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1. Einleitung

»,INicht wer am é&ltesten wird, hat am léngsten gelebt,

sondern wer am starksten erlebt hat.

Jean-Jacques Rousseau

In Zeiten der Digitalisierung, in der jeder Medienkonsument zu jeder Zeit
Informationen jeglicher Art aus dem Internet beziehen kann, stehen
Magazinverlage ¢sterreichweit vor einer grof3en Herausforderung. Betrachtet
man die Zahlen der Media-Analyse 2018 néaher, wird deutlich, dass
Magazinverlage aufgrund des immer grof3er werdenden
Kommunikationswettbewerbs mit anderen (digitalen) Unternehmen und Medien
von Jahr zu Jahr mehr in Bedrangnis geraten. Daher bedarf es einer sorgfaltig
integrierten Unternehmenskommunikation, um sich in der sich standig
verandernden Medienwelt von der Konkurrenz abzuheben und eine Marke zu
etablieren.

Eventmarketing ist ein wichtiger Teil integrierter Unternehmenskommunikation
und kann, wenn es optimal integriert wird, eine Marke erlebbar und angreifbar
machen (Haase/Macken, 2004: S. 13f).

Es gibt kaum ein geeigneteres Kommunikationstool als geplante Events, um mit
der gewinschten Zielgruppe direkt in Kontakt zu treten und sich auszutauschen.
Events starken zudem die Marke und schaffen dadurch Vertrauen. Das
Vertrauen der Leser und Anzeigenkunden ist essentiell, um den Erhalt von
Magazinen zu gewébhrleisten, da ohne Vertriebs- und Anzeigenerlose auf kurz
oder lang kein Magazinverlag bestehen kann.

Das Interesse, dieses Thema zu bearbeiten, begriindet sich mit meiner knapp
dreijahrigen Tatigkeit als Head of Eventmarketing der VGN Medien Holding
GmbH, vormals Verlagsgruppe News, sowie der gegenwartigen Aktualitat des
Themas. Der Begriff ,Printsterben® ist in der Medienbranche allgegenwartig und

macht diese Arbeit daher relevant.



1.1. Zielsetzung

Ziel der vorliegenden Arbeit ist es, neben einer ausfiihrlichen theoretischen
Erarbeitung der Themengebiete Media-Analyse, integrierte
Unternehmenskommunikation und Eventmarketing, die Bedeutung und
Zielsetzung von Events, die dazu beitragen sollen, den Erhalt von Printverlagen
zu sichern, darzulegen. Dieses geschieht am Beispiel des grofdten
Magazinverlages Osterreichs, der VGN Medien Holding GmbH, vormals
Verlagsgruppe News. Mittels Betroffenen- und Experteninterviews wird eine
tiefgehende Analyse Uber die beschriebenen Themengebiete angestrebt. Durch
eine Ubergeordnete Forschungsfrage wird der Bereich der Untersuchung
eingegrenzt. Ziel ist es, moglichst prazise Antworten auf die folgenden

forschungsleitenden Fragen zu geben.

1.2. Forschungsfragen

Basierend auf der oben beschriebenen Problemstellung und Zielsetzung, wird im
Folgenden versucht, die untersuchungsrelevanten Forschungsfragen aus dem
theoretischen Kontext und den empirisch erhobenen Ergebnissen zu

beantworten:

F1: Welche MalRnahmen sind zu setzen, um Eventmarketing erfolgreich in die

Unternehmenskommunikation zu integrieren?

F2: Welche Grinde kdnnen fur Eventmarketing in einem Magazinverlag

ausschlaggebend sein?

F3: Wie kdnnen integrierte Unternehmenskommunikation und Eventmarketing

zur Umsatzsteigerung eines Magazinverlages beitragen?



1.3. Aufbau der Arbeit

Die vorliegende Arbeit ist in einen theoretischen und einen empirischen Teil
gegliedert. Zur Bewdltigung des Themas und besseren Lesbarkeit teilt sich die
Arbeit in sieben Kapitel auf:

Einfuhrend sollen die Konzeption und der Aufbau der Arbeit erlautert werden.
Kapitel zwei setzt sich mit der Media-Analyse auseinander und definiert die
Kennzahlen der Print-Planung, zeigt die Ergebnisse der Media-Analyse 2018
fokussiert auf das Unternehmen VGN Medien Holding auf und gibt einen kurzen
Uberblick Giber die Top-5-Printmedien in den Bundeslandern.

Kapitel drei widmet sich dem Thema der Unternehmenskommunikation und
analysiert die Herausforderungen, die damit einhergehen. Dieses Kapitel umfasst
zudem die Begriffsbestimmung der integrierten Unternehmenskommunikation.
Im Zentrum des vierten Kapitels steht die Begriffserlauterung von
Eventmarketing. Hierbei wird auf die unterschiedlichen Merkmale und Arten von
Events eingegangen, Funktionen, Nutzen und Ziele von Eventmarketing
aufgezeigt und Motive fir eine Eventteilnahme dargelegt. Es wird zudem der
theoretische Hintergrund der Laswell-Formel sowie der SMART-Formel erklart
und der Begriff des Marketing-Mixes erortert.

Auf den theoretischen Teil folgt der empirische Teil der Arbeit. Hier werden
zunachst die Herangehensweise und das Forschungsdesign vorgestellt und die
Erhebungs- sowie Auswertungsmethode beschrieben. Im nachsten Schritt
werden die Ergebnisse der Betroffenen- und Experteninterviews aufbereitet und
vor dem Hintergrund der Theorie diskutiert, ehe der inhaltliche Teil der Arbeit mit

einer Handlungsempfehlung und einem Ausblick schlief3t.



2. Media-Analyse

Im Folgenden wird auf die Studie Media-Analyse (MA) Bezug genommen, deren
Ergebnisse insbesondere flr dsterreichische Printmedien, die im Zentrum meiner
Arbeit stehen, eine besondere Bedeutung im Bereich der Werbe- und
Anzeigenaktivitaten haben uns somit ausschlaggebend fir die Mediaplanung von

Agenturen und Werbekunden sind.

Die Media-Analyse (MA) wird jahrlich als grof3te Studie zur Erhebung von
Printmedienreichweiten in Osterreich vom Verein Arbeitsgemeinschaft Media-
Analysen (VMA) durchgefuhrt und ist ein auf freiwilliger Mitgliedschaft
beruhender Zusammenschluss von Verlagen und Werbeagenturen, der 1965
gegrundet wurde (vgl. Media-Analyse, 2019).

Der VMA hat sich zum Ziel gesetzt, seinen Mitgliedern den Zugang zur objektiven
Darstellung des Medien- und Verbraucherverhaltens der Osterreicher zu
vermitteln und neben den Reichweiten in Osterreich verbreiteter Zeitungen und
Zeitschriften eine Flle von Zielgruppendaten zur Verfigung zu stellen, die tber
Lebensverhaltnisse und Einstellungen der Osterreicher Auskunft geben, wodurch
differenzierte Auswertungsmaoglichkeiten erméglicht werden.

Zweck des Vereines ist die Vorbereitung, Veranlassung, Durchfiihrung und
Kontrolle von wissenschaftlichen Untersuchungen tber Werbetrager, die in
Osterreich verbreitet werden, von Einstellungs- und Verhaltungsuntersuchungen
Uber die 6sterreichische Bevélkerung und weiteres die Publizierung der
Ergebnisse dieser Untersuchungen.

Der Vorstand der VMA (17 Verlagsvertreter, 17 Agenturvertreter) garantiert die
Unabhéangigkeit sowie die direkte Einbindung der Kunden (Werbeagenturen) in
alle Entscheidungsprozesse des Vereins. Der VMA ist nicht auf Gewinn
ausgerichtet, und der Vertrieb von Publikationen tber die Vereinstatigkeit erfolgt
ausschlief3lich kostendeckend. Mitglieder des Vereines kdnnen physische und
juristische Personen sein, die einen Werbetréager, eine Werbeagentur oder

Werbeberatung betreiben (vgl. ebd.).



2.1

Analyse 2014

Methodenanderung Media-Analyse 2013 vs. Media-

Aufgrund einer Methodendnderung ab dem 1.1.2014, die vor allem hinsichtlich

der Methode, des Samplings und der Zielpersonen modifiziert wurde, ist ein

Vergleich der MA 14 mit vorhergehenden Studien nicht zul&ssig.

Methode

Sampling

Recruiting
Zielperson

Institute (Feldaufteilung)

Printabfrage
(keine Anderung)

MA 2013

100% personliche Interviews
- CAPI: Interviewer fragt, fallt aus
- CASI: Medienteil Selbstausfuller

ERS

- Haushaltsstichprobe mit
Quotenmerkmalen

- Liste mit 8 Adressen
erfullt bei 6 Adressen

nach Quote im HH

GfK (20%), IFES (43%), Gallup (37%)

Selbstausfuller

MA 2014

ca. 60% CAWI /40% CAPI/CASI

- Befragter flllt selbst am PC aus

- nur auf Wunsch unterstutzt ein
Interviewer dabei

- Incentivierung

C-ERS mit RLD Screening
- Telefonverzeichnisse
RLD — Nummernuniversum
- nicht verortbare/verortbare Tel.Nr.

telefonisch
gezielte Suche (struktursteuernd)

GfK (50%), IFES (50%)

Selbstausfuller

Abbildung 1: Methodendnderung MA 2013 vs. 2014 (Quelle: VGN-Auswertung der MA 2018).

Die Media-Analyse 2013 wurde mittels CAPI1 und CASI durchgeftihrt und hatte
somit eine Rate von 100% an personlichen Interviews. Bei der CAPI-Methode

handelt es sich um ,Computer Assisted Personal Interviews. Dies ist eine Art der

Befragung, bei der der Interviewer die Antworten des Befragten direkt Gber ein

entsprechendes Computerprogramm erfasst“ (Marktforschung, 2019). Bei der

CASI-Methode, handelt es sich um Computer Assisted Selfadministered

Interviews; bei der der Befragte seine Antworten Uber ein entsprechendes

Computerprogramm selbst eingibt (ebd.).

2014 kam es zu einer Methodenumstellung auf 60% CAWI-Interviews und 40%

CAPI/CASI-Interviews. Bei CAWI-Interviews handelt es sich um Computer

Assisted Web Interviewing (Mein-wirtschaftslexikon, 2019), bei denen der

Befragte online selbst ausfullt.



2.2. Kennzahlen der Printplanung

Nettoreichweite (NRW): Wie viele Personen werden mit einem Werbetrager
mindestens einmal erreicht, unabhangig von Anzahl der Kontakte pro Person — in

% bzw. in absoluten Zahlen

Bruttoreichweite (BRW): Summe aller Werbekontakte, inkl. ev.

Uberschneidungen — in absoluten Zahlen

Blattkontakt: Wie oft wird eine Ausgabe von einem Leser zur Hand genommen —

Erhebung in MA auf Basis subjektiver Einschatzung des Befragten

Affinitat: Kennzahl zur Auspragung eines Merkmales innerhalb einer Zielgruppe
im Vergleich zum Total (VGN-Auswertung der MA 2018).

2.3. Faktoren zur Ermittlung von Print-Reichweite

Zeitraum
Frequenz

T
Letzte Nutzung @

|

Leser pro Ausgabe (LpA)

*  Wahrscheinlichkeit, Leser giner durchschnittlichen
Ausgabe eines Printmediums im WLK-Zeitraum zu sein

* LpA als Faktor fur Mediaplanung

Abbildung 2: Faktoren zur Ermittlung von Print-Reichweite (Quelle: VGN-Auswertung der MA
2018)



2.4. Auswertung der Media-Analyse 2018

Der Erhebungszeitraum der Media-Analyse 2018 belief sich von Janner bis
Dezember 2018 und hatte eine Samplemenge von 15.075 Interviews. Die
Grundgesamtheit betrug 7.472.557 Personen im Alter von 14+ und wurde jeweils
zu 50% von den Marktforschungsinstituten GfK und IFES durchgeftihrt. (Media-
Analyse, 2019).

Basierend auf den Ergebnissen der MA 2018 lasst sich feststellen, dass in einer
pauschalen Betrachtung die Nutzung von gedruckten Printprodukten rucklaufig
Ist, sich jedoch nach wie vor auf hohem Niveau befindet.

Wien ist von der rucklaufigen Printnutzung stérker betroffen als die anderen
Bundeslander, wobei dies auf ein umfangreicheres Medienangebot in der
Hauptstadt zurtickgefihrt werden kann (vgl. VGN-Auswertung der MA 2018).
Die Printnutzung wird speziell bei jungeren Medienkonsumenten zunehmend
selektiver. Parallel dazu steigt das durchschnittliche Alter von Printnutzern
kontinuierlich an. Intensive Printnutzer sind kaufkraftiger, mit héherem Bildungs-
und Sozialbackground und somit wichtige Schltisselpersonen im
Kommunikationsprozess hinsichtlich ihrer meinungsbildenden Wirkung auf ihr
soziales Umfeld (vgl. ebd.).

Zur Auswertung der Media-Analyse der VGN Medien Holding wurden folgende

neun Magazine (VGN Kombi) ausgewahilt:

e autorevue

e e-media

e Gusto

e Lustaufs Leben
e News

e Profil

e Trend

e TV-MEDIA

e \Wwoman



Wenn man sich nun die Zahlen der MA18 etwas naher ansieht, lasst sich
folgende Aussage treffen:

Die traditionell hohe Printnutzung in Osterreich ist auch weiterhin belegbar, so
geben 60,7% der Personen ab 14 Jahren an, dass sie mind. eine Tageszeitung
im Erscheinungsintervall nutzen. Im Magazinsegment liegt die Nutzung von mind.
ein Magazin bei 70,3%. Beide Nutzungsquoten haben sich im Vergleich zur MA
aus dem Vorjahr jedoch erneut ricklaufig bewegt (vgl. Media-Analyse, 2019).
Die wachsende Bedeutung von digitalen Zeitungs- und Zeitschrifteninhalten zeigt
einmal mehr die signifikante Steigerung von MA 17 auf MA 18 auf inzwischen
37,5%, ausgelost vor allem durch die Generation 40+.

Im Alterssegment 20-39 Jahre geben inzwischen 44,1% der Befragten an,
digitale Zeitungs- und Zeitschrifteninhalte zu konsumieren — das Ubersteigt in
diesem Alterssegment die klassische Nutzung von Kauftageszeitungen (mind.
eine Zeitung mit 37,6%) deutlich (vgl. VGN-Auswertung der MA 2018).

2.5. Top 5 Printmedien bzw. Kombinationen in den

Bundeslandern

In den Bundeslandern NO, Burgenland und Steiermark fiihren jeweils die
Regionalmedien Austria (RMA) das Ranking der nettoreichweitenstarksten
Medien an.

In OO und Kéarnten werden die Produkte der RMA aufgrund der starken
Lokalmedien, Tips (OO) bzw. Karntner Regionalmedien (Karnten), jeweils auf
Platz 2 verwiesen.

In Wien hat die VGN Kombi die héchste Nettoreichweite, gefolgt von den
Gratismedien Wiener Bezirksblatt (Echo Verlag) bzw. Heute (vgl. VGN-
Auswertung der MA 2018).



Abbildung 3: Top 5 Printmedien in Burgenland, Wien, NO, OO, Steiermark, Karnten (Quelle:
VGN-Auswertung der MA 2018).

In Vorarlberg dominieren die Medien der Russmedia: Die drei Zeitungen Wann &
Wo, Vorarlberger Nachrichten (VN) und die NEUE Vorarlberger Tageszeitung
sind im Reichweiteranking unter den Top 5 zu finden.

In Tirol und Salzburg liegen jeweils die RMA-Medien mit 381.000 Lesern in Tirol
bzw. 235.000 Lesern in Salzburg voran — jedoch in beiden Bundeslandern mit
signifikanten Reichweiteverlusten.

Nur im Bundesland Salzburg schafft das Red Bull Media House (RBM) mit der
Magazinkombi Servus in Stadt und Land, Terra Mater, Red Bulletin und
Bergwelten den Sprung in die Top-5-Reihung (vgl. VGN-Auswertung der MA
2018).



Abbildung 4: Top 5 Printmedien in Salzburg, Tirol, Vorarlberg (Quelle: VGN-Auswertung der MA
2018).
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3. Unternehmenskommunikation

Um im steigenden Kommunikationswettbewerb bestehen zu kénnen, bedarf es
einer zielgerichteten Unternehmenskommunikation, um eine differenzierte
Markenwelt zu schaffen und sich mit gezielter Ansprache der Zielgruppe von der

Konkurrenz abzuheben.

,Wir leben in Organisationen und mit Organisationen aller Art. Sie sind Formen
sozialer Netzwerke, die Menschen schaffen, um Probleme zu I6sen oder
Bedurfnisse aller Art zu befriedigen. Organisationen basieren auf
Kommunikation; d.h. Organisationsformen und menschliche Kommunikation sind
untrennbar miteinander verbunden. Diese Beziehungen zwischen
Organisationsformen und Kommunikationsprozessen sind das wissenschaftliche
Untersuchungsfeld der Organisationkommunikation. Wenn es sich um eine
spezielle Organisationsform, die Unternehmen, handelt, wir der Begriff der

Unternehmenskommunikation verwendet.“ (Mast, 2019: S. 3)

Organisationskommunikation

8-

Unternehmenskommunikation

Corporate Communications

w |

Soziales und politisches Umfeld Okonomisches und technisches Umfeld
Public Relations als Funktion Public Relations als Instrument des
des Managements Marketing-Mix
000 000
Offentlichkeitsarbeit Werbung
Unternehmenskommunikation Markenkommunikation

Abbildung 5: Bereiche der Unternehmenskommunikation (Quelle: Mast, 2016: S. 8).

11



3.1. Begriffsdefinition

Um den Begriff ,Unternehmenskommunikation® in all seinen Details verstehen zu
kénnen, missen zu Beginn die Begriffe ,Unternehmen/Organisation“ und
,Kommunikation® definiert werden.

Burkart zitiert Maletzke, das Kommunikation als die ,Bedeutungsvermittlung
zwischen Lebewesen® zu verstehen ist (Burkart, 2002: S. 20). Hier wird der
Kommunikationsprozess in den Mittelpunkt des Interesses gertickt, und dies
impliziert, dass jegliche kommunikativen Vorgange, die zwischen Nicht-
Lebewesen, wie z.B. datenverarbeitende Maschinen, passieren, nicht dazu
zahlen (vgl. ebd.).

Mast zufolge sind ,Organisationen beobachtbare Netze von Interaktionen, die
geplant, regelmafig und systematisch zwischen Menschen ablaufen® (Mast,
2019: S. 3). Sie verfolgen Ziele, welche als Ergebnis der Kommunikation erwartet
werden und haben Mitglieder (z.B. Manager, Mitarbeiter etc.), die die
Kommunikationsnetze kennen. Auf3enstehende (z.B. Kunden) nehmen diese
Organisationen wahr, jedoch nicht Giber deren Namen, sondern deren
Handlungen (Werbung, Marketing, PR u.v.m.) und Reprasentanten (Akteure)
(ebd.).

Wie hier erkennbar wird, ist eine eindeutige Begriffsdefinition nicht ganz einfach.
Ebenso verhalt es sich bei dem Begriff ,Unternehmenskommunikation®. Hier
habe ich mich fiir zwei Definitionen entschieden, da sich diese fir die vorliegende
Arbeit am besten eignen:

Beger, Gartner und Mathes zufolge lasst sich Unternehmenskommunikation wie
folgt beschreiben: ,Als Unternehmenskommunikation bezeichnen wir die nach
strategischen Aspekten organsierte Kommunikation von Unternehmen mit der
Offentlichkeit. Sie bildet somit die kommunikative Klammer eines Unternehmens
mit seiner Umwelt und besitzen eine duale, also nach innen und aul3en gerichtete
Funktion.” (Derieth,1995: S. 23)

Diese Definition beschreibt fur den Zweck meiner Arbeit die wesentlichen
Merkmale des Eventmarketings eines Verlages am besten, da auf die interne und
externe Kommunikation abgezielt wird. Einerseits betrifft das die interne

Kommunikation mit den Mitarbeitern, hier wiirde ich auf die Redakteure und
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deren Identifikation mit ihrer Marke abzielen, andererseits die externe
Kommunikation mit den bestehenden bzw. potentiellen Abonnenten.

Laut Claudia Mast zufolge, umfasst ,Unternehmenskommunikation das
Management von Kommunikationsprozessen, die zwischen Unternehmen und

ihren internen bzw. externen Umwelten ablaufen (Mast, 2019: S. 20).

Beide Definitionen unterscheiden zwischen der internen Kommunikation und der

Kommunikation mit der externen Umwelt.

3.2. Herausforderungen der Unternehmenskommunikation

Unternehmen unterliegen standigen Veranderungsprozessen in- und aul3erhalb
ihrer Umwelt. Die Anzahl der Medienangebote ist gestiegen, gleichzeitig ist auf
Kundenseite das Interesse an Medienwerbung deutlich gesunken. Aus diesem
Grund erhalt die Kommunikation einen immer héheren Stellenwert im
Unternehmen. Diese Veranderungsprozesse sind auch in der Entwicklung der
Kommunikation bemerkbar und werden nach Bruhn et al. wie folgt skizziert:

,Die Phase der unsystematischen Kommunikation (1950er Jahre) ist durch
einen Verkaufermarkt gepragt. Es liegt eine Produktorientierung der
Unternehmen vor, der Aufbau von Marken geht nur langsam vor sich. Insgesamt
kommt der Kommunikation in dieser Phase keine grof3e Bedeutung zu.

In der Phase der Produktkommunikation (1960er Jahre) ist die
Verkaufsorientierung dominant; Kommunikation dient hierbei primar der
Unterstitzung des Vertriebs und der Aul3endienstmitarbeitenden.

Die Phase der Zielgruppenkommunikation (1970er Jahre) ist durch eine
zunehmende Fragmentierung der Markte gekennzeichnet. Die
Kundenorientierung und eine differenzierte Marktbearbeitung gewinnen an
Bedeutung. Zur Vermittlung des Kundennutzens ist die Kommunikation
Zielgruppenspezifisch auszugestalten.

Zentrale Aufgabe in der Phase der Wettbewerbskommunikation (1980er
Jahre) stellt die Kommunikation der Wettbewerbsvorteile dar, d.h. die Vermittlung

der Unigue Selling Proposition (USP). Fir den Transport der
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Kommunikationsbotschaften setzen die Unternehmen immer mehr Instrumente
ein, die zunehmend untereinander in einem Wettbewerb stehen.

Priméres Ziel in der Phase des Kommunikationswettbewerbs (1990er Jahre)
stellt die Aufmerksamkeit und Erinnerung der Rezipienten sowie die Abgrenzung
gegenuber der Konkurrenz dar. Unternehmen setzen hierbei verstarkt kreative
und innovative Kommunikationsbotschaften sowie neue bzw. alternative
Kommunikationsformen ein; die Werbetreibenden stehen in einem intensiven
Kommunikationswettbewerb zueinander.

In der Phase der Dialogkommunikation (seit 2000) spielt die Beziehung zum
Kunden eine herausragende Rolle; die Unternehmen erkennen die Bedeutung
des Dialogs. Der Konsument riickt dabei in den Fokus der Werbetreibenden; dies
zeigt sich in der Forderung einer interaktiven Kommunikation sowie der starkeren
Betrachtung der Kommunikationsbedurfnisse der Rezipienten.“ (Bruhn et al.,
2009: S. 5f)

Die erwahnten Phasen zeigen eindrticklich, dass sich die Bedingungen auf den
Medien- und Kommunikationsmarkten im Laufe der Zeit verschéarft haben und
Unternehmen heute deutlich mehr in einem Kommunikations- als in einem
Produktwettbewerb stehen.

3.3. Begriffsbestimmung ,,integrierte

Unternehmenskommunikation*

Unternehmen bzw. Verlage missen heute umso mehr danach streben, die
Aufmerksamkeit inrer Kunden und Leser auf sich zu ziehen, da der
Kommunikationswettbewerb stetig steigt und sich der Wettbewerb laufend im
Wandel befindet. Der aktuellen Media-Analyse zufolge, gelingt es der Konkurrenz
der VGN Medien Holding wie etwa der Mediengruppe Osterreich, besser, mit
Hilfe von korrekt eingesetzter Kommunikationsmethoden, die Aufmerksamkeit auf
sich zu richten.

Die integrierte Unternehmenskommunikation ist ein Mittel zur zielgerichteten
Kommunikation mit der jeweiligen Zielgruppe.

.integrierte Kommunikation ist ein Prozess der Analyse, Planung, Organisation,

Durchfihrung und Kontrolle, der darauf ausgerichtet ist, aus den differenzierten
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Quellen der internen und externen Kommunikation von Unternehmen eine Einheit
herzustellen, um ein fir die Zielgruppe der Kommunikation konsistentes
Erscheinungsbild tber das Unternehmen bzw. ein Bezugsobjekt des
Unternehmens zu vermitteln.“ (Bruhn, 2003: S. 17)

Nach Kirchner versucht das Konzept der integrierten
Unternehmenskommunikation tiber die Teilbereiche Werbung, Sponsoring,
Public Relations, Eventmarketing usw. hinweg, Kommunikation so auszurichten,
dass Kunden, Besucher oder Gaste diese in Erinnerung behalten (vgl. Kirchner,
2001: S. 34f).

In den letzten Jahrzehnten hat sich die Bedeutung von integrierter
Unternehmenskommunikation grundlegend geéndert. Es herrschen verscharfte
Kommunikationsbedingungen, die sich insbesondere durch eine
Informationsuberlastung — etwa durch Social Media — sowie auf den steigenden
Kommunikationswettbewerb zurtckfiihren lassen. Parallel dazu entwickeln die
Kunden und Abonnenten zudem immer neue Anforderungen an die
Unternehmen, die ihrerseits versuchen mussen, auf diese individuellen
Kommunikationsbedurfnisse bestméglich einzugehen (vgl. Bruhn, 2003: S. 1).
Eine der ersten Definitionen von Integrated Marketing Communications (IMC),
welche 1989 in der American Association of Advertising Agencies gepragt wurde,
lautete wie folgt: ,Integrated Marketing Communications is a concept of
marketing communications planning that recognizes the added value of a
comprehensive plan that evaluates the strategic roles of a variety of
communication disciplines — for example, general advertising, direct response,
sales promotion and public relations — and combines these disciplines to provide
clarity, consistency, and maximum communication impact.“ (Applegate/Johnsen,
2007: S. 73)

Ebenso Iasst sich integrierte Unternehmenskommunikation als relativ neue
Managementstrategie fur die Optimierung der Kommunikationswirkung eines
Unternehmens beschreiben, die sich auf das Kommunikationsziel bzw. das
Kommunikationsproblem eines Unternehmens bezieht und versucht, dieses zu
I6sen. Um ein Kommunikationsziel zu erreichen, muss das Unternehmen sein
Verhalten auf dieses Ziel fokussieren und die meist beschrankten Mittel so
effektiv und effizient wie moglich einsetzen (vgl. Kirchner, 2001: S.17).

Bruhn zufolge sind Kommunikationsziele angestrebte und messbare Ziele der
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Zukunft, die so konkret formuliert werden mussen, damit das Ergebnis auch den
KommunikationsmalRinahmen zugerechnet werden kann. Er unterscheidet drei
Kategorien:

e kognitive Ziele (z.B. Bekanntheit, Aktualisierung, Information)

o affektive Ziele (z.B. Image, Emotion)

e konative Ziele (z.B. Kaufabsichten, Kaufverhalten) (Bruhn, 2003: S. 57)

Die Kommunikationsinstrumente mussen so abgestimmt sein, dass ein klares,
widerspruchsfreies und daher glaubwirdiges Bild vermittelt wird, das sowohl
leichter wiedererkennbar und auch gelernt wird. Aufgrund der
Informationsuberflutung nehmen wir nur mehr Fragmente der Botschaften auf
und wenn diese nicht klar und verstandlich vermittelt werden, werden sie
ignoriert. Es wird nur mehr aufgrund von Eindriicken und nicht Fakten
entschieden (vgl. Kirchner, 2001: S. 33).

Fur Bruhn stellt die integrierte Unternehmenskommunikation also einen Prozess
der Planung und Organisation dar, ,der darauf ausgerichtet ist, aus den
differenzierten Quellen der internen und externen Kommunikation von
Unternehmen eine Einheit herzustellen, um ein fir die Zielgruppen der
Unternehmenskommunikation konsistentes Erscheinungsbild Gber das
Unternehmen zu vermitteln [...].“ (Bruhn, 2006: S. 127)

Im folgenden Abschnitt werden die verschiedenen Formen der integrierten
Unternehmenskommunikation — basierend auf Bruhns Modell — vorgestellt und
analysiert: Bruhn unterscheidet eine inhaltliche, formale und zeitliche Integration
der Kommunikationsinstrumente. Sein Modell basiert auf einer
betriebswirtschaftlichen Perspektive der Unternehmenskommunikation, in dem er
hauptsachlich Managementaspekte und Aspekte der Organisationsstruktur in den
Vordergrund stellt. Dies umfasst jedoch auch Bereiche wie die interne
Kommunikation und Public Relations (vgl. Kirchner, 2001: 129f).
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1.) Inhaltliche Integration

Bei der inhaltlichen Integration geht es um die thematische Abstimmung aller
Kommunikationsmittel im Hinblick auf die zentralen Ziele der
Unternehmenskommunikation, alle Kommunikationsinstrumente mit derselben
Teiloffentlichkeit missen aufeinander abgestimmt und homogen sein (vgl.
Kirchner, 2001: S. 125). Hierbei geht es um langfristig angelegte und strategische
Kommunikation von Unternehmen, wobei der zentrale Schwerpunkt darauf liegt,
eine inhaltliche Integration vorzunehmen (vgl. Bruhn, 2003: S. 58). Die inhaltliche
Integration ist in der Kommunikationspraxis am schwierigsten zu realisieren, da
die vielfaltig eingesetzten Variablen der Kommunikationsinstrumente sehr schwer
kontrollier- und steuerbar sind (vgl. Bruhn et al., 2016: S. 111).

Bei der inhaltlichen Integration kénnen unterschiedliche Richtungen

unterschieden werden:

1.) Funktionale Integration
2.) Instrumentelle Integration
3.) Horizontale Integration

4.) Vertikale Integration

1.1) Funktionale Integration

Die funktionale Integration beschétftigt sich damit, welchen gemeinsamen Beitrag
die einzelnen Kommunikationsinstrumente zur Erreichung der
Kommunikationsziele leisten kénnen. Die Basis hierfir ist, dass jedes
Kommunikationsinstrument im Rahmen der Gesamtkommunikation bestimmte
Funktionen zu erflllen hat. Dazu zahlen die Informations-, Profilierungs-,
Motivations- und Dialogfunktion. Da die Bedeutung beziehungsorientierter
Kommunikationsziele laufend zunimmt, liegt ein Schwerpunkt der
Funktionsanalyse in der Uberpriifung von Dialogeignung einzelner
Kommunikationsinstrumente (vgl. Bruhn, 2003: S. 59f).

Bei einer Funktionsanalyse muss folgendes geprift werden, um eine eindeutige
Zuordnung bzw. Abgrenzung von Kommunikationsinstrumenten zu bestimmten

Aufgaben vorzunehmen:
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e ,Welche Aufgaben durch welches Kommunikationsinstrument erfullt
werden kdnnen (isolierte Funktionsanalyse zur Positivabgrenzung)

e Welche Aufgaben durch einen gemeinsamen Einsatz von
Kommunikationsinstrumenten besser erreicht werden kdnnen (integrierte
Funktionsanalyse)

e Welche Aufgaben durch Kommunikationsinstrumente nicht erreicht
werden konnen (isolierte Funktionsanalyse zur Negativabgrenzung)“
(Bruhn, 2003: S. 60)

Als Ergebnis der Funktionsanalyse erhalt man Hinweise auf die gemeinsame
Nutzung von Kommunikationsinstrumenten in Hinblick auf die Aufgabenerfillung,

siehe nachfolgende Abbildung:
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Abbildung 6: Funktionale Integration (Quelle: Bruhn, 2003: S. 60).
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1.2)

Instrumentelle Integration

Die instrumentelle Integration versucht, die verschiedenen

Kommunikationsinstrumente miteinander zu verknipfen, wobei dies innerhalb

aber auch zwischen den Instrumenten der Kommunikation gilt. Die instrumentelle

Integration ist die am weitesten verbreitete Form der integrierten Kommunikation,

indem Kommunikationsinstrumente miteinander vernetzt werden (vgl. Bruhn,

2003: S. 60):
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Abbildung 7: Instrumentelle Integration (Quelle: Bruhn, 2003: S. 61).
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1.3) Horizontale Integration

Bei der horizontalen Integration werden verschiedenste
Kommunikationsinstrumente eingesetzt, um die Kommunikationsinstrumente
innerhalb einer Markstufe zu verbinden und um Konsumenten, Mitarbeiter und
Offentlichkeiten etc. als mogliche Marktstufen zu erreichen (vgl. Bruhn, 2003: S.
62). Die Horizontale Integration schlief3t die funktionale und instrumentelle

Integration bereits mit ein:
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Abbildung 8: Horizontale Integration (Quelle: Bruhn, 2003: S. 62).

1.4) Vertikale Integration

Die vertikale Integration beschatftigt sich mit der Mehrstufigkeit von Markten. Ziel
ist es, eine Durchgéangigkeit der kommunikativen Ansprache auf die
verschiedenen Ebenen des Marktes zu realisieren. Diese Art von Kommunikation
wird in der Praxis eher selten verwendet, da viele Unternehmen es bevorzugen,
ihre eigene Art von Kommunikation zu verwenden, um sich von den
Mitbewerbern bei den Endkunden zu unterscheiden - dies obwohl die Endkunden
bereits einer Vielzahl von Kommunikationsinstrumenten und- mitteln ausgesetzt
sind (vgl. Bruhn, 2003: S. 62).
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Abbildung 9: Vertikale Integration (Quelle: Bruhn, 2003: S. 63).

2.) Formale Integration

Die formale Integration beschaftigt sich mit der formalen Vereinheitlichung der
Gestaltungsprinzipien der unterschiedlichen Kommunikationsmittel, um die
Wiedererkennbarkeit bei den Rezipienten zu erleichtern und die Erinnerung an
das Produkt zu erhdhen. Hierflr ist es notwendig, ein einheitliches Corporate
Design — wie einheitliche Logos oder Slogans — zu verwenden. Durch eine
konsequente Einhaltung solcher Gestaltungsprinzipen auf horizontaler
(instrumentenibergreifend) sowie vertikaler (zielgruppenubergreifend) Ebene,
stellen Unternehmen ein einheitliches Erscheinungsbild des kommunikativen
Bezugsobjektes sicher (vgl. Bruhn et al., 2009: S. 442).

3.) Zeitliche Integration

Die zeitliche Integration ist wichtig, damit sich die unterschiedlichen
Kommunikationsmalinahmen gegenseitig unterstitzen und aufeinander
abgestimmt werden kénnen. Hier sind samtliche Kommunikationsaktivitaten, -

instrumente und -mittel innerhalb und zwischen den verschiedenen

Planungsperioden abzustimmen. Einerseits die zeitliche Abstimmung zwischen

versch. Kommunikationsinstrumenten, um die gegenseitige Unterstitzung im
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zeitlichen Einsatz sicherzustellen, andererseits, um die zeitliche Kontinuitat
innerhalb eines Kommunikationsinstruments zu gewéahrleisten. Bei der zeitlichen
Integration muss auf die Fristigkeit der KommunikationsmalRnahmen geachtet

werden, da diese oftmals unterschiedliche Vorlaufzeiten benétigen (vgl. Bruhn et
al., 2009: S. 442).
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4. Eventmarketing

4.1. Begriffsbestimmung

Der Begriff ,Event” wird in unserem taglichen Leben schon seit langem genutzt
und ist fester Bestandteil unseres Sprachgebrauchs. Umso wichtiger ist es,
diesen Begriff und die Herkunft genauer zu beleuchten: Der Duden versteht unter
~-Event® ein ,besonderes Ereignis“ (Duden, 2019). Jager zufolge ,ist es demnach
etwas Aul3ergewodhnliches, was nicht zum Alltaglichen gehért und dadurch zu
einem besonderen Ereignis wird.” (Jager, 2016: S.13)

Diese ,besonderen Ereignisse“ sind kein Phanomen der Moderne: Schon in der
Ur- und Fruhgeschichte der Menschheit haben vor allem Rituale und Feste eine
besondere Bedeutung gehabt — man denke etwa an religioése Opferfeste zu
Ehren agyptischer Gottheiten oder die Olympischen Spiele der griechischen
Antike (erstmals 776 v. Chr.), ein Event, das damals schon 45.000 Zuschauer im
Stadion zusammenbrachte (vgl. ebd.: S. 14f).

Events, die zahlreiche Teilnehmer anziehen, waren schon immer in unseren
Kulturen verankert und werden — auch aufgrund der im vorigen Kapitel erwahnten
Zunahme an Kommunikationsmitteln — in Zukunft einen deutlich héheren
Stellenwert erlangen.

Doppler schreibt den Events, die im Rahmen von Strategien der
Unternehmenskommunikation veranstaltet werden, eine zentrale Bedeutung
hinsichtlich der ,Orientierung” zu: ,Sie verankern Unternehmen, Marken und
Menschen in einem erlebbaren Kontext und schaffen Raum fur multisensual
erfahrbare Echtzeit. [...] Durch Events erhalt man die Gelegenheit, mit der
potentiellen Zielgruppe in Austausch zu treten, auf Fragen und Erfahrungen
angemessen einzugehen und Geschichten und Botschaften eine Persodnlichkeit
zu geben.“ (Doppler, 2016: S. 5)

23



4.2. Merkmale von Events im Rahmen von Strategien der

Unternehmenskommunikation

Events stellen eine Kommunikationsplattform dar, welche ein wichtiges
Marketinginstrument zur zielgerichteten Kundenansprache bilden (vgl. Doppler,
2016: S. 22).
Nach Jager konnen folgenden Merkmale und Gemeinsamkeiten definiert werden:
e _Events sind planmalig erzeugte Ereignisse. Sie werden konzipiert,
geplant, durchgefihrt und evaluiert.
e Werden zielorientiert durchgefiihrt. Demnach finden Events immer
aufgrund einer bestimmten Intention/Zielerreichung statt.
e Sollen als einzigartige Erlebnisse geplant und erlebt werden um sich aus
dem Alltagsgeschehen positiv herauszuheben und freudige Erwartungen
Zu generieren.
e Sollen meistens alle Sinne der Teilnehmer ansprechen und mit allen

Sinnen wahrgenommen werden.“ (Jager, 2016: S. 13)

4.3. Eventmanagement versus Eventmarketing

Um den Begriff Eventmarketing zu analysieren und zu erklaren, ist es vorab
notwendig, den Unterschied zwischen Eventmanagement und Eventmarketing zu

erlautern.

Eventmanagement beschéftigt sich mit den unmittelbaren Vorbereitungen eines
Events, zu dem unter anderem behdrdliche Genehmigungen, Programmablaufe,
Buchung eines Catering und Kinstler zahlen. Ebenso befasst sich ein
Eventmanager mit der Nachbereitung und finanziellen Abrechnung nach einem
Event (vgl. Hladky/Vdgl, 2012: S. 13).

Der Bereich des 