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Abstract
Die vorliegende Arbeit befasst sich mit dem kommunikationspolitischen Instrument 

Eventmarketing. Auf der Basis der theoretischen Grundlagen wird das touristische Mar-

ketingevent „Saarschleifen-Bike-Marathon“ im Auftrag der Gemeinde Mettlach konzi-

piert, umgesetzt und kontrolliert. 

Im Rahmen der Konzeption und Umsetzung des „Saarschleifen-Bike-Marathons“  wer-

den die wichtigsten Aufgabenbereiche des Eventmarketings dargestellt. Die Event-

kontrolle erhebt allgemeine Daten zum Event und untersucht die angesprochene Ziel-

gruppe, den touristischen Erfolg und die Qualität des Events. Darüber hinaus werden 

die Zukunftsanforderungen der Teilnehmer an Veranstaltung und Veranstalter  erhoben.

Mit der Erstauflage am 22. Mai 2005 wurden die angestrebten Ziele der Gemeinde 

Mettlach eindeutig erreicht. Mit 450 Teilnehmern, zahlreichen Mitgereisten und vielen 

Zuschauern konnte ein breites Publikum direkt angesprochen werden. Der sehr hohe 

Anteil ausländischer Teilnehmer (12%) und das außergewöhnlich große Einzugsgebiet 

mit einem Radius von über 600 Kilometer sprechen eindeutig für den touristischen Er-

folg des Events. Die Veranstaltung wurde insgesamt von allen Teilnehmern als qualita-

tiv hochwertig eingeschätzt. Die Landschaft der Gemeinde Mettlach wurde von den 

Mountainbikern besonders gut bewertet. 

Der „Saarschleifen-Bike-Marathon“ verdeutlicht den Stellenwert des Eventmarketings 

als Instrument der Kommunikationspolitik. Die aktive Teilnahme und die damit ver-

bundene positive emotionale Ansprache im Rahmen einer solchen Veranstaltung schaf-

fen eine nachhaltige Werbewirksamkeit.  
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1. Einleitung 

„FIFA WM 2006™ 

Zwischen dem 9. Juni und 9. Juli 2006 wird die FIFA Fussball-Weltmeisterschaft 2006™ 
in Deutschland stattfinden. Zwölf deutsche Städte sind Austragungsorte der 64 Spiele, dar-
unter die Landeshauptstadt Stuttgart. In Stuttgart finden sechs Spiele, vier Gruppenspiele, 
ein Achtelfinale und auch das „Kleine Finale“, das Spiel um den dritten Platz, im moderni-
sierten Gottlieb-Daimler-Stadion statt. 

Das Wirtschaftsministerium sieht in der FIFA Fussball-Weltmeisterschaft 2006™ eine 
große Chance zur weltweiten Image- und Standortwerbung sowie für die Tourismus- und 
Dienstleistungswirtschaft in Baden-Württemberg und in der Region Stuttgart. Die FIFA 
Fussball-Weltmeisterschaft 2006™ bietet vor allem für den Städtetourismus eine hervorra-
gende Marketingplattform und eine einmalige Gelegenheit, Baden-Württemberg als ein 
modernes, weltoffenes und attraktives Land zu präsentieren sowie die Leistungsfähigkeit 
des Landes überzeugend darzustellen. 

Zum größten Sportereignis weltweit werden über drei Millionen Zuschauer erwartet. Al-
lein eine Million Gäste sollen aus dem Ausland kommen. Für die Region Stuttgart und die 
baden-württembergischen Urlaubsgebiete bedeutet das bis zu 500 000 zusätzliche Über-
nachtungen. 

Die FIFA Fussball-Weltmeisterschaft 2006™ ist auch in der Zuschauergunst und in der 
Aufmerksamkeit der Medien das weltweit größte Sportevent. Nach Expertenangaben sahen 
zum Beispiel jeweils eine Milliarde TV-Zuschauer allein die beiden Finalspiele der Welt-
meisterschaften 1998 und 2002. Insgesamt sind jeweils rund 30 000 Stunden lang veran-
staltungsbezogene Programme aus den Gastgeberländern weltweit übertragen worden. Das 
ergibt kumulierte Zuschauerzahlen von 33 Milliarden Zuschauern weltweit. Die FIFA 
Fussball-Weltmeisterschaft 2006™ ist damit neben den Olympischen Spielen das weltweit 
größte Medien-Sportereignis. 

Über das Sportereignis werden ca. 30 000 Medienvertreter in über 215 Länder berichten. 
Für Stuttgart bedeutet dies über 1000 Medienvertreter je Spiel, für das Spiel um Platz drei 
bis zu 2000.  

Die FIFA WM 2006™ wird weltweit den Bekanntheitsgrad unseres Landes steigern und 
sein Image verbessern. Hierbei können die Hightech-Industrien und hochwertige Dienst-
leistungen in Baden-Württemberg herausgestellt werden. Zusätzlich besteht die einmalige 
Chance, unsere hochwertigen kulturellen Angebote, die touristischen Attraktivitäten, die 
hohe Lebensqualität und den exzellenten Freizeitwert zu betonen. […]“1

Die hier auszugsweise wiedergegebene Stellungnahme des baden-württembergischen 

Wirtschaftsministeriums betont die Bedeutung von großen Events für den Tourismus 

und die gesamte Wirtschaft. Riesige Medienevents wie die Fußballweltmeisterschaft

oder die Olympischen Spiele haben sich zu einem entscheidenden Faktor für den Tou-

rismus und die Wirtschaft von Großstädten, Regionen und ganzen Ländern entwickelt. 

Im Schatten dieser Mega-Events hat sich das Eventmarketing als sehr effektives Werbe-

instrument für kleinere Reiseregionen wie Kommunen, Verbandsgemeinden und Land-

kreise etabliert. Besonders Breitensport- und Kulturveranstaltungen werden häufig ein-

gesetzt um eine positive Abgrenzung zu konkurrierenden Regionen zu schaffen. Früher 

wenig bekannte Orte, Gemeinden und Regionen schaffen es immer wieder, mit mittel-

1 Wirtschaftsministerium Baden-Württemberg: „FIFA WM 2006™“ 
URL:http://www.wm.baden-wuerttemberg.de/sixcms/detail.php/84451 [Stand 19.12.2005] 
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großen Veranstaltungen ihren Bekanntheitsgrad zu steigern. Als hervorragendes Bei-

spiel kann die Kleinstadt St. Wendel im Saarland angeführt werden. Dem amtierenden 

Bürgermeister ist es in den letzten 10 Jahren immer wieder durch internationale Motor- 

und Radsportveranstaltungen gelungen, seine Kleinstadt einem breiten Publikum zu 

präsentieren. Weltcups, Europameisterschaften, Weltmeisterschaften, eine Zielankunft 

der Tour de France, aber auch Breitensportveranstaltungen für jedermann ziehen immer 

wieder große Menschenmengen in die Region um St. Wendel. 

Diese Arbeit entstand in Zusammenarbeit  mit der Saarschleife Touristik GmbH der 

Gemeinde Mettlach und befasst sich mit der Konzeption, Durchführung und Kontrolle 

eines touristischen Marketingevents. Der „Saarschleifen-Bike-Marathon“ ist ein Bei-

spiel für Eventmarketing im Tourismus. 

Inhalt dieser Arbeit ist die Konzeption und Umsetzung dieses Events auf der Basis einer 

in Kapitel zwei und drei dargestellten theoretischen Grundlage. In diesen Kapiteln wer-

den die Begriffe Event, Eventmarketing und Tourismus definiert. Darüber hinaus wer-

den wichtige Instrumente des Eventmarketings dargestellt und aktuelle Trends, Studien 

und Daten präsentiert.

Kapitel 4 gibt einen Überblick über Eventmarketing als Baustein touristischer Konzepte 

und stellt drei touristisch erfolgreiche Events aus den Bereichen Freizeit, Breitensport 

und Kultur vor. Detaillierte Informationen zu den Events wurden mit Hilfe von Exper-

teninterviews recherchiert und im Rahmen dieser Arbeit aufbereitet. 

Die Konzeption und Umsetzung des „Saarschleifen-Bike-Marathons“  wird in Kapitel 5 

aufgabenorientiert veranschaulicht. Hierbei werden die wichtigsten Aufgabenbereiche 

detailliert beschrieben. Die verschiedenen Aufgabengebiete werden im Zusammenhang 

dargestellt.

Der Teilbereich Erfolgskontrolle wird in Kapitel 6 unabhängig von den anderen Aufga-

bengebieten veranschaulicht. Die Erfolgskontrolle wird auf Basis einer - im Rahmen der 

Konzeption und Umsetzung aufgebauten - Teilnehmerdatenbank und einer empirischen 

Studie durchgeführt.
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2. Grundlagen Eventmarketing 
2.1 Das Event 

2.1.1 Der Eventbegriff 

Eine einheitliche Definition des Begriffs Event lässt sich in der Literatur nicht finden. 

Es steht eine Vielzahl verschiedener Definitionen zur Auswahl:

„Der Event spricht die Sinne der Gäste an. Er vermittelt persönliche Erlebnisse statt passi-
ven Genusses oder unpersönlicher Information. Der Event-Teilnehmer wird in das Gesche-
hen eingebunden. Er erfährt Freude und Spaß im Zusammenhang mit einem bestimmten 
Produkt oder einer bestimmten Dienstleistung.“2

„Ein Event zeichnet sich dadurch aus, dass es ein positives Erlebnis für den Teilnehmer ist. 
Dies setzt die folgenden beiden Aspekte voraus: 

• Aktivierung, Einbindung, Aktivität, 
• Positivität, Positive Wahrnehmung, Emotion, Symbolik, Genuss.“3

„Ein Event ist eine besondere Veranstaltung oder ein spezielles Ereignis, dass multisensitiv 
vor Ort von ausgewählten Rezipienten erlebt und als Plattform zur Unternehmens-
kommunikation benutzt wird.“4

„Events sind inszenierte Ereignisse, sowie deren Planung und Organisation im Rahmen der 
Unternehmenskommunikation, die durch erlebnisorientierte firmen- oder produktbezogene 
Veranstaltungen emotionale oder physische Reize darbieten und einen starken Aktivie-
rungsprozess auslösen.“5

Dennoch lässt sich eine Gemeinsamkeit erkennen. Alle gängigen Definitionen stellen 

das Erlebnis bzw. das Erleben als zentrales Element des Events in den Vordergrund. 

Der Begriff Erlebnis wird bereits seit vielen Jahren in den verschiedenen Disziplinen 

untersucht und diskutiert. Wie Tab. 1 zeigt haben sich seit Rousseau (1762) über Dil-

they (1906) und Litt (1926-1948) bis hin zu Schulze (1992) viele verschiedene Philoso-

phen, Pädagogen, Psychologen und Soziologen mit dem Begriff Erlebnis auseinander-

gesetzt. 

Unabhängig von Disziplin und Zeit lassen sich viele Gemeinsamkeiten in den einzelnen 

Begriffsdefinitionen finden. Hartmann / Haubl haben in einem gemeinsamen Werk ei-

nen ganzen Katalog solcher disziplin- und zeitüberschreitenden Gemeinsamkeiten her-

ausgearbeitet6. Anhand der vielen Definitionen und deren Gemeinsamkeiten lässt sich 

der Begriff Erlebnis wie folgt definieren:

„Ein Erlebnis ist ein außergewöhnliches, subjekt- und situationsbezogenes inneres emo-

tionales Ereignis im Leben des Menschen, das sich einer zielgerichteten Selbst- oder 

2 Brückner 1998, S.10  
3 Holzbaur 2003, S.8 
4 Bruhn 1997, S.777 
5 BDW 1993, S.3 
6 Vgl. Hartmann / Haubl 1998, S.7ff 
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Fremdsteuerung entzieht, dessen Rahmenbedingungen lediglich phänomenfördernd 

gestaltet werden können.“7

Zeitbezug 1762 1906 1926-1948 1928-1958 1975 1992

Verfasser J.J. Rousseau W. Dilthey T. Litt K. Hahn (und 

Schüler)

M. Csikszentmi-

halyi

G. Schulze 

Disziplin Philosophie Philoso-

phie

Philosophie Pädagogik 

Therapie

Psychologie Soziologie 

Standard-

werke 

Emile ou sur 

l`education 

Ges.

Schriften,

insbes.

Erlebnis 

und Dich-

tung

Individuum 

und Gemein-

schaft; Denken 

und Sein 

Erziehung zur 

Verantwortung 

Beyond Boredom 

and Axiety – The 

Experience of Play 

in Work and 

Games 

Die Erlebnis-

gesellschaft

Erlebnis-

begriff 

Erlebnis 

(allg.):

Sinnen-

umfassende 

Wahrnehmung 

der Natur 

Erlebnis 

(allg.):

Erweite-

rung des 

eigenen

erlebenden 

Selbst8

Erlebnis 

(allg.): Glück 

der reinen 

organischen 

Existenz durch 

Begegnung der 

Gegenpole Ich 

und Welt bzw. 

Ich und Du als 

Einheit beider 

Momente9

Erlebnis (allg.): 

Neue, unge-

wohnte, unbe-

kannte i.d.R. 

Gemeinschafts-

erfahrungen  im 

Umfeld Natur10

Erlebnis (allg.): 

Hochgefühl durch 

Verschmelzung 

von Handlung und 

Bewusstsein

(Flow)11

Erlebnis (allg.): 

das subjektiv 

empfunden Schö-

ne als verknüpfter 

Prozess von 

Körper und Be-

wusstsein12

Tab.1: Exemplarische Erlebnisbegriffe13

In Anlehnung an die vorgestellten Eventbegriffe und den Erlebnisbegriff nach Müller 

können folgende wichtige Bestandteile des Eventbegriffs herausgestellt werden: 

besonderes, außergewöhnliches Ereignis 

Exklusivität

positive emotionale Ansprache 

aktive Teilnahme 

Beitrag zur subjektiven Lebensqualität 

7 Müller 2002, S.55ff 
8 Vgl. Neubert 1990, S.24 
9 Vgl. Litt 1926, S.183 
10 Vgl. Heckmair 1993, S.66 
11 Vgl. Csikszentmihalyi 1993, S.210 
12 Vgl. Schulze 1997, S.735 u. S.39ff 
13 Vgl. Müller 2002, S.53ff 
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Im Rahmen dieser Arbeit wird das Event als exklusives, besonderes und außergewöhn-

liches Ereignis definiert, bei dem durch aktive Teilnahme und positive emotionale An-

sprache dem Teilnehmer ein Beitrag zu seiner subjektiven Lebensqualität gestiftet wird.  

2.1.2 Arten von Events 

Die Spannbreite von Events ist kaum überschaubar. Es existiert heute eine Vielzahl von 

Eventtypen wie Kulturevents, Sportevents, wirtschaftliche Events, gesellschaftliche/ 

politische Events oder natürliche Events. Abb.1 gibt einen ersten Einblick in die Vielfalt 

von Events. 

Grundsätzlich lassen sich Events nach den Kriterien Inhalt, Zielgruppe und Anlass un-

terscheiden: 

Nach Inhalt: 

Arbeitsorientierte Veranstaltungen zielen primär auf interne Zielgruppen 

und Handelspartner ab. Sie vermitteln Wissen und Informationen. Als Para-

debeispiel kann hier die Produktschulung angeführt werden. 

Infotainment dient hauptsächlich der Informationsvermittlung. Um eine po-

sitive Stimmung beim Adressaten zu erzeugen werden die Informationen in 

ein ansprechendes Unterhaltungsprogramm eingebunden. Als Beispiel kön-

nen hier Kick-off-Veranstaltungen genannt werden, bei denen Gebrauchsin-

formationen etc. in einem Unterhaltungsprogramm vorgetragen werden. 

Hierbei existiert ein großes Aktivierungspotenzial „durch gezielte Auflocke-

rung trockener Inhalte.14

Freizeitorientierte Aktivitäten sind primär auf Unterhaltung ausgerichtet 

und versuchen verstärkt eine positive Stimmung zu erzeugen wie z.B. Kon-

zerte, Partys oder Trendsportarten. 

14 Inden 1993, S.72 
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Abb.1: Eine Typologisierung von Events15

Nach Zielgruppe: 

Public Events sind an externe Adressaten gerichtet. Sie haben meist eine 

große heterogene Zielgruppe mit Konsumenten, Medien, Meinungsführern 

oder der Öffentlichkeit allgemein. 

15 Erber 2000, S.23 
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Kick-Off-
Meetings Naturschutz-

wochen 
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Corporate Events sind grundsätzlich intern ausgerichtet und sprechen z.B. 

Mitarbeiter eines Unternehmens, die Handelsorganisation oder den Außen-

dienst an. Hierbei ist die Zahl der Teilnehmer normalerweise begrenzt und 

wird in einem Auswahl- und Einladungsprozess festgelegt. 

Expo/Exhibition bezeichnet Events auf Messen und Ausstellungen 

Nach Anlass: 

Jahrtausendwende, Jubiläen etc. können Anlässe für Events darstellen. Als Bei-

spiel kann hier eine Mottoparty zu einer Sonnenfinsternis angeführt werden

2.1.3 Aktuelle Trends 

Seit wann existieren Events? Auch wenn der Begriff Event erst in den letzten Jahren 

stark aufgekommen ist, existieren Events nicht erst seit gestern. Die großen Gladiato-

renkämpfe im alten Rom, die Olympischen Spiele bei den Griechen oder die Rittertur-

niere im Mittelalter lassen sich gemäß der Definition aus Kapitel 2.1.1 als Events be-

zeichnen. Bei all diesen Veranstaltungen standen schon damals Emotionen, Erlebnis 

und Vergnügen im Vordergrund. Auch in der jüngeren Vergangenheit lassen sich solche 

Events finden. Als typische Beispiele können hier die Tour de France (Erstauflage 

1903) oder die Fußballweltmeisterschaft angeführt werden.  

Beim Vergleich der oben genannten Events lassen sich Entwicklungen erkennen. Von 

den Ritterturnieren des Mittelalters bis zu den großen Sportveranstaltungen der Neuzeit 

hat sich in Umfang und Ausgestaltung vieles verändert. Zum Beispiel spielen heute im 

Unterschied zu früheren Events Medien und wirtschaftliche Interessen eine wesentliche 

Rolle.

Vergleicht man die Tour de France von 1905 mit der Auflage von 2005 wird diese Ent-

wicklung sehr deutlich. Eine tägliche Berichterstattung in der Zeitung L´AUTO und 

einige hundert Zuschauer wurden 1905 als Erfolg gewertet. Heute wird die Tour von 

einem riesigen Werbetross und Tausenden von Fans durch ganz Frankreich begleitet. 

Täglich zwischen 2 und 6 Stunden Live-Berichterstattung und enorm hohe Prämien für 

die jeweiligen Sieger sind zum Standard geworden. 

Neben der Kommerzialisierung von Großevents lassen sich noch weitere Trends fest-

stellen:
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Als erster großer Trend kann die steigende Anzahl an mittelgroßen Events ange-

führt werden. Die Zahl von Events mit Teilnehmer-  und Zuschauerzahlen mitt-

lerer Größe, wie regionale Lauf-Marathons oder Openair-Veranstaltungen, ist in 

den letzten Jahren enorm gestiegen. Während in der Vergangenheit oft nur zwi-

schen Großereignissen wie Fußball-WM oder kleinen Events wie „Ein Dorf 

spielt Fußball“ oder dem Besuch des Sonntagsgottesdienstes zu wählen war, e-

xistiert heute eine Vielzahl von Möglichkeiten. Konzerte, Sportveranstaltungen,

Kulturevents usw. sind in großer Zahl und für jeden zugänglich.

Ein weiterer Trend sind die stark gestiegenen Ansprüche der Eventkonsumenten. 

Veranstaltungen müssen bis ins kleinste Detail perfekt durchorganisiert sein. 

Pannen werden von Teilnehmern sowie Zuschauern nur noch selten toleriert. Ein 

reibungsloser Ablauf ist für viele Eventkonsumenten einer der wichtigsten Fak-

toren.

Eine direkte Folge der gestiegenen Ansprüche ist die Professionalisierung.

Selbst kleine Events, z.B. nahezu alle regionalen Lauf- oder Radsportveranstal-

tungen, werden von professionellen Agenturen oder Eventmanagern betreut. Zu-

sätzlich zeigt sich die Professionalisierung auch im Umfeld der Events. Profes-

sionelle Zeitnahmefirmen, Fotoservices oder Moderatoren für das Rahmenpro-

gramm sind bei vielen Veranstaltungen zum Standard geworden. 

Eine weitere wichtige Entwicklung sind Rand- bzw. Zusatzevents. Immer mehr 

Veranstaltungen versuchen über zusätzliche Mini-Events am Rande der eigentli-

chen Veranstaltung, diese zu ergänzen. So fand zum Beispiel während eines 

Robbie Williams Konzerts im Münchner Olympiapark gleichzeitig ein 24-

Stunden-MTB-Rennen auf dem gleichen Gelände statt. Ein weiteres Beispiel 

sind die typischen Pastapartys am Vorabend vieler Marathons. Veranstalter von 

Snowboardcontests errichten mittlerweile neben der eigentlichen Piste BMX- 

und Skateboardparks, um ein noch breiteres Publikum anzusprechen.  

2.2 Eventmarketing 

2.2.1 Der Eventmarketingbegriff 

In den letzten Jahren hat sich Eventmarketing zu einem der Hauptschlagwörter im Mar-

keting entwickelt. Es stellt sich nun die Frage, was sich hinter diesem Begriff verbirgt. 

Ähnlich wie zu seinem Wortbestandteil „Event“ sind auch zu Eventmarketing viele un-

terschiedliche Begriffsdefinitionen in der Literatur zu finden. Im Folgenden sollen nun 


