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1 Einfithrung

Das Thema ,,Integrierte Kommunikation* hat in den vergangenen Jahren in Wissenschaft und
Praxis stark an Bedeutung gewonnen. Vor dem Hintergrund starker Strukturveranderungen auf
den Medien- und Kommunikationsmirkten haben sich die Kommunikationsbedingungen fiir die
Unternehmen gravierend verdndert, so dass ein koordinierter und vernetzter Einsatz der
vielfiltigen Kommunikationsinstrumente immer wichtiger und notwendiger wird. Nach einer
aktuellen Untersuchung von Scholz & Friends Agenda setzen bereits 93,1 % der 250 groBten
deutschen Unternehmen Integrierte Kommunikation ein. Allerdings sind nur 7,1 % mit dem

erreichten Ergebnis zufrieden.'

Dariiber hinaus stellt die zunehmende Bedeutung einer dialog- und beziehungsorientierten
Sichtweise der Kommunikation zusitzliche Anforderungen an die Integrationsarbeit, da
Kommunikationsinstrumente ~ unterschiedlicher =~ Ausrichtung  konsistent in  einen

Kommunikationsmix integriert werden miissen.’

Neben diesen Marktveranderungen lésst sich auch ein starker Wertewandel in der Gesellschaft
beobachten, der einem neuen Zeitgeist folgt und mehr Individualitidt und héhere Genuss- und
Erlebnisorientierung in den Mittelpunkt riickt. Konsumenten suchen zunehmend Erlebnisse und
Gefiihle, nicht nur Produkte und Waren. Markenwelten werden inszeniert und erlebbar gemacht,

um Konsumenten langfristig und emotional an die Marke bzw. das Unternechmen zu binden.?

Diese Entwicklungen zeigen sich in der Praxis durch einen starken Bedeutungszuwachs des
Event-Marketings. Trotz dramatisch sinkender Kommunikationsbudgets um bis zu 50 % im
letzten Jahr, ldsst sich fiir die nicht-klassischen Kommunikationsinstrumente, insbesondere fiir
das Event-Marketing, ein stark ansteigender Trend erkennen. Dieser ist gekennzeichnet durch

antizyklisch ansteigende Budgets, einem starken Honorarwachstum der Event-Agenturen (9 %

"'Vgl. Scholz & Friends Agenda (08/ 2003), S. 1
% Vgl. Bruhn (2002), S. 5
3 Vgl. Schonen (02/2003), S. 40
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zum Vorjahr) und einer stetig zunehmenden Anzahl der jéhrlich durchgefiihrten Events (900 %
Anstieg im letzten Jahrzehnt).*

1.1 Problemstellung und Zielsetzung

Die vorliegende Arbeit verfolgt das Ziel, die Integrierte Kommunikation und das Event-
Marketing zu einem Gesamtkonzept zusammenzufiihren. Nach einer ausfiihrlichen theoretischen
Untersuchung beider Themenbereiche werden verschiedene Ansatzmoglichkeiten eines
LHntegrierten Event-Marketing* dargestellt. Diese theoretischen Ansétze werden anschlieBend an
einem Praxisbeispiel des Sportartikelherstellers Nike diskutiert. Folgende konkrete
Fragestellungen werden dabei in der Arbeit behandelt:

e Wie sind die Begriffe ,,Event®, ,,Event-Marketing* und ,,Integrierte Kommunikation*
heute zu verstehen? Was konnen Unternehmen durch ihren Einsatz erreichen?

e  Wie kann Integrierte Kommunikation im Rahmen der Kommunikationsplanung erreicht
werden? Wie kann diese langfristig sichergestellt werden?

e  Welchen Stellenwert bzw. Funktionen hat das Event-Marketing im Rahmen Integrierter
Kommunikation? Worauf muss bei der strategischen Planung und praktischen
Umsetzung geachtet werden? Welche unterschiedlichen Ansatzmoglichkeiten eines
Integrierten Event-Marketings gibt es?

o Wie setzt der Sportartikelhersteller Nike Integriertes Event-Marketing in die Praxis um?

Wie weit werden die theoretisch erarbeiteten Erkenntnisse angewendet?

* Vgl. www.horizont.de (14.01.2003), S. 1, GfK/ Wirtschaftswoche (01/ 2003), S. 24; Nufer (2002), S. 34.
Detaillierte Zahlen iiber den Event- und den gesamten Kommunikationsmarkt kdnnen aus dem Anhang
XVIII und XIX entnommen werden.
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1.2  Aufbau der Arbeit

Zur Erorterung dieser Fragen wird in vorliegender Arbeit schrittweise vorgegangen:

Abbildung 1: Aufbau der Arbeit

1. Kapitel
Einfithrung
\ 4
2. Kapitel
Grundlagen
/ der Kommunikation
3. Kapitel 4. Kapitel
Integrierte Kommunikation als Event-Marketing als strategisches
strategisches Kommunikationskonzept Kommunikationsinstrument
5. Kapitel

Event-Marketing im Rahmen

Integrierter Kommunikation

(Theoretische und praktische
Betrachtung)

v

6. Kapitel
Schlussbetrachtung

Anhang
Ergidnzung theoretischer
und praxisorientierter
Beitridge, Hilfestellungen
und Marktbeschreibungen

Quelle: Selbsterstellte Grafik

Nachdem in Kapitel 1 die Problemstellung und Zielsetzung beschrieben wurde, erldutert Kapitel
2 zunéchst die Grundlagen und Entwicklung der Kommunikation. Im Anschluss daran stellt
Kapitel 3 Integrierte Kommunikation als strategisches Kommunikationskonzept dar. Der
Schwerpunkt liegt hier nach der theoretischen Betrachtung der wichtigsten Bestandteile, auf der
Entwicklung eines strategischen Konzeptes der Integrierten Kommunikation, das als elementare
Hilfestellung fiir die praktische Anwendung einer langfristigen Integrierten Kommunikation
funktioniert. Kapitel 4 diskutiert Event-Marketing als strategisches Kommunikationsinstrument

Hier werden neben Abgrenzungen zu anderen Instrumenten und Kommunikationskonzepten
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auch Ziele, Starken genannt und eine Typologisierung vorgenommen. Die Theorien und Inhalte
der Kapitel 3 und 4 werden in Kapitel 5 zusammengefiihrt und diskutiert. Event-Marketing wird
im Rahmen Integrierter Kommunikation betrachtet. Im 1. Teil des 5. Kapitels wird zunéchst der
integrierte  Planungsprozess, verschiedene Integrationsformen, sowie unterschiedliche
Ansatzmdglichkeiten eines Integrierten Event-Marketings theoretisch erldutert. Im zweiten Teil
werden dann die theoretisch erarbeiteten Kenntnisse an einer praktischen, integrierten Event-
Serie des Sportartikelherstellers Nike aufgezeigt. Basierend auf deren Ergebnisse werden
Verbesserungsmoglichkeiten fiir die Praxis abgeleitet. AbschlieBend folgt eine
Schlussbetrachtung sowie eine Prognose fiir die zukiinftige Entwicklung.

Vor dem Hintergrund der vielfiltigen Literatur zu diesem Thema wird, neben einigen
weiterfiihrenden Literaturhinweisen in der Arbeit, im Anhang eine ausflihrliche Erginzung
theoretischer und praxisorientierter Beitrdge, Marktbeschreibungen und Hilfestellungen fiir die

praktische Umsetzung vorgenommen.

2 Grundlagen der Kommunikation

Dieses Kapitel hat die Grundlagen sowie die Rahmenbedingungen der Kommunikation zum
Thema, die fiir die Bearbeitung und anschlieBende Zusammenfiihrung der Integrierten

Kommunikation und des Event-Marketings notig sind.

2.1 Definition der Kommunikation

Zur Einflihrung hier die Definition fiir ,,Kommunikation*:
,,Unter Kommunikation wird die Ubermittlung von Informationen und Bedeutungsinhalten zum
Zweck der Steuerung von Meinungen, Einstellungen, Erwartungen und Verhaltensweisen

bestimmter Adressaten gemif spezifischer Zielgruppen verstanden*. Es ist erkennbar, dass eine

3 Bruhn 2003, S. 1
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gewollte Beeinflussung der Adressaten zur Meinungs-, Einstellungs- oder Verhaltensbildung

erreicht werden soll.

Den Zusammenhang mit Unternehmen und Betriebswirtschaft stellt das folgende Kapitel dar.

2.2 Unternehmenskommunikation und Kommunikationspolitik

In Unternehmen findet eine permanente Kommunikation statt; es wird von der
Unternehmenskommunikation (Corporate Communication) gesprochen.
,,unternehmenskommunikation bezeichnet die Gesamtheit samtlicher
Kommunikationsinstrumente und —mafinahmen eines Unternehmens, die eingesetzt werden, um
das Unternehmen und seine Leistungen den internen und externen Zielgruppen darzustellen.
Die folgende Abbildung verdeutlicht sowohl die Komplexitit und zentrale Rolle als auch die

verschiedenen Zielgruppen der Unternehmenskommunikation.

Abbildung 2: Komplexitiit der Unternehmenskommunikation

Corporate |de rtiby

Wisual Identity Corporate Communication Corporate Behawior
[ | |
|
| | | l
hiark eting Imvestar FPublic Interne
Faommunik ation Relations Affairs Fommunikation

Kapitalmarkt | Staatf Poltk ! | Mtarbeiter |

L B 1 = L

bz stzmakt |

L

Quelle: Base-Marketing (16.06.2003), S. 2

Es wird erkennbar, dass Verbraucher (der Absatzmarkt), Arbeitnehmer, Region bzw. der

% Vgl. Bruhn (2003), S. 2



