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Markenprésentation & Emotion Engineering Einleitung

1 Einleitung

“They will forget what you said, but they will never forget how you made them
feel.". (Carl W. Buechner)

Dieser im Marketing oft gebrauchte Ausspruch spiegelt die momentane Ent-
wicklung im Konsum- und Dienstleistungsmarketing wider. Denn die Préferenzen
der Konsumenten werden immer unterschiedlicher, flichtiger und wider-
spruchlicher. Eine scharfere Informationskonkurrenz, gesattigte Markte mit homo-
genen, austauschbaren Angeboten und gering involvierte Empfanger kennzeichnen
die Wettbewerbssituation aus der Sicht vieler Anbieter. Die steigenden Medien-
kosten der klassischen Werbetrdger und die Reaktanz der Konsumenten gegeniiber
der Informationsflut der angebotenen Produkte machen es fiir Unternehmen
schwierig ihre Zielgruppe zu erreichen. Werte wie Selbstentfaltung, Erlebnis-
orientierung, Aktivitat, Gesundheit und Sport erscheinen hier hervorragende An-
knlipfungspunkte zu sein, um sich von Mitbewerbern abzusetzen.

Da die sachlichen und funktionalen Produkteigenschaften in den Industrienationen
immer mehr als selbstverstandlich angesehen werden, wird heutzutage von einer
Markenstrategie mehr gefordert als ein ansprechendes Design zu entwickeln, einen
Preis zu bestimmen, einen Laden zu finden in dem das Produkt verkauft werden
kann, einen Fernsehspot zu produzieren und eine Anzeige zu schalten. Es musste
eine neue Form der kommunikativen Ansprache gefunden werden, die auf die ver-
anderten Rahmenbedingungen reagiert. Dabei sind sowohl Verhaltensmuster, als
auch Strategien, Techniken und Instrumente, die dieses Verhalten bedienen, von
Interesse. Untersucht man zu diesem Thema die wissenschaftliche Literatur, so sind
Begriffe wie Emotionswelten, Geflihlsbindungen und Aktivierungsniveaus die
Schlagworter des modernen Marketings.

Der Einsatz von Events als eine Form der Unternehmenskommunikation boomt
schon seit ber einem Jahrzehnt in der deutschsprachigen Marketinglandschaft.
Eventkommunikation erreicht in der Praxis ein steigendes Interesse, einen immer
hoheren Stellenwert und wird sogar als Zauberwort in der Markenkommunikation
eines Unternehmens angesehen (Nickel, 1998, S. 9).

Heute hat sich das Marketing im Rahmen von Events als fester Bestandteil der
Kommunikations- und Markenstrategie eines Unternehmens etabliert, da es eine
gute Moglichkeit bietet, sich durch die Schaffung emotionaler Erlebnisse gegentuiber
der Konkurrenz abzugrenzen und zu differenzieren. Damit eine positive Wirkung
auf das Image der Marke erzielt werden kann, sollte das Marketing mit Events wie-
derum in die ganzheitliche Kommunikationsstrategie eines Unternehmens integriert
werden (Kiendl, 2007, S. 83). Die Herausforderung besteht heute darin, noch
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professioneller und systematischer im Sinne der Marke dieses Instrument ein-
zusetzen, um so die Bedirfnisse der Konsumenten zu befriedigen und sie gleichzei-
tig in ihrem Verhalten zu beeinflussen.

Einen besonderen hohen Stellenwert in diesem Zusammenhang nehmen die
Erlebnisqualitditen des Sports ein, da diese zu einer starken Aktivierung der
Zuschauer fuhren kdnnen, weshalb sie sich besonders fur die Vermittlung von
Werbebotschaften, dem Imageaufbau und/oder einer Bekanntheitsgradsteigerung
von Marken eignen. Sponsoring findet im Bereich Sport ein positiv besetztes
Erlebnisfeld vor, das mit Attributen wie jung, modern, dynamisch sowohl bei den
Zuschauern vor Ort, als auch durch spannende Ubertragungstechniken bei passiven
Zuschauern vor dem Fernseher eine gute Werbewirkung verspricht. Diese positiven
Eigenschaften von Sportevents werden durch die Ergebnisse der Studie Sponsor
Visions 2008 dadurch bekréftigt, dass sich das Sponsoringvolumen der Unter-
nehmen von 2007 mit 4 Mrd. Euro bis 2010 auf tber 5,2 Mrd. entwickeln soll und
davon alleine 3,2 Mrd. im Sportbereich investiert werden (pilotgroup, 2008). Diese
Entwicklung wird unterstrichen durch das Ergebnis einer Langzeitstudie ,,Sponso-
ring Trends 2008 der Agentur Pleon Event + Sponsoring, wobei 82,8 Prozent der
befragten 2500 umsatzstarksten Unternehmen bei ihren Sponsoring MaRnahmen auf
Sport setzen (SPONSORs, 2008).

Mit den steigenden Ausgaben einhergehend wéchst gleichzeitig der Bedarf, die
Wirkungsweise der einzelnen KommunikationsmaBnahmen bei Events zu (ber-
prafen. In der Marketingwissenschaft mangelt es allerdings an Untersuchungen zu
den verhaltenswissenschaftlichen Wirkungen des Eventmarketings (z.B. Anderun-
gen des Bekanntheitsgrades, des Markenimages, der Kundenbindung, 6kon.
GroRen). Vielmehr wird in der Praxis insbesondere aufgrund von Zeitmangel und
Kosten auf eine aufwendige Wirkungskontrolle oft verzichtet und auf vorhandene
Analysen diverser Institute zuriickgegriffen. Jedoch setzt ein zielgerichteter und
planmaRiger Einsatz eines unternehmerischen Kommunikationsinstruments die
Kenntnis Uber dessen Funktionsweise voraus, daher erscheinen solche Wirkungs-
analysen dringend notwendig. Hierbei spielen die Gestaltungsmdglichkeiten von
Markenprasentationen eine wichtige Rolle.

Um die Kunden wirkungsvoll anzusprechen, sollten die Elemente der Markenkom-
munikation so ausgestaltet sein, dass die Présentationstools, die Side-Events oder
sonstige Aktivitaten bei der Eventkonzeption uUberlegt aufeinander abgestimmt
werden, um zu vermeiden, dass die Arenen einem Meer bunter Plakate, Banden und
Marktschreiern dhneln.  Sponsoring-Overkill, negative Imagetransfer und
mangelnde Glaubwaurdigkeit der Rezipienten gegentber der Marke konnten die Fol-
gen eines solchen Uberangebots sein.

- 11 -
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Im Vergleich zum FuBball ist Handball ein sehr dynamisches und schnelllebiges
Sportspiel, mit vielen nacheinander durchlaufenden Spannungsbdgen bzw. sich
durch die hohe Torerfolgswahrscheinlichkeit und Héaufigkeit der Erfolg Misserfolg
einer Mannschaft innerhalb weniger Sekunden &andern kann. Durch das kleine
Spielfeld, die Nahe zum Spielfeld und der engeren und geschlossenen Multi-
funktionsarena entsteht eine einzigartige Atmosphare, die sich in einem hohen In-
volvement der Zuschauer, das sich in standigen Anfeuerungsrufen, dem gemein-
samen Klatschen bzw. Anfeuern der angreifenden/abwehrenden Mannschaften
auBert. Dramaturgie und Emotionen bestimmen das Handballspiel 60 Minuten lang,
und bieten eine herausragende Plattform fir Unternehmen ihre Werbebotschaften
emotional zu platzieren, um ihr Image nachhaltig in den Képfen der Menschen ein-
zupragen bzw. ihren Bekanntheitsgrad zu steigern. Vor diesem Hintergrund lautet
die erste zentrale Fragestellung dieser Arbeit:

1.

a) Welche Emotionalisierungstechniken werden im Kontext
Sportevent angewendet?

b) Welche Formen kommen bei Handballspielen in der SAP Arena zum
Einsatz?

Aufgrund des mangelnden Interesses in der Bevolkerung und den schlechten Ver-
marktungsmaoglichkeiten, fand der Handballsport keine bzw. wenig Beachtung von
Sponsoren und Investoren (vgl. Becker, 2007, S. 55; Roth, 2006). Doch nach dem
Gewinn der Weltmeisterschaft erlebte die Sportart eine bisher nie gekannte Nach-
frage. Laut einer Umfrage der Agentur Sport & Markt (2007) kletterte die Zahl der
Handball-Interessierten von 36,4 Millionen Bundesbirgern auf aktuell 46,9 Mil-
lionen. Bei den bekennenden Handball-Fans verdoppelte sich fast der Wert von
13,7 Millionen (= 21 %) auf beachtliche 24,1 (= 37 %). Massiv steigende
Zuschaueranzahlen, die Expansion in Multifunktionsarenen, haufigere Sendezeiten
im TV und damit ein schnell wachsendes Interesse von Sponsoren fir ein fast unbe-
rihrtes Kommunikationsfeld, machten Handball neben dem FuBball zur zweit be-
liebtesten Sportart in Deutschland (pilotgroup, 2007). Experten versprechen sich
hochstes Sponsoringpotential fiir ,,die stiarkste Liga der Welt”, um neue Kapital-
geber und Investoren anzulocken. Zum einen auf Seite der Liga (mit Sponsoren wie
Toyota und Lufthansa) und zum anderen durch die Anderungen der Organisations-
strukturen bzw. Madglichkeiten der Lizenzvergabe/Teilhaberschaften in den
einzelnen Vereinen (Weilguny, 2008, S. 30).  Aufgrund dieser beeindruckenden
Entwicklung, ist es fir viele Unternehmen interessant sich in diesem Kommunika-
tionsfeld zu positionieren. Durch die hohe Emotionalitat der Sportart Handball und
dem positiven situativen Umfeld in den Multifunktionsarenen sind die Zuschauer
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positiv aktiviert, so dass sich dadurch fur Unternehmen optimale Voraussetzungen
bieten, um eine hohere Markenwahrnehmung zu erreichen und/oder ihr angestrebtes
Markenimage zu starken oder neu zu positionieren. Diesbezuglich gibt es viel-
zéhlige Moglichkeiten fir Unternehmen ihren Markenauftritt zu kommunizieren.

Daraus ergibt sich die zweite zentrale Fragestellung, deren Beantwortung innerhalb
dieser Arbeit gekléart werden soll:

2.

a) Welche Préasentationstechniken innerhalb der Markenkommunikation
werden im Kontext Sportevent angewendet?

b) Welche Formen kommen bei Handballspielen in der SAP Arena des Vereins
Rhein-Neckar Lowen zum Einsatz?

Zur Beantwortung der beiden zentralen Fragestellungen werden im Anschluss an
dieses einleitende Kapitel zunédchst die kommunikativen (2.1), gesamt-
wirtschaftlichen (2.2) und die gesellschaftlichen Rahmenbedingungen (2.3) der
Markenkommunikation in der heutigen Zeit dargestellt und erldutert welche Be-
deutung Sie flir den Zuwachs von Markenevents im Sport haben.

Kapitel 3 dieser Arbeit befasst sich mit den theoretischen Grundlagen der Event-
kommunikation im Marketing. Zunachst wird in 3.1 ein Uberblick tiber die in der
Literatur existierenden Definitionsansdatze des Eventbegriffes im Rahmen der
Kommunikationspolitik gegeben. Anschlielend in 3.1.1 soll der das Marketing mit
Hilfe von Events in den Kommunikationsmix eingeordnet werden, um daraufhin
die unterschiedlichen Maglichkeiten zur Nutzung von Events im Rahmen des
Marketings vorzustellen (3.1.2). In Kapitel 3.2 wird auf die momentane Situation
des Sporteventsponsorings eingegangen und erklart welche Eigenschaften Sport
und damit welche Vorteile Sportevents gegentiber anderen Veranstaltungen aufwei-
sen. Bekanntheitsgradsteigerung und Imagebildung/-transfer werden von Unter-
nehmen als mogliche Ziele angestrebt und in Abschnitt 3.2.2. naher umschrieben.
Das Kapitel endet mit einer abschlieBenden Darstellung mdoglicher Grenzen und
Probleme der Markenkommunikation bei und mit Events mit dem Gliederungs-
punkt 3.3.

Nachdem in Kapitel 3 die Vorziige und Mdéglichkeiten der Nutzung von Sportevents
als Plattform zur Markenkommunikation aufgefiihrt wurden, soll in Kapitel 4 die
besondere Bedeutung des Emotion Engineering als Mittel zur Emotionalisierung
der Zuschauer eines Sportevents untersucht werden. Einleitend in 4.1 werden die
theoretischen Grundlagen des Emotionsbegriffes und dessen Systematisierung nur
kurz beleuchtet und auf bestehende Literatur verwiesen. Das Hauptaugenmerk
dieses Kapitels liegt vielmehr in der Darstellung des Begriffes Emotion Enginee-
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