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Zusammenfassung

Events haben auf Grund des Wandels von der Konsum- zur Erlebnisgesellschaft fiir die
Unternehmenskommunikation einen wesentlichen Stellenwert im Kommunikationsmix
erlangt. Der Managementansatz des ,,Customer Experienced Management* (CEM) stellt in
diesem Zusammenhang den/die Kundln in das Zentrum der Unternehmensstrategie, wobei
eine gezielte, emotionale und vor allem erlebnisorientierte Ansprache moglichst vieler Sinne

wesentliche Kriterien beim Finsatz von Kommunikationsinstrumenten des CEM sind.

Die vorliegende Untersuchung erforscht die Eignung von Musikfestivals als Einsatzge-
biet fiir das Kommunikationsinstrument Ausstellung aus der Perspektive der Unterneh-
menskommunikation eines nach CEM gefiihrten Unternehmens, wobei der/die Festival-

besucherln als potentielle/r KundIn im Sinne des CEM im Zentrum steht.

Auf Basis von wissenschaftlicher Literatur werden wichtige Erkenntnisse zur Bedeu-
tung des CEM fiir die Unternehmenskommunikation, mégliche Kommunikationsmal-
nahmen auf Musikfestivals sowie Erkenntnisse liber Ausstellungen auf Musikfestivals
als Kommunikationsinstrument des CEM und dessen Herausforderungen fiir die

Unternehmenskommunikation, erlangt.

Zudem wurde eine quantitative Onlinebefragung der BesucherInnen des Musikfestivals
,Woodstock der Blasmusik 2013 durchgefiihrt. Dabei wurden Zusammenhénge bzw.
Unterschiede zwischen der Bewertung der Ausstellung ,,Woodworld of Music &
Fashion“ und vier Erlebnisdimensionen des CEM auf Musikfestivals (sensorisch,
relational, individuell- und kollektiv-emotionale Erfahrungen), personenbezogenen

Determinanten (Geschlecht, Einkommen) und der Aufenthaltsdauer erforscht.

Das empirische Ergebnis zeigt, dass signifikante Zusammenhédnge zwischen den
Erlebnisdimensionen (insbesondere bei kollektiv-emotionalen Erfahrungen) und der
Bewertung der Ausstellung bestehen. Hingegen konnten keine Unterschiede bei den

personenbezogenen Determinanten sowie der Aufenthaltsdauer erkannt werden.

Die Erkenntnisse dieser Studie liefern Input und Empfehlungen beim Einsatz von Kommu-

nikationsinstrumenten des CEM auf Musikfestivals fiir die Unternehmenskommunikation.

Weiterer Forschungsbedarf besteht unter Anderem in Bezug auf Identifizierung weitere
Erlebnisdimensionen und Merkmale des CEM auf Musikfestivals, um diese als ,,exter-

nes* Brand Land fiir die Unternehmenskommunikation verwenden zu kénnen.



Abstract

Due to the change from a consumer- to an experience-driven society, events play an
essential role in a company’s communication mix. In this regard, the management
approach ,,Customer Experienced Management (CEM) places the customer in the
center of a company’s strategy. Directly addressing the senses in an emotional and
experience-oriented way is essential to this approach when it comes to the use of

communication instruments.

Within this context, this analysis explores the suitability of music festivals as field of
application for the communication instrument ,,exhibition from a corporate communi-
cation’s perspective of a company which is lead according to CEM. Thus, the focus lies

on the festivals’ visitors.

On the basis of scientific literature, insights on the importance of CEM for corporate
communication, possible communication measures for music festivals, findings about
exhibitions as communication instruments of CEM at music festivals and the challenges

for corporate communication were gained.

Furthermore, a quantitative online survey among visitors of the music festival ,,Wood-
stock der Blasmusik 2013“ was conducted. Possible relationships and differences
between the assessment of the exhibition ,,Woodworld of Music & Fashion®“ and the
four dimensions of experience (sensory, relational, individual- and collective-emotional

experiences), personal data (sex and income) and duration of the stay were explored.

The empirical data shows that the dimensions of experience (especially for collective-
emotional experiences) and the assessment of the exhibition correlate significantly.

However, the results do not differ concerning personal data and duration of the stay.

Further research must be done concerning the identification of the dimensions of
experience and the characteristics of CEM at music festivals in order to make use of

such events as ,,external” brand land for corporate communication.

Keywords: Customer Experienced Management, corporate communication, music

festival, exhibition
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