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1 Themenabgrenzung und Aufbau der Arbeit 
 
In Zeiten zunehmender Marktsättigung und -segmentierung sieht sich das mo-

derne Marketing mit besonderen Anforderungen konfrontiert. 

Ein grundlegender gesellschaftlicher Wertewandel mit wachsender Tendenz zur 

Erlebnisorientierung1, eine Informationsüberlastung der Konsumenten, Aus-

tauschbarkeit der Angebote und hybrides Kaufverhalten2 haben dazu geführt, dass 

die traditionellen Mittel der Marktkommunikation nicht mehr ausreichen. Die 

klassische monologisch strukturierte Ein-Wege-Kommunikation, insbesondere 

instrumentalisiert durch herkömmliche Print- und TV-Werbung, wird den verän-

derten Anforderungen nicht mehr gerecht und ist gekennzeichnet durch abneh-

mende Effektivität und Effizienz. 

Es ergibt sich ein zunehmendes Aktivierungsproblem gegenüber den Zielgruppen 

marketingpolitischer Bemühungen3.  

Diese Problematik führt zu der Forderung nach einem intensiven Beziehungsmar-

keting als Grundlage langfristiger Kundenbindung. 

Der Fokus muss dabei auf einer aktiven Beziehungsgestaltung liegen. Hierfür 

erscheint die Kommunikationspolitik als ein besonders geeignetes Mittel, da diese 

eine direkte Schnittstelle des Unternehmens mit den Konsumenten darstellt. 

Eine dauerhafte Kundenbindung kann jedoch nur über eine interaktive 

Kommunikation mit den Konsumenten aufgebaut werden. Hieraus ergibt sich die 

Notwendigkeit der Konstruktion innovativer, interaktionsorientierter Kommuni-

kationsinstrumente. 

Ein Instrument, welches als geeignet erscheint diesen Anforderungen gerecht zu 

werden, ist das Eventmarketing. Dieses verspricht über direkte Interaktionspro-

zesse und starke emotionale Ansprache ein hohes Aktivierungspotenzial  bei den 

Zielgruppen, bei gleichzeitig geringen Streuverlusten. Zugleich stellt das Event-

marketing ein Mittel zur Metakommunikation, d.h. der "Kommunikation über die 

Kommunikation selbst", dar und wird auch deshalb als konstitutiv für den Aufbau 

von Kundenbeziehungen angesehen.4 

                                                 
1 Zur fortschreitenden Erlebnisorientierung der Konsumenten vgl. ausführlich Müller, W. (2002), 
S. 75ff. 
2 Hybrides Kaufverhalten kennzeichnet ein inkonsistentes Verhalten der Konsumenten bei 
Kaufentscheidungen. Vgl Nickel, O. (1998a), S.3. 
3 Vgl. Sistenich, F. (1999), S. 265. Zum Begriff der Aktivierung vgl. auch den weiteren Verlauf 
der vorliegenden Arbeit. 
4 Zum Begriff der Metakommunikation vgl. Sistenich, F. (1999), S.52ff. sowie Kapitel 2.3 der 
vorliegenden Arbeit. 


