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Zusammenfassung

In diesem Papier wird der Frage nachgegangen, ob der Wertekontext der
Nachhaltigkeit mit den Mitteln des Eventmarketing erlebnisreicher vermittelt
werden kann. Um diese Frage zu reflektieren, werden zunichst einige Theorie
geleitete Uberlegungen angestellt, um Nachhaltigkeit und Eventmarketing in ihren
jeweiligen kulturellen Kontexten besser zu verstehen.

Die Entwicklung zu einer ,,Erlebnisgesellschaft* veridndert auch die Kommuni-
kationsformen der Unternehmen. Imagepflege, die Werbung fiir Produkte und die
Prisentation von Personen finden zunehmend im Rahmen von Inszenierungen und
Veranstaltungen mit Erlebnischarakter statt, die als Event bezeichnet werden.
Hierbei ist zu erkennen, dass dieser kommunikative Erlebnisrahmen von
Steigerungsspielen geprégt ist, die die Inhalte der Kommunikation in den Hinter-
grund treten lassen. Von daher wird abschlieBend auf die Risiken hingewiesen, die
eine unreflektierte Adaption der Events fiir den Nachhaltigkeitsdiskurs mit sich
bringen konnte.

Abstract

This paper tackles sustainability-related values and tries to find out whether event
marketing can help transmit them in a more involving and effective way. First,
some observations reflecting theoretic viewpoints are made, to better understand
sustainability and event marketing within their respective cultural contexts.

Then, the trend towards an ,,experiencing society* is portrayed. This trend has an
effect on companies’ forms of communication as well: phenomena like corporate
image building, advertising and presenting people tend to occur increasingly
within the framework of mises-en-scene and experiences that we define as
“special events”. In this respect, it must be acknowledged that this communicative
framework of experiences is shaped by escalation games, which relegate to the
background the contents of communication.

To conclude with, the paper points out the possible risks of an unreflected
adaption of special events to a more sustainable context.
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Einleitung 7

Einleitung

Gegenstand

Die Imagepflege von Unternehmen, die produktbezogene Werbung und die
Priasentation von Personen, Ideen und Visionen im Offentlichen Raum finden
immer mehr im Rahmen von Inszenierungen mit Erlebnischarakter statt, die als
Event bezeichnet werden. Die zunehmende Anzahl von Eventagenturen, Event-
managern, die Diskussion iiber Eventprodukte in eigenen Fachpublikationen, der
Aufbau eines Lehrstuhls fiir Eventmarketing in Chemnitz und der hohe
Publikumszuspruch bei Veranstaltungen mit Eventcharakter sowie das begleitende
kulturkritische Echo signalisieren: Events sind mehr als eine kurzlebige PR-Mode.
Sie sind Ausdruck einer verdnderten Kommunikationskultur, deren
Hintergrundmusik eine reflexive Okonomie der Zeichen und Symbole darstellt
(vgl. Lash/Urry 1994, 60 ff.), die von einer eigenen Kulturindustrie getragen wird.

Dieser verinderte gesellschaftliche Diskursrahmen hat auch Auswirkungen auf
die Unternehmenskommunikation. Unternehmen und Produkte vermitteln ihre
Besonderheiten zunehmend iiber Erlebnisversprechen, da sich auf der Ebene
funktionaler Eigenschaften kaum noch Unterschiede ergeben. Gleichzeitig wird
den Wertanspriichen der Offentlichkeit ein wichtiger Stellenwert eingeridumt.
Hierbei gewinnen die nicht-kommerziellen Faktoren in der Bewertung von
Unternehmen an Bedeutung. Dies notigt die Unternehmen — stédrker als frither —
den Wertkodex der Gesellschaft in ihre Strategien einzubeziehen (vgl. BuB3/Fink-
Heuberger 2000, 17 ff.). In diesem Zusammenhang spielt bspw. das Ziel einer
nachhaltigen Entwicklung fiir die Unternehmen eine wachsende Rolle'.

Aber mit dem Stichwort Nachhaltigkeit betreten wir offenbar eine andere
Diskurswelt, die sich deutlich von den skizzierten Ausdrucksformen einer
Erlebnisgesellschaft unterscheidet. Hier herrscht eine skeptische Problemsicht
gesellschaftlicher Entwicklungen vor, die zumeist niichtern und kopflastig ver-
mittelt wird.

' Vgl. hierzu bspw. das ,,JForum Nachhaltige Entwicklung* (www.econsense.de).

Wuppertal Institut fiir Klima, Umwelt, Energie GmbH



8 Eventmarketing und Live-Kommunikation

Vor diesem Hintergrund werden im Forschungsprojekt ,,Eventkultur und Nach-
haltigkeit“* zwei Forschungsfragen bearbeitet:

*  Wie kann die Nachhaltigkeit erlebnisreicher werden?
* Wie konnen die Events nachhaltiger werden?

Problemstellung und Aufbau

Mit diesen Fragen ist ein doppeltes Gestaltungsproblem angesprochen, welches in
seinen verschiedenen Dimensionen in diesem Papier entfaltet wird. Zum einen
betrifft dies den Nachhaltigkeitsdiskurs in Deutschland, die Auspriagung einer kul-
turellen Dimension und die Vermittlung der damit verbundenen Werte (Kapitel 1).
Kann Nachhaltigkeit in seinen derzeitigen programmatischen Varianten
begeistern, Emotionen ausldosen und damit Bindungen bewirken? Zum anderen,
stellt sich die Frage, welcher Kommunikationsmittel konnen sich Unternehmen
bedienen, um sich bezogen auf bestehende Wertekontexten der Gesellschaft zu
verorten und zu positionieren?

Diese Fragen fiihren uns zum Themenkomplex der gesellschaftlichen Einbettung
erlebnisorientierter Inszenierungsformate (Kapitel 2). Symbolisierung und Asthe-
tisierung der Giiterproduktion werden vor dem Hintergrund gesellschaftlicher
Entwicklungen erklart. In Kapitel 3 werden die Ziele und Methoden des Event-
marketings, insbesondere die emotionalisierten Erlebnisversprechen der Unter-
nehmen untersucht. Den hiermit verbundenen konzeptionellen und organisato-
rischen Aufgaben haben sich spezialisierte Dienstleister — mehrheitlich sog.
Eventagenturen — angenommen. Und auch die Marketingfachleute in den Unter-
nehmen haben Events als Moglichkeit entdeckt, um Mitarbeiten und Kunden an
das Unternehmen oder die Marke zu binden. All dies ist mit Werten verbunden
(Kapitel 4). Marktorientierte Ansitze sind bei diesem Thema auf Wertsteige-
rungen durch die Eigenschaft Erlebnisse fixiert, die kritische Konsumokonomie
stellt aber auch Fragen nach dem Gebrauchswert von Events und deren Wirkung
auf die Fihigkeit zur Eigentitigkeit der Individuen. Das Papier schliet mit einem
kurzen Resiimee und mit einem kritischen Ausblick auf die Moglichkeiten des
Eventmarketings im Rahmen nachhaltiger Strategien.

2 Das Projekt wird im Rahmen des BMBF-Forschungsprogramms "Nachhaltiges Wirtschaften/

Neue Nutzungskonzepte" gefordert. Wissenschaftliche Projektpartner sind der Lehrstuhl fiir
Soziologie der Universitit Stuttgart-Hohenheim (Prof. Dr. Eugen Buf}) sowie die Agentur
Blanket Human Networking (Tim Krieglstein) aus Wuppertal. Weitere Information zum
Projekt finden Sie unter: www.eventkultur.net

Wuppertal Institut fiir Klima, Umwelt, Energie GmbH
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1 Uberlegungen zum Verhiiltnis von
Nachhaltigkeit und Kultur

Der Begriff der Nachhaltigkeit wird im politischen Raum so unterschiedlich
verwendet, dass sich der Eindruck einer groB3en Beliebigkeit in Zielen und Krite-
rien aufdriangt. In Wahrheit ist der unterschiedliche Wortgebrauch von wider-
streitenden Interessen gesteuert. Mit den nachfolgenden Ausfiihrungen soll das
Nachhaltigkeitsverstidndnis reflektiert und sollen einige Fragen, die mit dem Wie
einer Nachhaltigkeitskommunikation verbunden sind, systematisiert werden.

1.1 Ein kleiner Streifzug durch die Programmatik der
Nachhaltigkeit in Deutschland

Die Grundidee der Nachhaltigkeit ist vom Ziel der Erhaltung geprigt. Mit einer
dem wirtschaftlichen Denken entnommenen Wendung bedeutet Nachhaltigkeit
Substanzerhaltung (vgl. Scherhorn 2001a, S. 134), wobei wir als Substanz die
naturgegebenen Produktions- und Lebensbedingungen betrachten, zu denen auch
die Bedingungen des gesellschaftlichen Zusammenhalts gehdren. Zusammen-
genommen stellen sie das Potential dar, von dem wir leben. Nachhaltig ist eine
gesellschaftliche Entwicklung dann, wenn sie mit den Ertrigen des Potenzials und
nicht durch Verzehr des Potenzials selbst ermoglicht wird. Somit konnte Nach-
haltigkeit auch mit dauerhaftem Potentialerhalt tibersetzt werden. Dieses Prinzip,
welches zuerst in der deutschen Forstwirtschaft des 18. Jahrhunderts formuliert
wurde, hat seit Mitte der achtziger Jahre Eingang in die internationale entwick-
lungstheoretische Debatte gefunden. Hintergrund hierfiir ist ein neuer, globaler
Problemhorizont, der im wesentlichen zwei Kontexte umfasst:

e Zum einen wird auf naturwissenschaftliche Erkenntnisse gestiitzt die These
vertreten, dass die Fortsetzung des ressourcenintensiven industriellen Entwick-
lungspfades an die Grenzen der Aufnahmefédhigkeiten natiirlicher Systeme
gestoflen ist und die natiirlichen Lebensgrundlagen gefdhrdet. Aufgrund der
bereits erreichten Ausdehnung des 6konomischen Systems (Globalisierung)
stofit eine Verlagerung der Probleme (Externalisierung) nicht nur an natiir-
liche, sondern auch an systemische Grenzen. Wo die Systemgrenzen iiber-
schritten sind, werden grundlegende, lebenserhaltende Funktionen der Oko-
systeme irreversibel gestort und damit die Entwicklungschancen zukiinftiger
Generationen vermindert.

e Zum zweiten wird deutlich, dass die in den Industrielindern erreichten
Verbrauchsniveaus natiirlicher Ressourcen nicht auf die gesamte Erdbevolke-

Wuppertal Institut fiir Klima, Umwelt, Energie GmbH



10 Eventmarketing und Live-Kommunikation

rung iibertragbar sind. Gleichzeitig signalisieren die sozialen und wirtschaft-
lichen Verhiltnisse in den Lindern des Siidens weiteren Entwicklungsbedarf.
Aus dieser Grundkonstellation ergeben sich Fragen nach der Entwicklungs-
gerechtigkeit zwischen den entwickelten Landern des Nordens und den gering
entwickelten Lindern des Siidens.’

Vor dem Hintergrund dieser Entwicklungsdilemmata stellte die Brundtland-
Kommission in ihrem 1987 veroffentlichten Bericht ,,Unsere gemeinsame
Zukunft* drei Grundprinzipen in den Mittelpunkt ihrer Uberlegungen:

* Die globale Analyse der Probleme und hieraus folgernd: die Notwendigkeit
eines gemeinsamen, abgestimmten Vorgehens der internationalen Staatenge-
meinschaft zur Losung der Probleme.

* FEine enge Verkniipfung von Umwelt- und Entwicklungsaspekten sowie

* die Perspektive inter-generativer und intra-generativer Gerechtigkeit (ersteres
bezieht sich auf die Verantwortung fiir die zukiinftigen Generation, der zweite
Aspekt auf die Gerechtigkeit fiir die heute lebenden Menschen).

Das im Brundtland-Bericht angelegte Zielsystem bildete eine wesentliche Basis
fiir die UNCED-Konferenz in Rio 1992. Auf der Basis verschiedener Dokumente
entstand hier ein Leitbild ,,Nachhaltige Entwicklung* und ein Aktionsprogramm
zur Umsetzung dieses Leitbildes, die ,,Agenda 21.*

Der hierauf einsetzende Diskussions- und Gestaltungsprozess in Deutschland soll
an dieser Stelle nicht im Einzelnen nachvollzogen werden. Kennzeichnend fiir die
deutsche Debatte war bis Mitte der neunziger Jahre die starke Dominanz 6kolo-
gischer Fragestellungen und die Absicht, 6kologische Grundregeln fiir die Res-
sourcennutzung zu definieren (vgl. Enquete-Kommission ‘Schutz des Menschen
und der Umwelt” 1994). Die Regeln lauten:

* Die Abbaurate erneuerbare Ressourcen soll ihre Regenerationsrate nicht
tiberschreiten.

* Nicht erneuerbare Ressourcen sollen nur in dem Umfang genutzt werden, wie
ein physisch und funktionell gleichwertiger Ersatz in Form erneuerbarer
Ressourcen oder hoherer Produktivitit der Ressourcen geschaffen wird.

* Stoffeintrdge in die Umwelt sollen sich an der Belastbarkeit der Umwelt-
medien orientieren, wobei alle Funktionen zu beriicksichtigen sind, nicht
zuletzt auch die stille und empfindliche Regelungsfunktion.

* Das Zeitmall anthropogener Eintrdge bzw. Eingriffe in die Umwelt muss im
ausgewogenen Verhiltnis zum Zeitmal} der fiir das Reaktionsvermogen der
Umwelt relevanten natiirlichen Prozesse stehen.

3 Eine erste Positionierung in diesem Themenfeld wird in einem Memorandum zum Weltgipfel
fiir Nachhaltige Entwicklung durch eine internationale Autorengruppe vorgenommen (siche
Heinrich-Boll-Stiftung 2002).

Wuppertal Institut fiir Klima, Umwelt, Energie GmbH



11 Eventmarketing und Live-Kommunikation

Auf der Basis dieser Grundregeln sind in verschiedenen Forschungsarbeiten
Umweltindikatorensysteme entwickelt worden (vgl. SRU 1994, BUND/
MISEREOR 1996, 37 ff.), die dann wiederum Ausgangspunkt umweltpolitischer
Zielsetzungen bezogen auf einen konkreten Umweltraum wurden.

Rein okologisch orientierte Nachhaltigkeitsstrategien sind allerdings der Gefahr
ausgesetzt, gesellschaftspolitische Anschlussfihigkeit zu verlieren. In der 6ffent-
lichen Wahrnehmung stehen die ©kologischen, sozialen und dkonomischen
Wirkungen der Umweltkrise im Vordergrund und nicht die Verletzung 6kolo-
gischer Grundregeln. Von daher ist es wichtig, die zukiinftige Entwicklung in
integrierten Szenarien zu beschreiben, die gesundheitliche, technologische, 6ko-
nomische und arbeitspolitische Chancen und Risiken deutlich machen. Auch
sollten Aussagen dariiber getroffen werden, wer mit welchen Mafnahmen das Ziel
einer tragfihigen wirtschaftlichen, sozialen und Okologischen Entwicklung
unterstiitzen kann. Eine Verbindung von Personen und Inhalten, von Programm
und Alltdglichkeit ist notwendig, damit Nachhaltigkeit in der Praxis des
Produzierens und Konsumierens relevant wird.

Eine stirkere gesellschaftliche Verankerung zu erreichen, war auch mit dem so
genannten Drei-Sdulen-Modell verbunden. Dieses Modell, welches dkologische,
soziale und 6konomische Teilstrategien der Nachhaltigkeit umfasst, hat in der
politischen Praxis zu einem Zielpluralismus und zahlreichen sektoralen Nach-
haltigkeitsansédtzen gefiihrt (siehe u.a. Kopfmiiller u.a. 2001). Der SRU merkt
hierzu in seinem Umweltgutachten 2002 an: ,,Das in Deutschland politisch ein-
flussreiche Drei-Sdulen-Konzept hat zunéchst zu einer Aufwertung der Umwelt-
belange gefiihrt, da es die Gleichrangigkeit von 6konomischer, 6kologischer und
sozialer Entwicklung postuliert. Ergebnisse von Forschungsprojekten, die mit
diesem Konzept arbeiten, wie auch der politische Umgang mit diesem Konzept
machen allerdings deutlich, dass das Drei-Sidulen-Konzept zu einer Art Wunsch-
zettel verkommt, in den jeder Akteur eintrdgt, was ihm wichtig erscheint. Das
Konzept begiinstigt damit zunehmend willkiirliche Festlegungen.* (vgl. Punkt 2
der Zusammenfassung 2002, http://www.umweltrat.de/gut02kf1.htm)

Exemplarisch kann dieses Fokussierungsproblem am Indikatorenset des deutschen
Nachhaltigkeitsrats nachvollzogen werden:

e Zum einen wird kein Kontext zum Zustand des jeweils betrachteten Systems
hergestellt. Ohne den erreichten Gefidhrdungsgrad bezogen auf die Gefahr des
Substanzverzehrs zu klassifizieren, wird ohne weiteres von einem Nachhaltig-
keitsproblem ausgegangen.

e Zum anderen wird tunlichst vermieden, die nationalen Entwicklungsziele ins
Verhiltnis zu globalen Problemen zu setzen. Es wird praktisch unterstellt, dass
die Verbesserung der eigenen nationalen Situation in Teilbereichen ein
hinreichender Beitrag zur Losung des Gesamtproblems ist.

Wuppertal Institut fiir Klima, Umwelt, Energie GmbH



12 Eventmarketing und Live-Kommunikation

Auf dieser Basis entsteht ein Ziel- und Themenpluralismus (sozialer, 6kono-
mischer und okologischer Ziele und Themen), in dem wirklich substanzielle
Probleme wie globale Klimaveridnderung und Armut auf der gleichen Ebene wie
beispielsweise Kriminalitdatsbekdmpfung (ein Nachhaltigkeitsindikator fiir Sicher-
heit) behandelt werden.

Demgegeniiber vertreten einige Autoren den Ansatz einer strong sustainability,
der die generelle Erhaltung des Naturkapitals verlangt, wihrend andere eine
reasonable sustainability verlangen und damit die Erhaltung des ,kritischen
Naturkapitals® (Neumaier 1999) meinen (vgl. Scherhorn/Wilts 2001) — und dann
fragen, wie fiir den Prozess der Problemlosung soziale und 6konomische
Potenziale mobilisiert werden konnen.*

Ziele einer reasonable sustainability

Suffiziente und naturkonsistente Behandlung der unersetzlichen global commons
— Biodiversitit, Boden, Klima, Luft und Wasser,

Oko-effizienter und naturkonsistenter Umgang mit nichterneuerbaren, aber auf
langere Sicht ersetzbaren Stoffen.

Dabei kommen auf lange Sicht die Prinzipien der Effizienz, Konsistenz und Suffi-
zienz nur zur Deckung, wenn sowohl Produktionsweisen als auch Konsum-
tionsweisen verdndert werden. Das Ziel der reasonable sustainability ist erst
erreicht, wenn nur noch Giiter produziert und konsumiert werden, die so gut wie
keine nicht erneut verwerteten bzw. nicht absorbierbaren Abfélle und Emissionen
verursachen. Wie viele Best-Practice-Beispiele zeigen, ist hiermit schon in
vielfiltiger Weise begonnen worden. Um diese Beispiele auf eine breitere Basis
zu stellen, muss vor allem erreicht werden, die Erhaltung der global commons als
Ziel in den internationalen, nationalen und regionalen Entscheidungsstrukturen
auch praktisch zu verankern. Dies betrifft vor allem die Regulation durch Mirkte,
staatliches Handeln und Veridnderung von Werten und Normen (Scherhorn 2001,
2002). Darin liegt die zentrale Aufgabe anwendungsorientierter Forschung fiir das
kommende Jahrzehnt.

4  Ahnlich argumentiert der deutsche Umweltrat, wenn er ,,das Konzept der ,,dauerhaft umwelt-
gerechten Entwicklung® als ein 6kologisch fokussiertes Konzept von (im Grundsatz starker)
Nachhaltigkeit* interpretiert, ,,bei dem soziale und 6konomische Beziige zu beriicksichtigen
sind.”“ (Punkt 4 der Zusammenfassung, http://www.umweltrat.de/gutO2kfl.htm) Auch im
internationalen, wissenschaftlichen Kontext einer ecological economics wird eine solche
Sichtweise vertreten: z.B. Van Kooten, G. and Bulte E. (2000). The Economics of Nature.
Blackwell Publishers. USA-UK.

Wuppertal Institut fiir Klima, Umwelt, Energie GmbH




13 Eventmarketing und Live-Kommunikation

1.2 Der blinde Fleck: die kulturelle Dimension der
Nachhaltigkeit

Versteht man Kultur als ein System gemeinsam geteilter Werte (vgl. Kap. 2.1.1)
und betrachtet mit diesem Verstindnis die Nachhaltigkeitsdebatte, so werden zwei
Dinge deutlich.

Die Werte, die mit einer Nachhaltigkeitsperspektive verbunden sind, beriihren
grundlegend die Wirtschafts- Arbeits- und Lebensweise moderner Industriegesell-
schaften. Produzieren und Konsumieren soll riickgekoppelt werden zu den 6ko-
logischen, sozialen und 6konomischen Potenzialen. Substanzerhalt im globalen
und regionalen Mal3stab wird zu einer neuen Richtschnur der gesellschaftlichen
Entwicklung.

Die neuen Werte stehen in Konkurrenz zu alten Werten, wie einer nicht reflexiven
Wachstumsvorstellung in modernen Industriegesellschaften, die die ,,Quellen des
Reichtums* (Marx) fiir Produktion und Konsum fiir quasi unerschépflich halten”.

Diese Konkurrenzsituation zu betonen ist auch in Nachhaltigkeitskreisen nicht
sehr populér. Sie passt nicht ins Bild des erfolgsorientierten, kurzatmigen Politik-
managements, welches auch die Nachhaltigkeitsdebatte beherrscht. Insofern ist es
auch nicht zufillig, dass das Kulturthema ,,notwendiger Wertewandel* im Zusam-
menhang mit der Nachhaltigkeit bisher nicht richtig zum Zuge gekommen ist,
sondern eher im Abseits von philosophischen und kirchlichen Ethikzirkeln
dahinddmmert.

Die kulturelle Liicke der Nachhaltigkeit wird aber inzwischen zunehmend
entdeckt. Insbesondere die Verabschiedung des ,,Tutzinger Manifestes* hat dazu
beigetragen, den kulturellen Blick auf die Nachhaltigkeit zu schirfen, Darin
wurde formuliert:

»Das Leitbild Nachhaltige Entwicklung beinhaltet eine kulturelle
Herausforderung, da es grundlegende Revisionen iiberkommener
Normen, Werte und Praktiken in allen Bereichen — von der Politik
iiber die Wirtschaft bis zur Lebenswelt — erfordert. Nachhaltigkeit
braucht und produziert Kultur: als formschaffenden Kommunikations-
und Handlungsmodus, durch den Wertorientierungen entwickelt,
reflektiert, verdindert und okonomische, okologische und soziale
Interessen austariert werden. “

5 Zehn Jahre nach der UN-Konferenz iiber Umwelt und Entwicklung von Rio de Janeiro im Jahr
1992 wurde Ende August 2002 der ,,Weltgipfel fiir nachhaltige Entwicklung® in Johannesburg
veranstaltet, auf dessen Agenda immer noch ganz oben folgender Widerspruch stand: ,,Auf der
einen Seite verlangt das Gebot der Fairness, die Rechte der Armen und Machtlosen auf ihren
Lebensraum zu stirken, auf der anderen Seite jedoch die Anspriiche der Reichen auf
Ressourcen zuriickzuschrauben.* (Heinrich Boll Stiftung 2002, S. 6).
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Die hierdurch angestolene Debatte greift allerdings zu kurz, wenn die paradig-
matische Ausgangssituation nicht noch einmal reflektiert wird, das Kulturdefizit
quasi nur als ,,internes Problem des Nachhaltigkeitsdiskurses verstanden wird.
Ein Beispiel fiir eine derartige Argumentationsweise ist das Thesenpapier von
Heike Leitschuh-Fecht anlésslich eines Workshops des deutschen Nachhaltig-
keitsrates im Januar 2002. Als Ursache fiir das Kulturdefizit der Nachhaltigkeit
werden aufgefiihrt:

* Nachhaltigkeit wird noch immer auf ein Umweltprogramm reduziert

* Nachhaltigkeit wird als ein vorrangig technisches Konzept missverstanden
e Im Diskurs dominieren die Experten fiir technische und sektorale Losungen
¢ Vision ohne Herzblut*

So richtig diese Punkte sind, so erklédren sie doch nicht das Warum des kulturellen
Defizits. Will man Kultur als quer liegende Dimension in das Konzept der
Nachhaltigen Entwicklung einfiihren, so ist zunédchst notwendig, die unterschied-
lichen Wertvorstellungen, die mit Nachhaltiger Entwicklung verbunden sind, zu
systematisieren und das kulturelle Konfliktpotential eines moglichen Werte-
wandels zu ermitteln. Dies sei anhand folgender Abbildung verdeutlicht.

Abb. 1:  Paradigmatische Orientierung, Wertewandel und kulturelles Konfliktpotential
einer nachhaltigen Entwicklung

Paradigmatische Wertewandel Kulturelles Konflikt-
Orientierungen potenzial zu
bestehenden
Strukturen und
Handlungsweisen
Suffizienz Verinderung des Wohlstandsverstiandnisses | Hoch

durch Relativierung des Giiterwohlstandes

Schutz und Erhalt der global commons

Konsistenz Umstellung der Stoffbasis auf regenerative Mittel
Ressourcen,

evolutives Einklinken bei der Ressourcen-
nutzung anstelle von Raubbau

Oko-Effizienz Technische und organisatorische Gering
Optimierung von Prozessen:

Entwicklungs- Verinderung der Verteilungsmodi zwischen | Hoch
gerechtigkeit Industrieldndern und den Léandern des Siidens
(Entwicklungshilfe, Aufhebung von Export-
subventionen und Importrestriktionen,
Direktinvestitionen)

Quelle: eigene

Wuppertal Institut fiir Klima, Umwelt, Energie GmbH



15 Eventmarketing und Live-Kommunikation

In allen vier Bereichen existieren bereits Subkulturen (= Wertegemeinschaften
jenseits des Mainstreams) der Nachhaltigkeit, in denen die neuen paradig-
matischen Orientierungen geteilt werden. Die groBite Anhédngerschaft im Unter-
nehmensbereich schart sich sicherlich um den Begriff der Oko-Effizienz, aber
auch Unternehmen die eine Okologische Produktpolitik verfolgen haben eine
bedeutende Zahl erreicht.

Die Frage ist nun, wie sich aus diesen Subkulturen ein prigender und stabiler
Kommunikations- und Handlungsmodus fiir die gesamte Gesellschaft (Produktion
und Konsumtion) entwickeln kann, in dem die neuen Wertorientierungen der
Nachhaltigkeit formuliert, reflektiert und verdandert werden (Lernprozesse!) und
O0konomische, okologische und soziale Interessen und Konflikte zur Sprache
kommen konnen.

Bei der Beantwortung dieser Frage wollen wir uns bewusst aus den bisherigen
Schemata der Nachhaltigkeitsdebatte (sozial, 6kologisch, 6konomisch) 16sen und
eine Arena betreten, die sich mit dem Wie der Kommunikation und der kulturellen
Aufladung von Inhalten befasst. Ein solcher Zugang ist neu fiir die Nachhaltig-
keitsdebatte, in der es bisher nur wenige kulturorientierte Beitriige gibt.®

Wenn also im Rahmen dieses Projektes vom Drei-Sdulen- zum Vier-Séulen-
Modell, d. h. einschlieBlich der kulturellen Dimension, libergegangen werden soll,
so wollen wir im Folgenden die vier Dimensionen — am Beispiel der Ebene der
Unternehmen — operationalisieren:

Tab. 1: Nachhaltigkeitsdimensionen und Operationalisierungen

Nachhaltigkeitsdimension Operationalisierungen

okologisch z.B. okologische Gestaltung von Produkten und Prozessen

sozial z.B. langfristige Sicherung des Humankapitals, Qualifikation und

Kompetenzentwicklung der Mitarbeiter

o6konomisch z.B. Eigenkapital-Sicherung bzw. angemessenes Verhiltnis
zwischen Eigen- und Fremdkapital

kulturell z.B. Verbindung der Identititen von Unternehmen und Marke

mit dem Wert der gesellschaftlichen Zukunftssicherung

Quelle: eigene

6 Vgl. z.B. Linz, M. et al. (2002); Kurt, H.; Wehrspahn, M. (2001); KdBmann, M. (2002);
Wagner, B. (2002); Reisch (2002); Scherhorn (1996)
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1.3 Umsetzung kultureller Nachhaltigkeitsziele: das Wie der
Kommunikation riickt in den Mittelpunkt

Die Umsetzung der prozessorientierten Ziele wie Entwicklung, Reflexion und
Veridnderung fiihrt konsequenterweise zu der Frage, wie die Kommunikation und
Information iiber die Nachhaltigkeitsziele gestaltet werden soll. Und hierbei gibt
es in der Tat so etwas wie ein hausgemachtes Problem des Nachhaltigkeits-
diskurses.

Zum einen hat die Dominanz des Effizienzparadigmas dazu gefiihrt, dass ein
technisch-rationaler Argumentationstypus die Oberhand gewonnen hat. Wenn es
um Nachhaltigkeit geht, wird vor allem der Kopf angesprochen, Emotionen sind
tabu. Faktor 10 und Faktor 4 — wie sie vom Wuppertal Institut vertreten werden —
sind letztlich emotionslose Zielorientierungen. Insbesondere ein ganzheitlicher
Naturzugang wie er mit der Leitvorstellung der Konsistenz (vgl. Huber 1995)
verbunden ist (oder das ganzheitliche Wohlstandsverstindnis im Rahmen der
Suffizienzperspektive (vgl. Linz 2002) lassen sich — so unsere These — {iber rein
kognitive Methoden nicht mehr vermitteln.

Zum anderen hat der Begriff der Nachhaltigkeit im Deutschen eine geringe
semantische Attraktivitdt und ist durch seine mangelnde Fokussierung bisher
konturlos geblieben (vgl. hierzu auch SRU, Kurzfassung, Punkt 46).

Damit steht eine Kommunikationspolitik, welche die nachhaltigen Anliegen
populdrer machen will, eigentlich vor einer dreifachen Aufgabe:

* Fokussierung der Inhalte von Nachhaltigkeit
* Elaborierung des Kultivierungsaspekts
* Emotionalisierung der kulturellen Werte

Wir wollen uns im Weiteren vor allem auf die Aspekte der Emotionalisierung und
Kultivierung beziehen und diese Herausforderung mit zwei Leitfragen um-
schreiben (siehe auch: Leitschuh-Fecht, 2002):

* Wie kann die Suche nach den Wegen in eine nachhaltige (gesellschaftliche)
Entwicklung die kulturellen Grundmuster der Gesellschaft verdndern?

* Wie kann Nachhaltigkeit zu einer politischen Identitit werden, die im
kulturellen Wertesystem der Gesellschaft verankert ist?

Eine mogliche Antwort hierauf ist, Emotionen im Umgang mit den Zielen der
Nachhaltigkeit nicht nur zuzulassen, sondern auch sehr bewusst eine emotionale
Inszenierung des Themas zu forcieren. Der These des Psychoanalytikers Rolf
Haubl (2001) lautet, dass erst Emotionen die Voraussetzungen dafiir schaffen,
sich auf Sachthemen einzulassen und Bindungen zu ermdglichen. Und Bindungen
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wiederum seien notig, um sich an einem gesellschaftlichen Projekt wie die Nach-
haltigkeit zu beteiligen. Nur mit Gefiihlen konne Motivation entstehen.

Nur auf Emotionalitdt zu setzen, birgt die Gefahr in sich, dass Ratio und
Emotionen nicht mehr ausbalanciert werden. Allerdings sind Erfahrungen, wie
dieser Balanceakt gelingen kann, bisher kaum vorhanden. Insofern ist es sehr zu
begriilen, wenn das Bmbf unter dem Stichwort ,,Medialisierung der Nachhaltig-
keit*’ neue AnstoBe geben will, die Kommunikation und Darstellung von Nach-
haltigkeit mit den Mitteln moderner Darstellungsformen (Film, Musik, Werbe-
spots, Internet) zu beleben. Im Kern soll hiermit eine Hinwendung des Nach-
haltigkeitsthemas zum Asthetischen vollzogen werden. Damit wird einer These
von Welsch (1988, S. 40) gefolgt, der die Wirklichkeit durch die Medienwelt
wesentlich dsthetisch konstituiert sieht. In dem MaBe, wie Bilder und Imagina-
tionen leitend werden, stoB3t das begriffliche Denken und kognitiv vermittelte
Wissen an eine Grenze.

Aus den bisherigen Uberlegungen zum Verhiltnis von thematischer Fokussierung,
Emotionalisierung und Kultivierung kann eine Handlungsstrategie abgeleitet
werden, die die Nachhaltigkeit auf den paradigmatischen, innovativen Kern
fokussiert und diesen Wertekern mit realen Tendenzen und Entwicklungen in der
Gesellschaft verbindet. In dem Malle, wie Menschen sich sichtbar engagieren,
konnen auch emotionale und kulturelle Facetten und Hintergriinde entstehen und
weitere Menschen faszinieren. Der Weg zu einer solchen Strategie kann vielleicht
iber folgende Fragen fiihren:

* Sind im kulturellen Geddchtnis einer Gesellschaft bereits Nachhaltigkeitsziele
verankert?

*  Wie konnen Wertvorstellungen gestirkt werden, die bereits in Richtung einer
nachhaltigen Produktions- und Lebensweise zeigen?

* Wie konnen die paradigmatischen Orientierungen der Nachhaltigkeit sich mit
den Lebensfragen der Menschen verbinden?

* Wie konnen die Nachhaltigkeitsziele unmittelbar und sinnlich wahrnehmbar
und deshalb auch begreifbar werden?

* Mit welchen Bildern, Riten, Erzdhlungen, Mirchen, Stories, Events etc. kann
eine Vorstellung des guten, nachhaltigen Lebens illustriert und inszeniert
werden?

*  Wie konnen alle Sinne der Menschen angesprochen werden?

7 Weitere Informationen: http://www.uni-hohenheim.de/i3v(00004400/07111041.htm.
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Diese Fragen bewegen sich in zwei unterschiedlichen Ebenen®. Die ersten drei
Fragen sind dem Themenfeld einer kulturell orientierten Wertanalyse zuzurech-
nen, die Fragen vier bis sechs eher den Fragen der kommunikativen Umsetzung.
Da auch der erste Kontext noch nicht hinreichend geklart ist, kann es in der
weiteren Debatte iiber das Verhiltnis von Nachhaltigkeit und Kultur nicht nur
darum gehen, mit den Mitteln von Kunst, Medien und Marketing Nachhaltigkeit
besser in Szene zu setzen.” Eine Dialektik von Inhalt und Form, wie sie der
Bamberger Soziologe Schulze bei seinen Streifziigen durch die Eventkultur
einfordert, sollte auch hierbei beachtet werden.

Unsere weiteren Uberlegungen, die im Kontext von Nachhaltigkeit und Event-
kultur stehen, werden sich auf die konkrete Ausgestaltung dieses Zusammenhangs
konzentrieren. Eine zentrale, erkenntnisleitende Frage hierbei ist, welche gesell-
schaftlichen und kulturellen Gegenwartsdeutungen durch die vielfiltigen Sinn-
produktionen des Eventmarketing hervorgebracht werden und in welchem
Verhiltnis diese Sinnproduktionen wiederum zu den Zielen einer nachhaltigen
Entwicklung stehen. Ob hierbei allerdings die kognitiven und normativen Orien-
tierungen, die durch die Teilhabe an Events gewonnen werden, auch zu gemein-
samen Orientierungen fiihren konnen, die im Alltag eine kulturelle Kraft und
Verbindlichkeit entwickeln, ist als eine offene Frage anzusehen.

8 Als Struktur derartiger Implementierungsprozesse schlagen Hardtke u. Prehn (2001, S. 100 ff.)
auf Arthur D. Little fuend folgende Schritte vor: 1. Verstindnis iiber den Kontext, 2. Fest-
legung der Ausrichtung, Etablierung klarer Ziele und organisatorische Anpassung, 3. Umset-
zung der Nachhaltigkeit durch Aktion, 4. Messung der Kommunikation und 5. Kontinuierlicher
Lern- und Verbesserungsprozess.

9 In diese Richtung argumentiert eine Arbeitsgruppe des Nachhaltigkeitsrates (2002): ,,Die
Nachhaltigkeitspolitik ist zu wenig mit Sujets, Themen, Prozessen und Konzepten aus Kunst
und Kultur verbunden. Kunst und Kulturpolitik haben ihrerseits die Herausforderungen und
Chancen des Sozialen, Politischen und Okologischen der Nachhaltigkeit bisher nicht als eigene
Themen aufgegriffen. Es werden gute Moglichkeiten gesehen, diesen Zustand zu dndern und
Ideen, Konzepte und Prozesse zur Nachhaltigkeit zu einem gemeinsamen Projekt zu machen.
Beitrdgen der zeitgendssischen Kunst und Kultur kime dabei eine zentrale, bundesweite
Signalkraft zu, die die kulturpolitische Dimension der Nachhaltigkeit aufzeigt.*
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2 Events in der Erlebnisgesellschaft

Events sind mehr als nur neutrale Instrumente — von ihnen geht eine eigene
Wertigkeit aus, die dem Publikum eine Plattform zur Selbstinszenierung bieten
mochte. In dem MaBe, wie sich immer mehr Menschen als Publikum dieser
Projektionsflichen bedienen, entsteht ein kultureller Impact, eine Eventkultur, in
der bestimmte Werte geteilt werden.

Um diesen Hypothesenrahmen zu vertiefen, ist es notwendig, den zugrunde
gelegten Kulturbegriff zu kldren. Wir wollen dies tun, in dem wir vor allem nach
dem Aspekt der Gemeinschaftlichkeit der Werte fragen, um dann der Frage
nachzugehen, wie diese Werte in Kontexte eingebunden werden: auf der gesell-
schaftlichen Ebene, auf der Ebene der Unternehmen und auf der Ebene des
Konsums von Events.

2.1 Facetten der Erlebnisgesellschaft: zwischen individueller
Gliickssuche und kommerzieller Inszenierung

2.1.1 Zum Kulturbegriff

Der Begriff ,,Kultur* geht auf das lateinische Wort ,,cultura® (von colo, cultum)
zuriick, welches die Pflege des Bodens und die Veredelung der Lebewesen
bezeichnet. Im Englischen bezeichnet der Begriff ,,culture* nach Oxford’s
Dictionary ,,the way people live* — also die Art und Weise wie Menschen leben.
Hiervon zu unterschieden ist der Begriff der Kultivierung, der auf Veridnderung
zielt und daher auch mit ethischen Zielen wie der Nachhaltigkeit verbunden
werden kann. Der Mensch findet seine Wirklichkeit nicht als feste Gegebenheit
vor, sondern er schafft sie durch Bedeutungen, die er handelnd den dufleren
Gegebenheiten wie den inneren beilegt. Denn er reagiert nicht auf Gegebenheiten,
sondern fiihrt sein Handeln iiber Vorstellungen, welche die Gegebenheiten symbo-
lisch deuten und représentieren. Kraft dieser Fahigkeiten vermag er als ein Kultur-
wesen sinnhaft zu handeln und die Wirklichkeit nach Bedeutungen zu gestalten
(vgl. Tenbruck 1989, S. 15). Dieser Fokus auf Symbolik und Bedeutungen fiihrt zu
einem soziologischen Kulturverstindnis — welches im Anbetracht eines uniiber-
schaubaren und unvereinbaren Definitionspluralismus in Sachen Kultur — als
kleinster gemeinsamer Nenner gelten kann:
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,Heute versteht man unter Kultur die raum-zeitlich eingrenzbare
Gesamtheit gemeinsamer materieller und ideeller Hervorbringungen,
internalisierter Werte und Sinndeutungen sowie institutionalisierter
Lebensf?ormen von Menschen.“ (Schdifers 1995, S. 174) (Herv. nicht
i. Orig.)

Kulturen sind also gesellschaftliche Wertesysteme, die aufgrund gesellschaftlicher
Praxis zur Entfaltung kommen. Kultur ist keine gesonderte gesellschaftliche
Funktion wie Mobilitit, Erwerbsarbeit, Freizeitgestaltung oder Kunst. Vielmehr
durchdringt sie jeden gesellschaftlichen Sachverhalt, einschlieBlich der politischen
Rahmensetzung. Moderne demokratische Gesellschaften zeichnen sich durch
Wertepluralismus und funktionale Differenzierung aus, und insofern ist es
plausibel anzunehmen, dass in der Gesellschaft als Ganzes und in der Wirtschaft
mehrere Subkulturen' neben- und miteinander existieren konnen (die Moglich-
keiten von Konflikten eingeschlossen). Dieses mit Absicht weit gefasste, sozio-
logische Kultur-Verstindnis ist der Ausgangspunkt fiir die weitere Annidherung an
den Begriff der Eventkultur.

2.1.2 Kulissen des Gliicks: zwischen innerer Bereicherung und Vermarktung

Der Begriff der Erlebnisgesellschaft wurde durch den Soziologen Gerhard
Schulze in die wissenschaftliche Debatte eingefiihrt (Schulze 1992). Der Begriff
dient als idealtypische Folie, die von Schulze iiber die Realitét gelegt wird, um zu
erkennen, inwieweit erlebnisrationales Handeln schon in modernen Gesell-
schaften fortgeschritten ist. Schulze sieht die Erlebnisgesellschaft vor allem durch
die Gliickssuche der Subjekte vorangetrieben. In modernen Gesellschaften kommt
es — nach Schulze — mehr und mehr auf die Entdeckung und Aktivierung der
eigenen inneren Moglichkeiten (Nutzen) an, auf die Intensivierung innerer
Prozesse (Qualitit), auf die Verdichtung von Erlebnisepisoden pro Zeiteinheit
(Reichtum) an (vgl. Schulze 1993, S. 7). Erlebnisrational wird dieser Prozess
dann, wenn der Versuch unternommen wird, den Zusammenhang zwischen Innen
und AuBen — einer ingenieurméfBigen Denkweise entsprechend — im Verhiltnis zu
den Erlebniszielen zu optimieren. Die alte, an das duflere Produkt gebundene
Nutzenorientierung wird damit auf das Innenleben iibertragen, um sich ,,innerlich
zu bereichern.” Im Kontext von Events und anderen kommerziellen Inszenie-
rungsmitteln schliet sich hieran die Frage, ob ein solcher ,,Reichtum* einfach
durch Steigerung des dulleren Mitteleinsatzes hergestellt werden kann. Dennoch ist

10 Diese Auffassung von Kultur entspricht einer ,,Priferenz fiir einen semiotischen, bedeu-
tungsorientierten und konstruktivistisch geprigten Kulturbegriff ...““. Demzufolge wird
Kultur als der von Menschen erzeugte Gesamtkomplex von Vorstellungen, Denkformen,
Empfindungsweisen, Werten und Bedeutungen aufgefasst, der sich in Symbolsystemen
materialisiert.” (Niinning/Niinning 2003, S. 6; Herv. i. Orig.)

11 siehe zur Ausprigung unternehmerischer Subkulturen die Arbeit von Jocheim (2002).
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eine Tendenz beobachtbar, den inneren Reichtum an Erlebnissen durch
Vermehrung und Intensivierung duflerer Stimuli zu vergrofern.

Denn die neuen Werte einer inneren Bereicherung sind ldngst Gegenstand
kommerzieller Angebote geworden: Erlebnisorientierung, Emotionalitdt, Aufler-
alltdglichkeit, Gemeinschaftlichkeit, Selbstinszenierung sind zu Dienstleistungen
geworden, die menschlichen Bediirfnisse werden mit den Eigenschaften von
Produkten verkniipft und mit einem Set ausgefeilter Methoden und Strategien
verkauft, die wieder auf die Einstellungen zuriickwirken:

*  Mpythenbildung: Eigenschaften werden kreiert, die sich einem rationalen und
funktionalen Zugang entziehen. Ein Mythos ist ein Mitteilungssystem, eine
Botschaft, mit der ein Produkt (willkiirlich) ausgestattet werden kann (vgl.
Zanger/Sistenich ebd., S. 236). Diese Botschaft ist eine der Realitit entriickte
Sinngebung, die bestehende Sinnelemente in bestimmten Zielgruppen auf-
greifen und emotional aktivieren kann.

* Konstruktion einer symbolischen Markenwelt, die zunichst nur fiktional (in
den Medien) besteht. Die Marke wird fiir die Zielgruppe durch unverkennbare
Zeichen und Symbole emotional aufgeladen.

* Praktizierung eines kulturellen und dsthetischen Synkretismus (vgl. hierzu
Gebhard 2000, S. 19 ff.). Zum einen vernetzen Events unterschiedliche dsthe-
tische Ausdrucksformen wie Musik, Tanz, Theater, Akrobatik, bildende
Kunst, Lichtgestaltung etc. zu einem ,,einheitlichen Ganzen*. Zum anderen
vermischen sie — meistens wahllos — ganz unterschiedliche Traditionsbestinde.
Ziel dieser Formen von Vernetzung, Verfremdung und Kontextverschiebung
soll ein alle Sinne des Menschen ansprechendes ,totales Erlebnis* sein, ein
,Lifestyle-Gesamtkunstwerk®, das in Erinnerung bleibt. Zum anderen wird
trotz dsthetischer Vielfalt auf ein Thema fokussiert.

*  Vermittlung von exklusiver Gemeinschaft und Zusammengehorigkeit: Gemein-
schaften werden durch personlicher Einladungen und Exklusivitdt durch
zugangsbegrenzende Verfahren signalisiert (z.B. Wettbewerbe zur Teilnahme,
Eintrittspreise bei Galas etc.). Auch werden sehr feine interne Differenzie-
rungen vorgenommen, die zu subtilen Hierarchien innerhalb der Gemein-
schaften fiihren. Events dienen den Mitgliedern als sozialer Ort und Zeitraum,
wo sie als weitgehend individualisierte Subjekte Zugehorigkeit erfahren,
Abgrenzungen gegen andere vornehmen und dadurch eine ich-stabilisierende
Identitiit entwickeln konnen (vgl. Gebhardt 2000, 19).

Es entstehen immer neue Projektionsflidchen fiir Gefiihle, Wiinsche, Phantasien,
das Menschsein iiberhaupt, die Schulze als ,,Kulissen* (Schulze 2000, S. 11)
bezeichnet. Spielerische Kulissen, so Schulze, wie Erlebnisparks, Computerspiele,
Filme — so auch gemill unserer Fragestellung: Events — werden als illusions-
erzeugende Konstruktionen angeboten und nachgefragt. Diese ,,Wirklichkeit
eigener Art“ (vgl. ebd., S. 7), die durch erlebnisrationales Handeln gestiitzt wird,
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ist mit eigenen Sinnkonstruktionen verbunden, und insofern konstituiert sich auf
der gesellschaftlichen Ebene eine ,,Eventkultur®.

Zu einer dhnlichen Einschitzung kommt Opaschowski (2000), der die Dynamik
der neuen Freizeitmirkte untersucht hat. Er sieht in der Vielzahl erlebnis-
orientierter'” Ereignisse und Veranstaltungen bereits die Umrisse einer neuen
,Eventkultur®, die Bestandteil der Alltagskultur geworden sei. ,,Die Inszenierung
solcher Scheinwelten gehort zum Alltag des 21. Jahrhunderts. Ob nun im Museum
oder im PC, im Kino oder im Vergniigungspark: die Grenzen zu Show oder
Spektakel, Entertainment oder Theater werden immer flieBender. Fast alles wird
zum Erlebnisthema gemacht. Wir leben zunehmend in einer Eventkultur. Und die
Hohe Kultur wandelt sich zur ,public culture’* (Opaschowski 2000). Kennzeichen
fiir eine neue Erlebnis- und Inszenierungskultur sind Leichtigkeit, Unterhaltsam-
keit und Gegenwartsnihe. Wihrend die Hochkultur nach dem subjektiven
Empfinden der Bevolkerung fiir die Zukunft ,,bildet®, lebt Erlebniskultur im Hier
und Jetzt. Opaschowski ist der Auffassung, dass Themenwelten, Konsumwelten
und Freizeitwelten zu emotionalen und emotionalisierten, kultur- und gesell-
schaftskritischen Diskursen herausforderten, denn sie hitten ja mit dem Lebens-
Notwendigen nichts zu tun, verkorperten eher das Uberfliissige des Lebens und
forderten eine Konsumhaltung des Immer-Mehr/Immer-Hoher/Immer-Weiter".
Die Grenzen zwischen Nutzen und Nutzlosigkeit seien dabei zunehmend flieBend
geworden (vgl. Opaschowski 2002a, S. 6). Schulze hilt sich hinsichtlich der-
artiger Bewertungen deutlich zuriick, in dem er es vermeidet, der Eventkultur von
vornherein ein bestimmtes Deutungsschema zu unterstellen.'

2.2 Asthetisierung und Medialisierung o6ffentlicher Darstellungen

Es wire aus unserer Sicht zu einfach, den Erfolg und die zunehmende Verbreitung
von Events alleine den Aktivititen der Angebotsseite (Werbung, Marketing)
zuzuschreiben. Wir wollen im folgenden der These nachgehen, dass es in
modernen Gesellschaften eine grundlegende Tendenz in Richtung Asthetisierung
und Medialisierung gibt, die den Trend zu einer Eventisierung der gesellschaft-
lichen Darstellungsformen verstérken.

12 Zur Generierung des ,,Erlebnis*“-Phdnomens aus philosophischer, pddagogischer, psycholo-
gischer und soziologischer Hinsicht vgl. Miiller 2002, S. 19 ff.

13 Witt (2002) geht davon aus, dass sich in Bezug auf eine Konsumhaltung des Immer-Mehr bzw.
Immer-Weiter die Theorie der ,,positionalen Giiter* anwenden lasse: Einkommenssteigerungen
losen nach dieser Theorie eine Autholkonkurrenz im Konsum aus. Das Verhiltnis von Streben
nach hochstmoglichem Status und Statussignalisierung durch demonstrativen Konsum sei von
daher als ,,instabil® zu bewerten (vgl. Witt 2002, S. 22).

14 Zur Gefahr einer vorschnellen Deutung merkt Schulze kritisch an: ,,Erotikmesse, Autosalon,
Dichterlesung — mit der Frage, ob es sich dabei um ,,Verblendung* oder ,,Aufkldrung* handle,
setzt man bereits ein Modell voraus, dessen Geltung inzwischen selbst in Frage steht: eine
Vorstellung davon, was bei einem inszenierten Ereignis eigentlich passiert.” (Schulze 2000,
S.81f)

Wuppertal Institut fiir Klima, Umwelt, Energie GmbH



23 Eventmarketing und Live-Kommunikation

2.2.1 Von der Asthetisierung zur iisthetischen Okonomie

Unter Asthetisierung soll im Folgenden der Prozess der ,,Verschonerung* verstan-
den werden, die sich verselbsténdigt hat, also eigentlich Beschonigung ist (vgl.
Welsch 1992, Kosser 2001). Es ist der Begriff fiir den Entstehungsprozess einer
verselbstindigten Asthetik.

Eine solches Verstindnis von Asthetisierung kann durch verschiedene Ansiitze
gestiitzt werden. Die modernen Asthetisierungsprozesse beginnen mit der
Asthetisierung der Waren; davon zeugen sowohl die Weltausstellungen des 19.
Jahrhunderts wie erste theoretische Reflexionen iiber den Vorgang der
Asthetisierung z.B. bei Simmel (Schaufensterwert der Waren). In postmodernen
Gesellschaften werden die Asthetisierungsprozesse im Warenbereich auf die
Spitze getrieben (vgl. Lash/Urry 1994; Jameson 1991). Zu Beginn der siebziger
Jahre hat Wolfgang Fritz Haug, auf Marxens Analyse von Gebrauchswert und
Tauschwert fuBBend, eine Kritik der Warenisthetik vorgelegt, die ihrerseits viel-
fach reflektiert und kritisiert wurde. Sie verweist deutlich auf Asthetisierungs-
vorginge im Bereich der Okonomie, die durch aktuelle Erfahrungen — z.B. der
Fernsehwerbung und der Produktion von Musikvideos — bestitigt und prézisiert
werden konnen.

Die Verbindung von 6konomischer Entwicklung und Asthetisierung fiihrt dazu,
das in hochentwickelten Gesellschaften ein GroBteil der gesamtgesellschaftlichen
Arbeit zur dsthetische Arbeit oder Inszenierungsarbeit wird (vgl. Bohme 1995).
Unter asthetischer Arbeit ist nach Bohme allgemein die Produktion von Aussehen
und Atmosphire zu verstehen, d.h. alle die Tétigkeiten, in denen es nicht darum
geht, Produkte herzustellen oder Prozesse in Gang zu halten, sondern den Dingen
und Menschen ein Aussehen zu geben und sie ins rechte Licht zu riicken. Zu den
dsthetischen Arbeitern gehoren natiirlich die Designer, dann aber auch die
Kosmetiker, Biithnenbildner, Innenarchitekten, Werbe- und Modeleute u.v.a. (vgl.
Bohme 1995, S. 63). Somit sind die ,,Erlebnis- und Inszenierungsarbeiter* und
ihre Produkte Bestandteil einer ,,isthetischen Okonomie* (ebd.; Herv. i. Orig.). In
der #sthetischen Okonomie verselbstindigt sich die Asthetik und Inszenierung zu
einem eigenstdndigen Werttypus. Der Verschonerung der Welt, dem Erwecken
von Begehren und der Steigerung des Lebens kommt eine wachsende Bedeutung
zu (vgl. ebd.).

2.2.2 Die mediale Verstirkung von Erlebnissen und ihre Grenzen

Gerhard Schulze (1992) betrachtet die gegenwirtige Gesellschaft der Bundes-
republik unter der Perspektive einer Erlebnisgesellschaft und konstatiert in diesem
Kontext auch eine umfassende Asthetisierung des Alltagslebens, weniger unter
dem Blickwinkel einer Verschonerung ihrer objektiven Seiten, sondern vor allem
subjektiv durch das Streben nach Gestaltung des Lebens iiber schone Erlebnisse.
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In diesem Ansatz wird das Objektive nicht grundsitzlich negiert. ,,Die subjektive
Dimension betrifft die Selbsterfindung der Menschen*; die objektive den ,,0ffent-
lichen Gebrauch der Vernunft* (Kant). Schulze sieht vor allem das Subjektive
durch die aktuelle Medienentwicklung und andere Inszenierungsmittel auf die
Biihne gehoben. Hierbei schieben sich in den géingigen Inszenierungsformaten die
Ausdrucksmittel sich vor die Inhalte mit dem Effekt, dass Inhalte als Unterschei-
dungsmerkmal kaum noch eine Rolle spielen (Schulze 2000).

Um iiber den Einsatz der Mittel nach Aufmerksamkeit zu erlangen, sieht Schulze
bei den ,,Kulissen des Gliicks* eine Steigerungslogik am Werk, die sich insbeson-
dere an der Entwicklung der Medien festmachen ldsst. ,,Reizintensivierung,
Vereinfachung und Zeitverkiirzung sind nur einige Beispiele fiir einen umfassen-
den Steigerungswettlauf* (Schulze 2000, S. 64), der nach seiner Auffassung nicht
unbegrenzt fortgefiihrt werden kann. Kritisch merkt er an: ,.Die Steigerungslogik
fiihrt zur Selbstauthebung, bei den Medien schneller als in anderen Handlungs-
feldern der Gesellschaft® (ebd., S. 65). ,,.Die undialektischen Medien werden zu
langweiligen Medien, wie iliberhaupt unsere Kultur gerade wegen der Anstren-
gung, faszinierend zu sein und fasziniert zu werden, uniibersehbar dazu tendiert,
zu einer langweiligen Kultur zu werden® (ebd. S. 71)."

Aus diesem Dilemma ,,der Steigerung der Ausdrucksmittel sieht Schulze fiir die
Medien- und Fernsehproduzenten (und im Prinzip auch fiir die Eventagenturen,
obwohl nicht explizit angesprochen) nur einen Ausweg: Inhalte als Selektions-
und Unterscheidungsmerkmal wieder neu zu entdecken, Erfindung, Argument und
Information zu einem Wettbewerbsvorteil um die knappe Ressource
Aufmerksamkeit zu machen. Dies ist nicht als absolute Kehrtwende zu verstehen,
sondern eher als eine mogliche Akzentverschiebung, ,einen Wandel des
Mischungsverhiltnisses* (ebd., S. 66). ,,Ging es in der Steigerungsphase zunéchst
darum, wie etwas gebracht wurde, so riickt jetzt die Frage in den Mittelpunkt, was
gebracht wird.“ (ebd., S. 66) ,Marktfiihrer der Zukunft ist, wer intersubjektiv
tiberzeugt und wer subjektiv fasziniert* (ebd., S.67).

Um dieses zu bewerkstelligen, empfiehlt Schulze den Medienmachern eine Art
,existenziellen Diskurs* aufzuziehen, dessen Grundfragen lauten: ,,Wer sind wir?
Was wollen Wir? In welcher Welt leben wir? Wie sollen wir leben?* (ebd. S. 70).
Bereits in seinen Untersuchungen zur Erlebnisgesellschaft hatte Schulze darauf
hingewiesen, dass ,,der kleinste gemeinsame Nenner von Lebensauffassungen in
unserer Gesellschaft (...) die Gestaltungsidee eines schonen, interessanten, sub-
jektiv als lohnend empfundenen Lebens* ist (Schulze 1992, S. 37).

Eine solche Diskursstrategie kann verschiedenen gesellschaftlichen Wirklichkeits-
ebenen zugeordnet werden, die Schulze als ein ,,Drei-Sphiren-Paradigma*

15 Die strukturelle Differenzierung des Erlebnismarktes wird von vielen Konsumenten lediglich
als Pluralisierung von Angeboten wahrgenommen (vgl. Volkmann 2000, S. 81).
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bezeichnet: "Man erlebt; man erlebt gemeinsam; man erlebt etwas Wirkliches."
(ebd., S. 82). Mit Blick auf die gemachten Ausfiihrungen zur Rolle der Medien
und ihrer Bedeutung fiir die soziale Konstruktion der Wirklichkeit halten wir es
fiir angebracht, dieses Schema um die Wirklichkeitsebene mediale Vermittlung zu
erweitern. Insofern sehen wir insgesamt vier Wirklichkeitsebenen, in denen das
Verhiltnis von Form und Inhalt, von Kulisse und Thema zu klidren ist. Diese
Differenzierung macht es prinzipiell auch méglich, dass auf jeder Ebene jeweils
eigene Ausdrucksformen zum Tragen kommen und hierbei das Mischungsver-
hiltnis zu den Inhalten sehr unterschiedlich ausfallen kann.

Tab. 2: Wirklichkeitsebenen und Ausdrucksformen inszenierter Ereignisse (Events)

Wirklichkeitsebenen Ausdrucksformen

Individuelles Erleben Gefiihlsbewegung

Gemeinsames Erleben Publikumsgemeinschaft

Erleben von Weltbildern Dramaturgie, Inszenierung

mediale Vermittlung des Erlebten Zeichen, Symbole, Images, Bilder, Musik

Quelle: eigene, in Anlehnung an Schulze 2000

2.2.3 Die Verfallsraten des AuBBergewohnlichen — eine Kulturschranke fiir
nachhaltige Entwicklung?

So wie die Moderne eng verkniipft war mit der Okonomie einer produktions-
orientierten Gesellschaft und damit der Optimierung des Produktionsprozesses
(Fordismus), so ist die postmoderne Erlebnisgesellschaft mehr Ausdruck einer
Konsumgesellschaft und einer Verdnderung der Lebensstile. Durch diesen Wech-
sel haben sich auch die okonomischen Erwartungen an die Eigenschaften von
Produkten und Dienstleistungen entscheidend verdndert: Es geht nicht mehr nur
um reine Funktionserfiillung, sondern auch um &sthetische und symbolische
Anspriiche, was zu weiteren Diversifizierungen und Differenzierungen der
Produkte und Dienstleistungen fiihrt. Das AuBere der Ware (Verpackung, Ober-
flichen, Design) wird hierbei zu einem zentralen Bestandteil des 6konomischen
Wettbewerbs. Wihrend in der Moderne die Funktion im Vordergrund steht (form
follows function), gewinnen in der Postmoderne Zeichen und Symbole entschei-
dend an Bedeutung. In der Architektur werden z. B. frivole Kombinationen von
Formen und Farben moglich und ebenso ausgefallene Geometrien.

Vor diesem Hintergrund sind Events mehr als eine Marketingmode oder eine

episodische Erscheinung am Werbehimmel. Die dauerhafte Nachfrage nach
diesem Inszenierungsformat ist Ausdruck grundlegender gesellschaftlicher und
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okonomischer Entwicklungen, einer Asthetisierung des Okonomischen und einer
erlebnisorientierten Gliicksuche der Individuen.

Durch die Verbreitung in den Medien werden Erlebnis- und Inszenierungsmuster
Bestandsteil der Alltagskulturen; die frilheren Grenzen zwischen populédrer und
hoher Kultur werden dabei immer durchléssiger. Die Medialisierung der Gesell-
schaft beschleunigt den Eklektizismus der Ausdrucksformen. Mit der Mediali-
sierung des Alltags haben sich Politik, Kultur und Wirtschaft eine bildhaften
Oberfldache geschaffen, die je nach Bedarf neuen Geschmacksrichtungen und
Trends angepasst werden kann.

Mit zunehmender Geschwindigkeit verkiirzen sich die Verfallszeiten der Medien-
und Werbeprodukte. Zugleich verlieren die hiermit verbundenen Botschaften
durch die Schnelllebigkeit von dsthetischen und kulturellen Werten an Signi-
fikanz.

Die Steigerungslogik der Mittel (der besondere Ort, der Mega-Star als Kaniiller,
Reizintensivierung durch Licht und Beschallung, iippiges und exotisches Buffet,
fesche Girls) kann auch schnell zu einer Sattigung und Selbstauthebung fiihren.
Das Publikum — das auf Besonderes und Aulergewohnliches fixiert ist — ermiidet
oder schaltet gelangweilt ab. ,,Hatten wir doch schon!*

Insbesondere erlebnisorientierte Angebote sind mit dem Problem konfrontiert,
dass der Mal3stab des AuBBergewohnlichen stindig nach stilistischer Erneuerung
und einem Wechsel der Kulissen verlangt und somit das bisher Erschaffene nicht
mehr up to date ist und veraltet erscheint. Hier liegt moglicherweise eine der
kulturellen Knackpunkte fiir die Verankerung von Nachhaltigkeitsaspekten in der
Werbe- und Eventbranche: Warum sollte etwas erhalten bleiben, warum sollte die
Nutzungsdauer von Kulissen und eingesetzten Materialien verldngert werden,
wenn sie aus Sicht der Beteiligten beim nichsten Ereignis nur an das erinnern,
was schon einmal da war und von daher nicht mehr aulergewo6hnlich ist? Auch
durch die Trennung von Form und Inhalt und die mediale Ereignisorientierung der
Darstellungsformen treten stofflich-physische Aspekte (wie der Umweltver-
brauch) in den Hintergrund. Auf der anderen Seite kann die Erschopfung der
Inszenierungsmittel auch neue Impulse geben fiir mavolle Inszenierungen, in
denen Aufwand und Ertrag sowie Inhalt und Form in einem angemessenen
Verhiltnis zueinander stehen.
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3 Ziele und Methoden der Live-Kommunikation

Mit den Ausfiihrungen in Kapitel 3 soll der Frage nachgegangen werden, welcher
Mittel sich heute Unternehmen und Institutionen bedienen, fiir Image und Marke
ein Mehr an Aufmerksamkeit zu gewinnen. Im Mittelpunkt hierbei stehen die
verschiedenen Formen der Live-Kommunikation, die mit dem Sammelbegriff
Event belegt sind. Bei ndherer Befassung mit der Materie stellt sich schnell das
Problem ein, dass alltagssprachlich heute fast jedwede Veranstaltung allein schon
durch die Wahl des Begriffes ,,Event* aufgewertet werden soll. Eventversprechen
gibt es viele, wirkliche Events, die fiir das Publikum zu einem auflergewthnlichen
Ereignis und Erlebnis werden, sind eher die Ausnahme.

Vor diesem Hintergrund scheint es uns zunichst einmal wichtig, Methoden und
Ziele der Live-Kommunikation im Allgemeinen und von Unternehmen im
Besonderen zu erfassen. Im Anschluss hieran werden einige erste Uberlegungen
angestellt, welche Einfliisse vom Eventmarketing der Unternehmen auf den Trend
zur Erlebnisgesellschaft ausgehen.

3.1. Hintergriinde des Bedeutungszuwachses

Eventmarketing und Events haben in den letzten zehn Jahr einen enormen
Bedeutungszuwachs erfahren. Die Ursachen hierfiir sind vielféltiger Natur. In der
Marketingliteratur iiberwiegen Erkldrungen, die angebotsseitig von einem Diffe-
renzierungsproblem ausgehen, da sich die Produkte in ihrer Funktionalitdt immer
weiter angleichen. Einen etwas weitergehenden Ansatz verfolgen Buf3 und Fink-
Heuberger, die von veridnderten offentlichen Anspriichen ausgehen, den Unter-
nehmen in anderer Weise als bisher begegnen miissen. Beide Argumentations-
stringe sollen nachfolgende kurz skizziert werden.

Nach Meffert ist der Anteil des Eventmarketing am Gesamtmarketingbudjet
deutscher Unternehmen seit 1993 von 5 Prozent auf fast 20 Prozent in 2002 ge-
stiegen (vgl. Meffert 2002a, S. 1). In Folge dieses Booms hat sich in den letzten
zehn Jahren eine auf Veranstaltungsdienstleistungen spezialisierte Branche
herausgebildet, die mehrheitlich aus kleineren Eventagenturen (bis zu 10 festen
Mitarbeitern) sowie einem breiten Spektrum angegliederter Dienstleistungs-
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unternehmen besteht. Hosang (2002, S. 11) schitzt, dass es in Deutschland weit
iiber 400 auf Event spezialisierte Agenturen gibt.'®

Wachstum und Bedeutungszuwachs des Eventmarketing konnen mit folgenden
Faktoren erklirt werden (iiberblicksartig Zanger/Sistenich 1996, Zanger 2000):

* Die Gleichzeitigkeit von Marktsittigung und dhnlichen Ausstattungsmerk-
malen bzw. Qualitdtsstandards fiihrt zu einem identischen Grundnutzen vieler
Produkte.

* Die zunehmende funktionale Produktgleichheit von Konsumgiitern bietet
kaum noch Differenzierungsméoglichkeiten bei der Nutzung.

* FEin Gefiihl der Einzigartigkeit und Besonderheit stellt sich bei vielen Produk-
ten, wenn iiberhaupt, erst wieder iiber eine emotionale Positionierung und die
Kreierung von Erlebniswelten her.

Diese Erkenntnisse sind inzwischen auch an der ,,Marketingbasis* angekommen,
wie die Ausfiihrungen des Marketing-Club Bergisch Land e. V. belegen:

, Umdenken in der Marketing Kommunikation: Die Geschichte des
Marketings muss iiberdacht, die aktuellen Marketing-Konzepte neu
geschrieben werden. Man wird sich verabschieden miissen von
hergebrachten Denkweisen und lieb gewonnen Ritualen. Man wird
erkennen, dass die klassischen Kommunikations-Moglichkeiten aus-
gereizt sind, dass sie ihre dominierende Rolle im Kommunikations-
Mix verlieren werden, dass Unternehmen und Marken ganzheitlich
konzipiert und langfristig inszeniert werden miissen, um sie als Unter-
nehmens. Oder Produktstory im Geddchtnis unserer Zielgruppen
dauerhaft zu verankern.“ (Marketing-Club Bergisch Land e.V,
Wuppertal 2002, S. 5)"

Um diese Ziele zu erreichen, bedarf es einer ,,integrierter Kommunikation* (vgl.
ebd., S. 8) in der dem Eventmarketing ein zentraler Stellenwert zukommt (vgl.
Zanger/Sistenich 1996, S. 233).

Einen mehr gesamtgesellschaftlichen Ansatz zur Erkldrung einer veridnderten
Unternehmenskommunikation verfolgen zwei Untersuchungen des Lehrstuhls fiir
Soziologie an der Universitidt Stuttgart-Hohenheim (vgl. BuB3 1999, Buf3/Fink-
Heuberger 2000). Gegenstand dieser Arbeiten ist die zunehmende Artikulation
von Wertanspriichen und Emotionen im 6ffentlichen Raum und deren Bedeutung
fiir die Darstellung von Unternehmen und Politik. Die Autoren vertreten die
These, dass sich die Wertedisposition der Deutschen in den letzten Jahren ver-

16 Aufgrund der Marktstagnation in den letzen beiden Jahren hat es einen verschirften Wett-
bewerb gegeben, der zu einer gewissen Marktbereinigung aber auch zu Zusammenschliissen
mehrerer Agenturen gefiihrt hat.

17 In gewisser Weise spiegelt das den Selbstreflex der Branche, dem Eventbereich anstelle des
reinen SpaBl-Image ein zunehmend serioseres zu geben.
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dndert haben. Die empirischen Befunde aus der jiingsten Vergangenheit lassen im
Einzelnen folgendes erkennen (vgl. BuB3 1999, S. 65 ff.):

* Die Bedeutung von dffentlicher Emotionalitdit ist generell gestiegen.

* Die Trennlinien zwischen dffentlichen und privaten Ausdrucksformen sind
durchlissiger geworden.

* Emotionen gelten vermehrt als legitimes Mittel der dffentlichen Selbstdar-
stellung — auch von Unternehmen.

* Es zeichnet sich ein wachsendes Bediirfnis nach Gemeinschaftserlebnissen ab.
Die Suche nach Atmosphdrischem nimmt in vielen Lebensbereichen zu.

Eine Folge hiervon ist, dass die Wertanspriiche der Offentlichkeit gegeniiber den
Unternehmen in Deutschland deutlich zunehmen. Hierbei gewinnen die nicht-
kommerziellen Faktoren an Bedeutung. Sie notigen die Unternehmen, stirker als
friiher den Wertkodex der Gesellschaft in ihre Dispositionen einzubeziehen."

Hieraus lasst sich schliefen, dass Unternehmen pro-aktive Kommunikations-
strategien entwickeln miissen, um neue Anspriiche aus dem verdnderten Selbstbild
der Deutschen zu erfiillen. Hier konnen unter Umsténden auch Events zum Zuge
kommen, um mit ihrer Auergewohnlichkeit zu einer emotionalen Dekoration des
Alltagslebens von Kunden und anderen Stakeholdern beizutragen. Das Bediirfnis
hiernach scheint in dem Mafle zu wachsen, wie der gesamte Alltag vermehrt von
einem feinmaschigen Funktionsnetz zusammengehalten wird. Ob dieser neue
Stellenwert von emotionalen Werten als kongruent anzusehen ist mit
Wertorientierungen, die einer intakten Umwelt und Gesundheit einen besonderen
Stellenwert einrdumen (vgl. BuB3 1999, S. 53 ft.), wird im Rahmen des Projektes
weiter zu untersuchen sein.

3.2 Eventmarketing: begriffliche Abgrenzung, Ziele und
Organisationsformen

Generell wird unter Eventmarketing die Planung, Organisation und Kontrolle von
inszenierten Ereignissen im Rahmen der Unternehmenskommunikation verstan-
den. Durch erlebnisorientierte firmen- oder produktbezogene Veranstaltungen
werden emotionale und physische Reize sowie starke Aktivierungsprozesse aus-
gelost (vgl. Auer/Diederichs 1993 zit. nach Meffert 2000, S. 737), wichtige
Charakteristika stellen Zielgruppen-Orientiertheit sowie Szene-Bezogenheit der
Inszenierungen dar (vgl. Nufer 2002, S. 19).

18 Inwieweit in diesem Zusammenhang die Events fiir die Unternehmen eine wachsende Rolle
spielen, wird im Rahmen des Projektes durch eine umfangreiche empirische Erhebung des
Lehrstuhls fiir Soziologie und empirische Sozialforschung untersucht.
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Zanger und Sistenich weisen darauf hin, dass der Begriff Eventmarketing eng
oder weit gefasst werden kann: Eventmarketing kann sich als erlebnisorientierte
Kommunikationsstrategie zum einen nur auf einzelne firmen- oder produktbe-
zogener Veranstaltungen konzentrieren. Der hiermit beabsichtigte Aktivierungs-
prozess bezieht sich auf einen zeitlich und sachlich begrenzten Aktionsraum
(Partialanspruch). Eventmarketing kann zum anderen aber auch alle Bereiche der
Unternehmenskommunikation umfassen und strategische Bedeutung erlangen
(Totalanspruch).

Zanger und Sistenich sehen die Ausgestaltung des Eventmarketing als einen inter-
dependenten Prozess an, der durch die Art der Interaktion, den Erlebnisrahmen
und die Adressaten beeinflusst werden (vgl. nachfolgende Abbildung).

Abb. 2: Dimensionen des Eventmarketing

Art der Interaktion 4
L1
Show / Untarhattung - Adressaten
Corporate Event
Wettbawerk = Mitarbaitar
f,’” + Manager
/ = Aulbandienst
Abenleusr + Heindlar
1 F/_,f + Franchisanahmear
intaraktiva /-f" Public Event
Produkiprésantation + Parner
+ Kundan
Matur Sport Kultur  Haobby + Opinion Leader / Madian
Erlebnisrahmen

Quelle: Zanger/Sistenich 1996, S. 135)

Diese dreidimensionale Zugangsweise erlaubt es, drei Emergenzebenen zu bilden,
vermittels derer auf verschiedenen Ebenen Unterscheidungsmerkmale generiert
werden konnen, die eine Eventtypologie ermoglichen.

Die systematische Darstellungsweise von Zanger und Sistenich gibt noch keine
Auskunft dariiber, welchen Stellenwert die einzelnen Dimensionen in der Praxis
der Unternehmenskommunikation einnehmen.

Unser vorldufiger Eindruck aus verschiedenen Praxisberichten ist, dass Erlebnisse
und Emotionen vor allem im Branding, also dem produktbezogenen Marketing,
insbesondere in der Konsumgiiterindustrie eine herausragende Bedeutung haben,
die alle anderen Marketingaktivititen dominiert. Unter dem Begriff des
,Branding* konnen eine Reihe von Aktivititen zusammengefasst werden (vgl.
auch UITP 2003, S. 1).:
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e Das Zusammenspiel zwischen identifizierten Kundenbediirfnisse und der
Definition von bestindigen Produkten und Dienstleistungen;

* Die Verbindung von Produkteigenschaften und/oder Dienstleistungen mit
Werten und Vorstellungen der Kunden;

* Die integrierte, marktorientierte Kommunikation von Namensgebung, Design,
Werbung und Verkaufsforderung.

Aufgabe des Branding ist es, spezifische Sehnsiichte der Kunden mit einer Marke
zu verbinden und mit Hilfe der Strategie der emotionalen Positionierung eine
Differenzierungsleistung am Markt zu erreichen. ,,... eine Marke ist ein Glaubens-
bekenntnis, ein emotionales Versprechen, eine emotionale Heimat.* (Wensauer
2000, 42). Die Macht der Gefiihle wird gezielt eingesetzt um Kundenbindungen
zu verstiarken oder neue Bindungen aufzubauen. Um dies zu bewerkstelligen,
werden alle medialen Register gezogen (siehe hierzu die Beispiele von Wensauer,
S. 20 ff.), Erlebniswelten geschaffen und Botschaften verkiindet. In diesen
emotionalisierten Werbekampagnen hat die Live-Kommunikation (Events) einen
besonderen Stellenwert erlangt.

3.3 Event — das organisierte Erlebnis

3.3.1 Begriffliche Klirung

Allgemein konnen Events als Veranstaltungen mit emotionalem Impact, Ereignis-
Charakter, aktiver Involvierung des Konsumenten und einer einzigartigen Kon-
figuration definiert werden (vgl. Bohme-Kost 1992). Der Aspekt der Einzigartig-
keit fiihrt zu einer Besonderheit des Eventbegriffs im deutschen Sprachgebrauch:
Das englische Wort Event — in der Regel mit Ereignis, Vorfall oder Begebenheit
iibersetzt — hat in Deutschland ,,den Hauch des AuBlergewohnlichen, des
Besonderen, dessen, was nicht jeden Tag geschieht (vgl. Gebhard 2000, S. 18).

Weitere Abgrenzungskriterien fiir Events ergeben sich aus der inhaltlichen Aus-
richtung und der Art der Durchfiihrung. In diesem Sinne kénnen nach Gebhardt et
al. (2000a) folgende Unterscheidungen getroffen werden: Marketingevents (z.B.
Marlboro Adventure Tours), Kultur- und Freizeitevents (von Festspiel- bis zu
Massenevents, z.B. Wagner-Festspiele oder Berlin-Marathon), religiose Massen-
events (z.B. Katholische Weltjugendtage), politische Events (z.B. Human Rights
Now!-Tournee), jugendkulturelle Szene-Events (z.B. Love-Parade) und Medien-
events (z.B. Vermarktung des Filmspektakels ,,Titanic*) (vgl. Gebhardt et al.
2000b, S. 9 1.).

Trotz aller Unterschiede gibt es einen gemeinsamen Nenner, ndmlich ,,... das
Versprechen eines ,,totales Erlebnisses®, das — perfekt organisiert und zumeist
monothematisch zentriert — unterschiedlichste Erlebnisinhalte und Erlebnisformen
zu einem nach &dsthetischen Kriterien konstruierten Ganzen zusammenbindet*
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(Gebhardt et al. 2000a, S. 10). Durch diese spezifische Form des Marketing soll
den Adressaten (unternehmensinterne oder externe Zielgruppen) in Form einer
Veranstaltung oder Aktion firmen- und/oder produktbezogene Kommunikations-
inhalte erlebnisorientiert vermittelt werden, indem mittels multisensualer
Ansprache eine Aktivierung des Adressaten fiir die Aufnahme der Kommunika-
tionsinhalte und deren emotionale Verankerung im Gedéchtnis erreicht wird (vgl.
Zanger 2002, S. 9).

Zanger (ebd.) schlidgt vor, zwischen kommerziellen und nicht-kommerziellen
Events zu unterscheiden. Kommerzielle Events weisen in der Regel einen hohen
Grad an Professionalisierung auf und wenden sich an fest umrissene Zielgruppen
z.B. die Prisentation neuer Automodelle fiir Hindlern und Journalisten). Nicht-
kommerzielle Events sind durch Aktionsgruppen und ehrenamtliche Initiativen
kreierte Events, die bottom-up in Abgrenzung zum kulturellen Mainstream
entwickelt werden (z.B. die Berliner Love-Parade in den Anfangsjahren). Im
Spannungsfeld von eventbezogenem Marketing der Unternehmen und Selbst-
organisation der Konsumenten und Biirger gibt es zahlreiche organisatorische
Mischformen der Public-Private-Partnership oder der Public Performance (wie
z.B. das Street-Life-Festival in Miinchen), die fiir die Konzepte einer
nachhaltigen Entwicklung interessante Ankniipfungspunkte bieten.

3.3.2 Events aus der Perspektive des Publikums

Dass auferalltigliche , Ereignisse®, die sich aus dem Alltag herausgehoben
haben und die mehr oder weniger organisiert waren, bereits solange existieren,
seit es Menschen als Kulturwesen gibt, darauf weist Willems (2000) hin. Vor
allem religiose Rituale, Zeremonien, Feste und Feiern, aber auch Karnevals-
umziige, Paraden und sogar Veranstaltungen wie offentliche Hinrichtungen waren
in gewisser Weise immer schon ,,Events* (vgl. Willems 2000, S. 51).

Willems argumentiert weiter, dass Events fiir die Akteure — wohl auch fiir Konsu-
menten — als eingrenzende soziale Sinn- und Wirklichkeitsmarkierungen fungie-
ren. Events haben — zitiert der Autor Goffman anlésslich dessen Bemerkungen zu
»sozialen Anlidssen® — ,ihr eigenes Ethos, ihren Geist, ihre emotionale Struktur,
die in angemessener Weise geschaffen, erhalten und aufgehoben werden miissen;
der Teilnehmer spiirt, dass er sich fiir die Angelegenheit engagieren muss (...).
Solche Anlésse — sie sind meist vorausgeplant — haben eine Tagesordnung, die
alles enthilt, was zu tun ist. (...) der Ablauf in einzelnen Phasen und mit einem
Hohepunkt liegt fest” (Goffman zit. nach ebd., S. 52). Doch Events sind nicht nur
spezifische soziale Anlésse, sondern auch in Makrosystemen kontextiert, insbe-
sondere in den gesellschaftlichen Subsystemen der Wirtschaft und der Massen-

' Ausfiihrliche Informationen hierzu finden sich auf der Homepage: www.streetlife-
festival.de/2003/
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medien. Diese Systeme konstruieren die Wirklichkeit der Events aufgrund ihrer je
eignen sinnstrukturellen Identitdt in je besonderer Weise. Ein Event ist insofern
nie nur ein Event, sondern vielmehr eine Multiplizitidt von Wirklichkeiten, die sich
aus den spezifischen Sinnzusammenhidngen der mit dem Event befassten
Sozialsysteme ergeben (vgl. Willems ebd.).

Feste und Feiern galten bisher immer als spezifisch auBeralltigliche, weil zum
einen seltene, zum anderen zeitlich begrenzte und deshalb die Handlungsroutinen
des Alltags sprengende Formen menschlicher Vergemeinschaftung, die in der
Lage sind, Zeit als soziale Zeit erfahrbar zu machen und damit dem trdge dahin-
fliessenden Alltag Struktur und Ordnung zu verleihen (vgl. Gebhardt 2000,
S. 26 f.). Gebhardt ist nun im Weiteren der Auffassung, dass diese zentrale
Funktion eines Events mit der Veralltiglichung des Festlichen zwar nicht verloren
geht, aber dennoch transformiert. Veralltiglichung manifestiert sich in folgenden
Punkten:

Ein festliches Erlebnis, das — weil massenhaft angeboten — jederzeit abrufbar ist,
verliert an Reiz. Dieser generelle Reizverlust des Festlichen scheint nur dadurch
kompensiert werden zu konnen, dass die Erlebnisangebote, die ein spezifisches
Fest beinhaltet, immer reizintensiver, immer sensationeller, immer aufsehen-
erregender gestaltet werden. Das Sich-Freuen aufs Fest wird ersetzt durch die Lust
aufs Spektakel.

Ein festliches Erlebnis, das ideologisch oder weltanschaulich heimatlos ist, ver-
mittelt kaum mehr dauerhaften sinn- und identitétsstiftenden Halt. Gleichwohl
scheint das Bediirfnis, im festlichen Erleben einen Sinn zu finden, der dem
eigenen Leben Orientierung bietet, bestehen zu bleiben.

Ein festliches Erlebnis, das die Menschen nur noch zur Befriedigung partikulirer
Freizeitinteressen zusammenfiihrt, scheint kaum mehr in der Lage zu sein,
Gemeinsamkeit zu stiften, die auch im Alltag dauerhaft anhélt und Verldsslichkeit
garantiert, sondern beschrinkt das Erleben von Gemeinschaft eigentlich nur auf
die Dauer des Ereignisses. So kann gefolgert werden, dass vieler moderne Events
mit einem Dilemma konfrontiert sind: Es ist nicht mehr die Gemeinschaft, die ein
Fest feiert, sondern das Fest konstituiert — aber nur fiir den Moment — eine
Gemeinschaft (vgl. ebd.).

Zwischen Vergemeinschaftung und Vereinnahmung existiert nur ein schmaler
Grad. Zu den wirtschaftlichen Angeboten der nicht-inszenierten Giiterproduktion
konnten die Kunden noch eine angemessene Distanz bewahren, wihrend mit
Erlebnissen versucht wird, diese emotional zu vereinnahmen. Von daher ldsst sich
auch das spezifische Wechselspiel zwischen Entertainer und Publikum als eine
notwendige Konfiguration ansehen, die fiir den Erfolg eines inszenierten Ereig-
nisses notwendig ist, aber — und das ist das spezifische Risiko eines jeden Events
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— damit auch von den Einstellungen und Stimmungen der einzelnen Eventteil-
nehmerlnnen abhidngig wird. ,,.Die Beziehung zwischen Erlebnismitteln und
Erlebniszielen, sollte man sich ihrer iiberhaupt sicher sein, ist unkalkulierbar.
Wegen des oszillierenden Charakters der Selbstreflexion reagiert man auf den-
selben Input an Erlebnisobjekten beim zweiten Mal oft anders als beim ersten
Mal. Das schonste Arrangement von Waren und Dienstleistungen niitzt nichts,
wenn man schlechte Laune hat.” (Schulze 1993, S. 8).

3.3.3 Events aus der Perspektive der Unternehmenskommunikation

Fiir den Einsatz von Events im Rahmen der Unternehmenskommunikation besteht
grundsitzlich die Moglichkeit, diese eigenstindig oder durch Auftragsvergabe
durchzufiihren. Bei der eigenstindigen Durchfiihrung konnen Events auf unter-
schiedlichen Ebenen der Unternehmenskommunikation angesiedelt sein®:

* Eventmarketing als strategisches Leitkonzept
* Events als Ergiinzung anderer Kommunikationsinstrumente und
* Eventmarketing als eigenstindiges Kommunikationsinstrument

Bei beauftragten Events konnen sehr unterschiedliche Firmen mit der Planung
und Durchfiihrung eines Events befasst sein. Das Spektrum der Organisations-
modelle reicht hier von der Full-Service-Agentur, die als Generalunternehmen fiir
die gesamte Abwicklung und alle Unterrauftrige zustdndig ist, bis hin zur Beibe-
haltung der Steuerungsfunktion in der eigenen Marketingabteilung einer Auftrags-
vergabe, die sich nur im operativen Bereich bewegt. Zum rein operativen Bereich
der Veranstaltungsdurchfiihrung zéhlen z.B. spezialisierte Dienstleister wie
Caterer; Veranstaltungstechniker (Biihne, Ton, Licht, audiovisuelle Hilfsmittel,
etc.); Dekoration; Druckereien; Kiinstleragenturen; Transportunternehmen (Fahr-
zeuge, Besuchermanagement); Agenturen fiir Sales-Promotion, Give Away und
Merchandising™

Viele Agenturen streben an, mehr Planungs- und Koordinationsaufgaben wie
Konzeptentwicklung, Planung, Organisation, Veranstaltungsregie, begleitende
PR-MaBnahmen, Texte fiir Einladungen, Flyer oder Anzeigen sowie Mediendienst
und Pressebetreuung iibertragen zu bekommen. Sie wollen das ,,Party-Macher-
Image, dass Teilen der Branche immer noch anhaftet, abstreifen und mit
integrierten Kommunikationsangeboten beratender Dienstleister der beauftragen-
den Unternehmen werden.

20 Vgl. zu diesen Typologien Zanger 2002b, S. 8.

21 Darauf, dass langjdhrige Beziehungen zwischen Agentur und Beauftragendem eher rar seien,
die handfeste Bindung allerdings eine Menge Vorteile (Erfahrung, kein langes Briefing, Ratio-
nalisierung des Einkaufs, iiberhaupt mehr Effizienz) mit sich bringe, macht der Artikel ,,Der
Bund fiirs Leben ist eher die Ausnahme* (0. V. ; s. Lit.-Verz.) in der Zeitschrift m + a report
aufmerksam.
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Eine weitere Perspektive auf das Eventgeschehen wird durch die Eventagenturen
vermittelt, die im (Forum Marketing-Eventagenturen — FME)? zusammen-
geschlossen sind. Die jihrliche Verleihung des ,,EVA* (Event Award)® wird in
fiinf Kategorien vergeben, die vor allem zielgruppenspezifische Unterschiede
aufweisen:

* Corporate Events: Produkt-, Marken-, Unternehmensstrategieinszenierung fiir
eine begrenzte Zielgruppe. Fokus: Produkt, Leistung, Unternehmen, Strategie

* Exhibition Events: Events fiir alle Besucher von Fach- und Publikumsmessen.
Fokus: Produktneuheiten préasentieren und Kundenbetreuung

* Public Events: Es sind Unternehmens-, Strategie- oder Leistungspridsen-
tationen direkt oder indirekt. Fokus: breite Offentlichkeit

* Promotion Events: Produkt- oder Markeninszenierung fiir existierende und
zukiinftige Endkunden-Zielgruppen (POS Event, Samplings, Road-show).
Fokus: Absatzforderung

* [Incentive Events: Events fiir Mitarbeiter, Vertriebspartner, Mittler mit dem
Ziel der Motivation, Dank, Belohnung vorzugsweise in Verbindung mit einem
Verkaufswettbewerb. Fokus: Mensch, Motivation, Wettbewerb

In der Praxis gibt es sicherlich Mischformen, z.B. kann ein Event Promotion
Event und Public Event zugleich sein. Dies erscheint plausibel, da Unternehmen
erfolgreiche Events medial vermarkten und als Impuls fiir weitere Kampagnen
nutzen.

3.3.4 Marketingevents als besondere Veranstaltungsform

Marketingevents sind professionell geplante und durchgefiihrte Veranstaltungen
ohne Verkaufscharakter, die Bestandteil der Unternehmenskommunikation sind.
In Abgrenzung zu den alltdglichen Kommunikationsformen des Unternehmens
weisen Marketingevents einige besondere Merkmale auf (vgl. hierzu Zanger/
Sistenich 1996, S. 235 und Gebhard 2000, S. 19 ff.):

22 Analog dazu gibt es den FAMAB, den Fachverband Konzeption und Dienstleistung Design —
Exhibition — Event e. V., ebenfalls Sitz in Rheda-Wiedenbriick, der einen « ADAM » (Award
der ausgezeichneten Messeauftritte) verleiht, womit bereits eine Differenzierung — sowohl
institutionell als auch in Form des Preises — zwischen Event- und Messebereich vorgenommen
wird. Die grole Gruppe der Messe-Events soll offensichtlich von der ausdifferenzierten Szene
anderer Events getrennt werden (Néheres hierzu s.www.famab.de).

23 S. hierzu : www.fme-net.de.

24 Der Status dieser Merkmale ist ambivalent: Zum einen charakterisieren sie einen Prozess, aus
der Perspektive der Eventbeauftragung sind sie aber Produkteigenschaften, die nachgefragt
werden. Gebhardt (2000) geht auf einer abstrakteren Ebene sogar soweit, dem Begriff Event
aufgrund der o.g. Kennzeichen den Status eines soziologischen Gattungsbegriffs zuzuweisen
(vgl. Gebhardt 2000, S. 199 ff.
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* Unterscheidbarkeit von der Alltagswirklichkeit der Zielgruppe;

*  Werbebotschaften als tatsdchlich erlebbare Ereignisse, z.B. Inszenierung von
Markenwelten;

* Ausrichtung auf bestimmte Zielgruppen, hohe Kontaktintensitdt mittels
direkter Kommunikation;

* Interaktionsorientierer Ablauf, Raum fiir eine Selbstinszenierung des
Publikums;

Hinsichtlich der Marketingziele kann zwischen operativen und strategischen
Zielen unterschieden werden:

* Operative Ziele, die sich vorrangig auf kurzfristige Wirkungen richten, sind
die Anzahl der Eventteilnehmer, die Relation tatsdchliche Teilnehmer zu
eingeladenen Teilnehmern, die Direktkontakte zwischen Eventteilnehmern
und Unternehmen, der Grad emotionaler Aktivierung, die Intensitit der
Interaktion und die Dialogbereitschaft der Teilnehmer.

» Strategische Ziele richten sich auf die mittel- und langfristig positive
Beeinflussung der Markenbekanntheit und der Einstellung zur Marke, die
Verfestigung emotionaler Markenbilder, emotionale Kundenbindung und
letztlich Kaufinteresse und Kaufbereitschaft.

Marketingevents werden bisher kaum als strategisches Kommunikationsinstru-
ment im Dienste der Marketingpolitik der Unternehmen eingesetzt. Im Verhiltnis

operativer und strategischer Ziele dominieren die operativen Ziele.

Die Dominanz operativer Fragen spiegelt sich auch in den Checklisten wieder, die
der Eventplanung zugrunde gelegt werden (siehe nachfolgende Abbildung):
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Abb. 3: Checkliste fiir eine erfolgreiche Eventkonzeption

Benotigte Informationen
fiir eine erfolgreiche Konzeption

1. Welche Eckdaten liegen
zugrunde?

+ Terminvorgabe/Zeitraum/
Dauer

* Land/Region/Ort

2. Die Zielgruppe: Wer sind die

Zielpersonen?

= Personenzahl, Geschlecht,
Nationalitat usw.

+ besondere Affinitidten/Tabus
der Zielgruppe

+ Events mit welchen Inhalten/
Zielsetzungen wurden bereits

4. Detailinformationen zu Inhalt

und Ablauf

* Anteil aktive/passive Kommuni-
kation/Interaktion

« Anteil Unterhaltung/Information

= Anforderungen an Location,
Catering etc.

+ Zu beriicksichtigende Vorgaben

5. Das Budget

+ Budgetvorgabe gesamt/Preis pro
Person

» Refinanzierungsmoglichkeiten

* Einbindung von Sponsoren

fir die Zielgruppe durchgefiihrt

6. Agenturentscheidung

+ Wird eine Agentur bendtigt?
+ Wenn ja, welche?

3. Die Zielsetzung

* Welche Ziele sollen erreicht
werden?

= Welche Inhalte sollen vermittelt
werden?

Quelle: wald.heim.at/redwood/511162/studien/eventkonzept.pdf

Einige Agenturen haben erkannt, dass die rein operative Orientierung langfristig
kein erfolgreiches Geschiftsmodell sein kann. Sie definieren daher als Ziel ihrer
Inszenierungsarbeit die stabile Verankerung von Marken und Images im Bewusst-
sein der Konsumenten und Konsumentinnen. Die Marketingevents sollen hierbei
als Schnittstellen zwischen geschaffener Erlebniswelt und verschiedenen Alltags-
wirklichkeiten fungieren. Ihre Stirke gegeniiber anderen Kommunikationsformen
wird in den dialogischen Angeboten an das Publikum gesehen, in denen sich
Jlive und spielerisch inszenierte Welt und reale Welt begegnen (konnen).
Events konnen somit dazu beitragen, dass Marken und Image fiir Konsumenten
zum Inbegriff einer eigenen ,,guten* Welt mit Einzigartigkeit, guter Qualitéit und
hohem Vertrauen werden.

3.4 Mehr als Marketing: Corporate Governance
Es wire einseitig und unvollstindig, die Unternehmenskommunikation auf die

Marketingkommunikation zu reduzieren. Die verinderten Anspriiche der Offent-
lichkeit an Unternehmen haben eine Reihe neuer Kommunikationsformen hervor-

25 So kann nach Gebhardt die partikularisierte und in Routinen und Zwéngen gefangene
Wirklichkeit des alltidglichen Lebens fiir einen in der Regel exakt definierten, dsthetisch und
emotional verdichteten Zeitraum aufgehoben werden, um den Teilnehmern die metaphysische
Erfahrung ,.des Ganzen des Seins* zu gestatten.
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gebracht, die unter dem Begriff des Corporate Governance zusammengefasst
werden konnen. Keasey et al (1997, S. 2) zeigen die Spannweite dieses Begrifts
auf:

e In its narrowest sense, the term may describe the formal system of
accountability of senior management to the shareholders.*

e At its most expansive the term is stretched to include the entire network of
formal and informal relations involving the corporate sector and their
consequences for society in general.*

Ein sehr enger Corporate Governance Ansatz bezieht sich auf die Steuerung und
Kontrolle der Beziehungen zwischen Eigenkapitalgebern und dem Top-Manage-
ment. Die erweiterte Begriffsdefinition umfasst die ressourcenoptimale und
effiziente Unternehmungsfiihrung, im Sinne aller Interessengruppen bzw. Stake-
holder (vgl. Prigge 1999). In dem MaB3e, wie der Ansatz erweitert wird, erwachsen
den Unternehmen zusitzliche kommunikative Aufgaben. Die spezifische Heraus-
bildung interdependender Kommunikationsstrukturen ist hierbei von folgenden
Fragen abhingig:

* Wie definiert ein Unternehmen seine Verantwortung in Bezug auf
gesellschaftliche Herausforderungen?

*  Welches Wissen liegt liber die Herausforderungen in der Unternehmung vor?

* In welcher Art will sich das Unternehmen zu den Herausforderungen duflern
(aktiv-passiv, belehrend oder lernend, monologisch oder dialogisch)?

*  Welche thematischen Schwerpunkte sind geeignet, um den Wertekern des
Unternehmens mit einer Problemldsung zu verbinden?

Die Anspriiche an die Unternehmen werden von unterschiedlichen Akteuren vor-
getragen, die als stakeholder bezeichnet werden. Hierzu gehoren Kunden,
Gewerkschaften, Umweltverbiande und die Behorden. Insbesondere die groBen
Unternehmen haben sich Kommunikationsstrukturen geschaffen, um sich regel-
miBig mit den jeweiligen stakeholdern iiber gesellschaftspolitische Fragen aus-
zutauschen (vgl. z.B. die Nachhaltigkeitsinitiative der deutschen Wirtschaft:
www.econsense.de oder die europdische Kommunikationsplattform www.
tomorrow-web.com).

Corporate Governance Strukturen sollten sich insbesondere bei markenaffinen
Unternehmen auch auf Fragen einer nachhaltigen Produktnutzung beziehen
(Produkteigenschaften, funktionsgerechte Produktnutzung, Risiken, Langlebig-
keit, nachhaltige Produktnutzungsstrategien). Da die Verantwortung fiir die
Nutzungsphase nicht allein beim Hersteller eines Produktes liegt wird ein Chain
Management notwendig, welches die unterschiedlichen Partner der Leistungs-
erstellung unter gemeinsamen Leitorientierungen zusammenfiihrt. Eine zentrale
Frage hierbei ist, wie die gesamte Wertschopfungskette/Produktlinie, auch wenn
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Unternehmen beteiligt sind, an Kriterien des nachhaltigen Wirtschaftens orientiert
werden? Welchen spezifischen Beitrag konnen hierzu die einzelnen Unternehmen
in der Kette leisten?

Strategien einer Corporate Governance konnen sich aber auch Themen beziehen,
die explizit nicht mit dem Unternehmen iiber den Produktionsprozess oder das
Produkt verbunden sind. Ein Beispiel fiir eine allgemeine gesellschaftliche
Verantwortung ist das Projekt LAB.01 von Daimler-Chrysler (siehe Presse-
Information 1999, www.labOl.com), welches auf der EXPO 2000 erstmalig
prisentiert wurde.” Eine solche Aktivitit geht deutlich iiber den iiblichen Marke-
tingrahmen hinaus und nimmt eine aktive Mitverantwortung des Unternehmens
fiir Zukunftsfragen der Gesellschaft wahr.

Die bisher gefiihrten Expertengespriche mit einigen Unternehmen haben deutlich
gemacht, dass insbesondere in groBen Unternehmen eine strikte Arbeitsteilung
zwischen produkt- und marken-bezogener Kommunikation und allgemeinen
Public-Awareness-Strategien gibt. Hieraus kann geschlossen werden, dass ein
Nebeneinander unterschiedlicher Strategien innerhalb einer Unternehmung mog-
lich ist. Inwieweit diese Arbeitsteilungen auch die Nachhaltigkeitskommunikation
von Unternehmen beriihrt, wird ndher zu untersuchen sein.

Mit der Beteiligung am Nachhaltigkeitsdiskurs konnen auch neue Lernfelder mit
Binnenwirkung geschaffen werden, in dem die MitarbeiterInnen von verschiede-
nen Abteilungen ihre Intelligenz und Phantasie, ihr Engagement und Tempera-
ment, ihre Sensibilitidt und ihre Initiative einbringen konnen. Eine solche Riick-
kopplung wird zum Beispiel bei sozialen Incentives angestrebt, in denen die
Mitarbeiterinnen motiviert werden, sich gemeinsam und zeitlich begrenzt in
einem Workcamp zu engagieren.

Im Rahmen von Corporate Governance Strategien kann die emotionale
Ansprache der Stakeholder ein unterschiedliches Gewicht haben, d.h. je nach
Anlass und Zielgruppe sind unterschiedliche Muster der Wahrnehmung und
Wissensverarbeitung relevant. Diese Kognitionsmuster sind hinsichtlich der all-
gemeinen Unternehmenskommunikation relativ stabil und akkumulieren sich in
bestimmten Formen von kulturellem Wissen, die eingebettet sind in die Unter-
nehmenskultur: Worterbuchwissen (dictionary knowledge), die tidglichen Hand-
lungen anleitendes Wissen (directory knowledge), Regelwissen (recipe know-
ledge) und in axiomatisches Wissen (aximatic knowledge).

26 Informationen zu diesem Projekt erhielten wir in einem personlichen Gespriach mit Frau Jorn
von DaimlerChrysler am 5.02.2003 in Stuttgart.
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Tab. 5: Kognitive und wissensbasierte Ebene von Organisationskultur

Arten des Wissens | Kognitive Charakteristische Manifestationen
Bestandteile Fragen
WORTERBUCH- Deskriptive LWasist ...7,,Das Definitionen und Bezeich-
WISSEN Kategorien existiert.” nungen von Deutungen und
Ereignissen
(HANDLUNGEN) Kausal-analytische | ,,Wie werden die Erwartungen zu Griinden
ANLEITENDES Zuschreibungen Dinge getan?* und Effekt-Beziehungen
WISSEN deskriptive (Alltags-)
Theorie des Handelns
REGELWISSEN Kausal-normative | ,,Wie sollte etwas Ursachen und Effekt-
Zuschreibungen sein/getan werden Beziehungen von hypo-
(sein)?* thetischen Ereignissen,
praskriptive Theorie des
Handelns im Alltag
AXIOMATISCHES | Ursachen, ,,Warum werden die Grundlegende
WISSEN Annahmen/ Dinge so getan, wie Einstellungen/
Axiome sie gemacht werden?“ | Uberzeugungen

Quelle: Lang et al (2002)

Wird aber ein Kommunikationsvorhaben als ein zeitlich begrenztes Projekt
definiert, so er6ffnet sich die Moglichkeit, das firmeniibliche Kognitionsmuster zu
verlassen. Dies kann so weit gehen, dass auf Corporate Events bewusst Sicht-
weisen zugelassen werden, die den bisherigen kognitiven Normen nicht
entsprechen. Ein Beispiel hierfiir ist der gezielte Einsatz von Gastrednern aus
Wissenschaft und Kultur, um den Teilnehmerlnnen eine andere Weltsicht zu
vermitteln. Durch die Personifizierung des Wissens wird gleichzeitig eine
emotionale Ebene geschaffen, um Wirkungen zu erreichen, die auf der rein
kognitiven Ebene nicht moglich sind.

Dieser reflexive Aspekt der Beziehungen zwischen Kognition und Emotion ist
auch fiir die Vermittlung von Zukunftsfragen im Allgemeinen und Nachhaltig-
keitszielen im Besonderen von Bedeutung. Es sollte beachtetet werden, dass das
kognitive Wissen iiber ,,Nachhaltigkeit* durch emotionalisierte Formen der
Kommunikation (z. B. Events) bestétigt aber auch blockiert werden kann.

3.5 Herausforderungen an eine reflexive Eventpraxis

Verdnderungen der Eventpraxis in Richtung Nachhaltigkeit, sind am ehesten
wahrscheinlich, wenn nachhaltige Produkte beworben oder nachhaltige Images
vermittelt werden sollen. In diesem Fall besteht fiir die ausfiihrenden Agenturen
von vornherein ein Anreiz, weil die Vermittlung der Nachhaltigkeit zu einem
neuen Geschiftsfeld wird. Die nachhaltigen Gestaltungsanspriiche an Events
sollten jedoch nicht auf diesen Sonderfall beschrinkt bleiben.
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In den Agenturen sollte insgesamt eine stirkere Reflexion in Bezug auf
nachhaltige Planung, Durchfiihrung und Wirkungsanalyse der Events verankert
werden. Dies ist eine Herausforderung sowohl fiir die beauftragenden Unter-
nehmen als auch fiir die Verbinde und Bildungseinrichtungen im Umfeld der
Agenturen.

Gegenstand einer solchen Reflexion konnen folgende Fragen sein:

e Welche Werte sollen vermittelt werden? Welches ist der unternehmens-
kulturelle Hintergrund der Eventbeauftragung?

* Mit welchen Mitteln soll das Auflergewohnliche in Szene gesetzt werden. Tritt
dabei hinter die Form der Inhalt zuriick?

*  Welchen Stellenwert haben Events im Marketingmix?

* Gibt es bei der beauftragenden Firma ein Reporting und Monitoring gegeniiber
AuBenanspriichen und Fremderwartungen?

e Ist im Rahmen der Eventplanung eine Reflexion der eingesetzen Ressourcen in
Bezug nachhaltige Gestaltungsziele moglich?

* Ist eine Einbeziehung sozialer, okologischer und 6konomischer Kriterien in
die Wirkungskontrolle moglich?
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4 Erlebnisse: zwischen Kommerzialisierung und
Eigentatigkeit

Mit den Ausfiihrungen in Kapitel 2 ist deutlich geworden, dass Events Teil von
neuen Marketing- und Kommunikationsstrategien sind, die Impulse aus veridnder-
ten Marktanforderungen und einem veridnderten 6ffentlichen Selbstverstindnis im
Umgang mit Unternehmen und Produkten erhalten. In der Marketingliteratur
iiberwiegt ein eher instrumentelles Verstindnis von Events: sie werden als ein
Mittel angesehen, um die Kommunikationsziele besser erreichen zu konnen. Nur
in der Freizeit- und Unterhaltungsbranche, wo Events als eigenstidndige Leistung
vermarktet werden, werden ihnen Produkteigenschaften zugesprochen. Wir
wollen dieser strikten Trennung, die aus der marktlichen Perspektive herriihrt,
nicht folgen und aufzeigen, dass Erlebnisse als eine spezifische Giiterkategorie
angesehen werden konnen, mit besonderen Merkmalen und Wirkungen.

Die Wirkungen von Events konnen zum einen aus der konsumokonomischen
Sicht des Erlebniskaufes bewertet werden. In dieser Denkrichtung ist das
Nutzenverstdandnis weitgehend individualisiert und an am Markt wahrnehmbare
Priferenzen gebunden. Zum anderen aus der Perspektive eines erweiterten
Wohlstandsverstindnisses, die die weitere Kommerzialisierung menschlicher
Ausdrucksformen problematisiert, da hierdurch die Féahigkeiten zur eigenen
Artikulation und Gestaltung zuriickgedringt wiirden.

4.1 Erlebnisse: Inszenierungsmittel oder eigenstindiges Produkt?
4.1.1 Produkte und ihr regulatorisches Umfeld

Unter einem Produkt verstehen Scholl und Zundel (1999) zunichst einmal ein
materielles Artefakt. Neben ihrer physischen Eigenschaft weisen Produkte fast
immer sozialpsychologische und kulturelle Merkmale auf. Sie fungieren als ,,sym-
bols of identity* und sind somit ,,Teil eines komplexen Systems von Beziehungen
und Bedeutungen, Momente sozialkultureller Konstruktion von Realitdt und deren
Bewertung® (Eisendle zit. nach Scholl/Zundel 1999, S. 521). Dienstleistungen
sind auch produziert, also in dem erweiterten Sinn, der hier behandelt wird, auch
Produkte. In Analogie zum Produkt steht natiirlich auch die Inanspruchnahme von
Dienstleistungen in einem sozialkulturellen Kontext: so dient bspw. der Besuch
einer bestimmten Veranstaltung nicht nur der Unterhaltung, sondern kann
gleichfalls Ausdruck der eigenen sozialen Positionierung sein.
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Produkten werden klassischerweise bestimmte Funktionen zugeordnet: Primcdir-
funktionen (meist die materiell-physischen Funktionen, z.B. dass sich eine Bohr-
maschine zum Bohren eignet) und Sekunddrfunktionen (meist die immateriell,
nicht-physischen Funktionen, z.B. wenn Produkte Trédger sozialer Bedeutungen
darstellen, bspw. Markierung einer Zugehorigkeit oder Trennung zu einer
bestimmten sozialen Gruppe) (vgl. ebd., S. 522). Diese beiden Arten von Funk-
tionen wiederum konnen entstehen durch den Nutzen, der dem Produkt beigemes-
sen wird. Der Nutzen eines Gutes wird im Allgemeinen als Indikator fiir seine
subjektive Wertschitzung betrachtet. Es ist — als Gesamtnutzen betrachtet — inso-
fern eine rein subjektive Kategorie, weil darin alle mit dem Konsum eines Gutes
verbundenen Nutzenfunktionen bewertet und in einer MaBzahl ausgedriickt
werden konnen (vgl. ebd., S. 523).

Marktliche Transaktionen kommen durch das Zusammenspiel von Konsumenten-
priferenzen, Unternehmenszielen, institutionellen Rahmenbedingungen (z.B.
Gesetzgebung, staatliche Forderung) und — mehr oder weniger offentlich — disku-
tierten Werthaltungen zustande. Hierbei entstehen auf der gesamtgesellschaft-
lichen Ebene Regulationsmuster, die von Scholl und Zundel (S.529) mit dem
Begriff des Nutzungsregime gefasst werden.

Durch diese Gesamtbetrachtung konnen die Einfliisse auf das Nutzungsmuster
Erlebnis in den verschiedenen Giitermirkten differenzierter wahrgenommen und
erkldart werden. Auch Events sind in interdependente Beziehungen zwischen
Markt (Nachfrage, Angebot), den staatlichen Rahmensetzungen und dem Werte-
kontext der Gesellschaft eingebunden. Aufgrund der bisherigen Ausfiihrungen ist
zu erkennen, das die dynamische Ausbreitung von Events durch verédnderte Ein-
stellungen in der Gesellschaft und deren kommerzielle Antizipation erklért
werden kann. Staatliche Normensetzung und Regulierung ist in diesem Hand-
lungsfeld kaum anzutreffen.

4.1.2 Wertsteigerung durch Erlebnisse

Pine und Gilmore (2000) fragen in ihrer Arbeit zum ,,Erlebniskauf* nach unter-
schiedlichen Nutzen- und Wertdifferenzierungen in verschiedenen Giiterkatego-
rien. Ausgangspunkt ihrer Uberlegungen ist eine Unterteilung des wirtschaftlichen
Angebots in vier Giiterkategorien: Massengiiter, Produkte, Dienstleistungen und
Erlebnisse. In ihrem Verstindnis bauen diese subjektiven Unterscheidungen®”
aufeinander auf, in der nichsten Kategorie wird das jeweils Dominante gefasst,
ohne auszuschliefen, dass es in der vorherigen Kategorie auch bereits vorkommt.

27 Der Begriff “subjektiv” soll verdeutlichen, dass es um eine Differenzierungsweise von Indivi-
duen geht, Giiterklassen zu unterscheiden und eine neue — eigenstindige — Giiterkategorie
Erlebnis herauszubilden. Es geht also nicht um objektiv makrookonomische Unterscheidungen
im klassischen Sinne.
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Der Pfeil in der Tabelle soll andeuten, dass mit jeder nidchstfolgenden Giiterstufe
eine Differenzierung stattfindet, die die vorher genannten Merkmale einschlief3t.
Wesentlich an der Argumentation von Pine/Gilmore scheint uns zu sein,
Erlebnisse als gesonderte Giiterkategorie zu fassen, der auch Branchen zugeordnet
werden konnen, die entsprechende Dienstleistungen erbringen.” In den konkreten
Auspriagungen der wirtschaftlichen Angebote sind wir jedoch Pine/Gilmore nicht
gefolgt und haben entsprechend dem Diskussionsstand® in der deutschen
Konsumforschung und Marketingliteratur eigene Kategorien gewéhlt.

Tab. 4: Subjektive Unterscheidungen von Giiterkategorien

Wirtschaftliches Massengiiter Produkte Dienstleistungen | Erlebnisse

Angebot (Rohstoffe) (Commodities)

Wirtschaftssektor Landwirtschaft/ | Industrie Dienstleistungs- Unterhaltungs-
Grundstoff- sektor und Werbe-
industrie branche

Wirtschaftliche Gewinnung Herstellung Durchfiihrung Inszenierung

Funktion

Natur des Angebots | ubiquitir materiell immateriell emotional

Schliisseleigenschaft | naturgebunden standardisiert | maBgeschneidert | interaktiv

Art der Versorgungs- Angebots- Nachfrage- Kontext-

Bereitstellung orientiert orientiert orientiert bezogen

Anbieter Versorger Produzent Dienstleister Gestalter

Nachfrager Bevolkerung Zielgruppen Individuen Publikum

Nachfragefaktoren | Verfiigbarkeit Eigenschaften | Nutzenerwartung | Symbolik

Quelle: eigene in Anlehnung an Pine/Gilmore 2000, S. 20

28 Bereits Horkheimer und Adorno sprechen von einer aufkommenden ,,Kulturindustrie®
(Horkheimer/Adorno 1998, S. 142), deren Wesen die ,,Reproduktion des Immergleichen*
(ebd.) sei. Sie sei gedriangt vom Zwang, permanent scheinbar neue Effekte zu produzieren, die
sich in Wirklichkeit als mechanische Reproduktion massenkulturell standardisierter Bausteine
der Konsumgesellschaft herausstellen.

29 Wir haben uns erlaubt, einige Fachbegriffe ersetzen, da sie uns unzureichend iibersetzt
erschienen.
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Mit dieser Systematisierung wird deutlich: Jede neue Giiterkategorie unterscheidet
sich grundlegend von den vorhergehenden, so dass man von einer ,,Entwicklung
des wirtschaftlichen Werts und seiner natiirlichen Evolution® (Pine/
Gilmore 2000, S. 19 f.) — ,,vom Massengut iiber das Verbrauchsgut zur Dienst-
leistung und schlieBlich zum Erlebnis* (ebd.) — sprechen kann.

Entlang der Pfeilrichtung ergibt sich eine weitere Differenzierung der Wert- bzw.
Nutzenebene eines Gutes, mit der aus Sicht der Subjekte eine zunehmende
Wertigkeit verbunden werden kann, aber nicht muss. Interaktion und Stimulation,
verallgemeinert zu Inszenierung von Erlebnissen, tragen damit zur Wertsteigerung
und zur Differenzierung im Wettbewerb bei. Pine/Gilmore haben diese Steige-
rungslogik mit folgender Abbildung verdeutlicht:

Abb. 4: Der Fortschritt des wirtschaftlichen Werts

differenziert relevant
Inszenierung von Erlebnissen fr
1P Individualisierung ﬂ
Dienstleistungen
Wettbewerbs-
position ﬁ dividual ﬂ Kunden-
Individualisierung rfni
@ Degradierung bedirfnisse
zu Massengiitern
Herstellung von Gitern
@ Degradierung zu
Gewinnung von Massengiitern
Nicht Massengiitern Irrelevant
differenziert fiir
Marktpreis Preisfindung Hochstpreis

Quelle: Pine/Gilmore 2000, S. 43

Diese Grafik zeigt, dass mit jeder folgenden Giiterkategorie Preissteigerungen
verbunden sein konnen, jeder neuen Giiterkategorie wird eine groBere Relevanz
fiir die Kundenbediirfnisse zugesprochen (wobei diese die vorherigen Eigen-
schaften einschlieBt). Die Inszenierung von Produkten und Dienstleistungen
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macht es moglich, sich im Wettbewerb von anderen zu unterscheiden, Marken-
profile aufzubauen und auf dieser Basis hohere Preise zu realisieren, als bei einem
weniger inszenierten Produkt oder einer weniger inszenierten Dienstleistung (vgl.
Pine/Gilmore ebd., S. 43). Als Beispiele dafiir, dass das Erlebnis in den Mittel-
punkt des Markenimage riickt und somit relevanter fiir den Kunden wird, fiihren
Pine/Gilmore folgende an:

* Nikes Fihigkeit, Sportschuhe im Wert von 20 Dollar in Crosslauf-Schuhe zu
verwandeln, die fiinfmal so viel kosten;

* Die Vermarktungsfahigkeit von Intel bzgl. der Rechnerleistung seiner Chips
mit ,,Intel Inside* (samt Erkennungsmelodie und mehrfarbigen Multimedia-
schriftziigen);

* Die Strategie von Coca-Cola, dass derjenige, der Coca-Cola trinke, das bessere
Trinkerlebnis habe (im Vergleich zur Konkurrenz).

Dies sind Beispiele fiir die enge Verbindung von Erlebnis und einem Produkt, das
beworben wird. Das Erlebnisversprechen ist hier Bestandteil des Markenimage.
Eine solche enge Verbindung ist aber nicht zwangldufig und nicht in allen
Marketingstrategien gegeben. Insbesondere dann, wenn die Erlebnisorientierung
iiber Veranstaltungen and andere Formen der Life-Kommunikation vermittelt
wird, kann eine weitere, eigenstindige Produktebene entstehen. Die Events
konnen sogar ein eigenes Profil entfalten, wie zum Beispiel die ,,Flugtage* von
Red Bull am Berliner Wannsee, dass dann positiv auf den Veranstalter und seine
Marke zuriickstrahlt. Eine dhnliche Funktion haben Autorennen in Bezug auf die
am Rennen beteiligten Automarken oder die von der Zigarettenmarke ,,.Schwarzer
Krauser organisierten Festivals. Das Publikum erlebt diese Veranstaltungen als
eigenstindige Angebote mit spezifischem Nutzen fiir das eigene Wohlbefinden
oder die eigenen Interessen. Durch die mediale Vermarktung dieser Veranstal-
tungen entsteht aber eine zweite Nutzenebene, nimlich die Verbindung von
Marke und Erlebnis. Auf dieser zweiten Ebene wird das Publikum zur dekorativen
Kulisse, um die Lebendigkeit der Marke zu inszenieren. Die Beziehungen, die
zwischen diesen beiden Nutzenebenen existieren, werden von Liebl (2000, S. 147
f.) als ,, link value “ bezeichnet.

4.2 Zum Verhiltnis von symbolischer Selbsterginzung und
Gebrauchswert

Die von Pine und Gilmore eingefiihrte Ansatz eines ,,Fortschritts des wirtschaft-
lichen Werts* bewegt sich im Mainstream wirtschaftswissenschaftlicher Annah-
men. Sie gehen davon aus, dass die Giiterwiinsche der Konsumenten unersittlich
sind und daher der Bedarf an materiellen und immateriellen Giitern stetig wéchst.
Ein wesentlicher Wachstumsfaktor hierbei ist die weitere Ausdifferenzierung und
Ausweitung der 6konomischen Giiterproduktion, die keinerlei Grenzen kennt. Die
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einzige Grenze, die im klassischen 6konomischen Denken anerkannt wird, ist die
mangelnde Kaufkraft der KonsumentInnen.

Mit dieser tauschwertorientierten Betrachtungsebene ist es nicht moglich, soziale
und Okologische Voraussetzungen der Erlebnisokonomie adiquat zu erfassen.
Eine Bedingung fiir die Nachfrage nach Erlebnissen ist zum Beispiel, dass der
soziale Vorgang des Erlebens immer mehr auf externe Stimuli der Warenwelt und
der Massenkommunikation gerichtet wird. Im Rahmen von Angebot und Nach-
frage werden Erlebnisse als Giiter definiert und ihre Attraktivitdt als kon-
sumerable Eigenschaft dargestellt. Ubersehen wird hierbei, dass sie die nicht
Okonomische Stimuli des Erlebens ersetzen. Darunter versteht Scherhorn (1994)
die inneren Regungen des eigenen Empfindens, die von Menschen durch Tétig-
keiten, Beziehungen, Erkenntnisse hervorgebracht werden, die Zeit brauchen, in
uns aufzusteigen, die geiibt werden und sich gegen innere Hemmungen behaupten
miissen. Die 6konomischen, aus der Perspektive des Individuums externen Stimuli
dagegen sind vorfabriziert, sie stehen fertig, pragnant, glanzvoll und perfektioniert
vor uns und brauchen nur passiv aufgenommen zu werden (ebd., S. 233).

Auch von den externen Stimuli der Warenwelt und der Massenkommunikation
werden Empfindungen in den Menschen ausgelost. Stets sind es die Empfin-
dungen, Anmutungen und Vorstellungen, die den materiellen Giitern ihren Wert
verleihen (Scherhorn 2000, S. 286). So konnen natiirlich auch kommerzielle
Events Empfindungen auslésen oder verstirken, die den subjektiven Wert, den
empfundenen Nutzen, der beworbenen materiellen Giiter konstituieren. Darin liegt
ihre legitime Funktion — legitim und gleichwohl zu problematisieren, wenn sie
mehr und mehr dazu beitragen, Giiter und Dienstleistungen mit einer Symbolik
auszustatten, die den Gebrauchswert in den Hintergrund treten lésst.

Scherhorn (1994) sieht rekurrierend auf Baudrillard in der Loslosung vom
Gebrauchswert eine generelle Tendenz moderner Gesellschaften, um dem Zwang
zur fortgesetzten Mehrproduktion nachzukommen. An die Stelle des Ge-
brauchswert trete mehr und mehr eine ,, aufgesetzte “ Symbolik:

»Es liegt in der Natur der Giiter, dass sie den Gebrauch symboli-
sieren, den wir von ihnen machen. Doch dies wird in den Hintergrund
gedrdngt, wenn materiellen Giitern Symbole kiinstlich aufgesetzt
werden, die mit ihrem Gebrauch nichts zu tun haben, sondern den
Kauf der Giiter mit der Verheiflung von Tagtridumen verbinden {...):
Trdumen von Abenteuer, Sportlichkeit, Jugendlichkeit, Geselligkeit,
Attraktivitdit, Beliebtheit, sexueller Erfiillung, Kinderliebe, heiterer
Welt. Diese Symbole sprechen Wiinsche an, die den inneren Defiziten
der Selbstentfremdung entspringen — Defiziten an Sicherheit, Gebor-
genheit, Beachtung, aber auch an Herausforderung und Bewdhrung,
an Selbstbestimmtheit und innerem Wachstum.“ (ebd., S. 292)

Wuppertal Institut fiir Klima, Umwelt, Energie GmbH



48 Eventmarketing und Live-Kommunikation

Der wachsende Symbolismus folge dem psychologischen Prinzip der symbo-
lischen Selbstergdnzung, die nicht dauerhaft sei und stiindig neu bestétigt werden
miisse.

Mit dieser Gebrauchswert orientierten Deutung von Erlebnissen werden einige
ethische Fragen deutlich:

* Soll jedes Erleben kommerzialisiert und privatisiert werden? Sind Erlebnisse
nicht auch Gemeinschaftsgiiter, die der besonderen Fiirsorge bediirfen?

* Soll der Vereinnahmung des Publikums fiir kommerzielle Strategien Grenzen
gesetzt werden?

*  Wie konnen die Fihigkeiten des eigensinnigen und eigenstindigen Erlebens
erhalten werden?

Diese Fragen zielen auf Sinnproduktion und Selbstvergewisserung der Konsu-
mentlnnen, um den okonomischen Rahmen, der weitgehend kulturblind und
,,untersozialisiert ist (Reisch 2002a, S. 113), zu erweitern. Sie orientieren auf ein
nicht-egoistisches, empathisches und autonomes Verhalten, welches als gleich-
berechtigte Handlungsoption dem individualistisch-utilitaristischen Verhalten an
die Seite gestellt werden kann. Eine solche Zielsetzung kann nicht ohne Weiteres
an bestehende Werte ankniipfen, von daher ist eine Verdnderungen in den
bestehenden Werthaltungen notwendig, die mit dem Begriff der Kultivierung
gefasst werden kann. Eine Kultivierung hat dann stattgefunden, wenn das
aufgekldrte Subjekt gelernt hat zu unterscheiden zwischen ,,Solidaritét vs.
Konkurrenz®, zwischen ,,Fiirsorge vs. Recht des Stirkeren* und somit in die Lage
versetzt wird, langfristig den materiellen und immateriellen Wohlstand so zu
befordern, dass Ungerechtigkeiten (Zugangs- und Verteilungsproblematik
zwischen den Generation und verschiedenen Lindern ) abgebaut werden. Somit
kann die Substanz des 6kologischen, sozialen und kulturellen Kapitals moderner
Subjekte erhalten und erweitert werden (vgl. ebd., S. 116).

Den hiermit verbundenen Bildern eines neuen Konsumententypus, wie dem homo
culturalis (vgl. ebd.) , der Erfolgslogik und Empathievermégen verbindet, der
seine Priferenzen und sein Handeln reflektiert und an individuellen und gesell-
schaftlichen Vorstellungen eines guten Lebens ausrichtet, fehlt es bisher an einer
kulturellen Symbolik, an der sich die Inhalte aufladen konnen. Die Biihnen und
Kulissen einer Kultivierung der Nachhaltigkeit miissen erst noch gebaut werden.
Geschieht dies, so ist es notwendig, das Verhiltnis von Tauschwert und
Gebrauchswert im Rahmen nachhaltiger Kommunikations- und Medialisierungs-
strategien stirker zu reflektieren, bevor ohne weitere Bedenken fiir eine Hinwen-
dung der Nachhaltigkeit zu mehr Erlebnisreichtum plddiert wird.
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S Zusammenfassung und Ausblick

Ein Grundgedanke, der sich durch die vorangegangenen Uberlegungen zieht, ist
der nach dem Verhéltnis von Inhalt und Form. Mit Inhalt sind hierbei Werte und
Ziele gemeint, die vermittelt werden sollen. Mit dem Begriff der Form sollen die
Kommunikationsmittel gekennzeichnet werden, die dazu dienen, die Inhalte zu
verbreiten.

In diesem Zusammenhang haben wir festgestellt, dass es in der Nachhaltig-
keitsdebatte eine Dominanz der Inhalte gibt, hinter die die Fragen der Vermittlung
deutlich zuriicktreten. Eine solche Diskrepanz kann damit erklédrt werden, dass in
der Nachhaltigkeitsdebatte programmatische Ansédtze dominieren, die in der
Umsetzung eher auf Regulierung als auf Kultivierung setzen. Mit Kultivierung ist
hier im Sinne von Reisch (2002a und b) die Fihigkeit von Individuen und
Institutionen gemeint, Werte zu antizipieren und zu vermitteln, die langfristig den
materiellen und immateriellen Wohlstand aller Menschen befordern.

Folgt man dem Argument, dass es fiir eine stirkere Verankerung der Nachhaltig-
keit in der Gesellschaft einer stirkeren Kultivierung bedarf, so ergibt sich eine
dreifache Aufgabenstellung:

* Fokussierung der kulturellen Inhalte von Nachhaltigkeit
* Elaborierung des Kultivierungsaspekts
* Emotionalisierung der kulturellen Werte

Eine solche Zielsetzung trifft auf eine Kommunikationslandschaft, in der Werte
bereits in vielfiltiger Weise besetzt und durch kommerzielle Interessen instru-
mentalisiert werden. Hierbei spielen in zunehmendem MaBe Erlebnisse und
Erlebnisversprechen eine Rolle, die als ein Versuch interpretiert werden konnen,
die ,,Gliicksuche der Menschen* (Schulze) mit Images von Firmen oder Produkten
zu verbinden. Mit den ausgefeilten Methoden des Eventmarketings werden
,Kulissen des Gliicks®, emotionalisierte Symbole und Markenwelten aufgebaut
und in den Medien verbreitet. Hierbei haben sich Events als spezifische Form des
Live-Marketing zu einem festen Bestandteil der Unternehmenskommunikation
entwickelt. Immer mehr Unternehmen setzen auf einen langfristigen strategischen
Einsatz von Veranstaltungen zum Aufbau ihrer Marke, zur Motivation von
Mitarbeitern, zum Launch neuer Produkte, zur Kundenbindung oder zur
ErschlieBung neuer Mérkte und Zielgruppen. Konsum wird zum Ereignis stilisiert,
die Ergebnisse von Geschiftstitigkeit und Arbeit werden auf medialen Biihnen
inszeniert (vgl. Pine/Gilmore 2000).
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Erlebnisorientierung als gesellschaftlicher Trend, das Eventmarketing der Unter-
nehmen und die emotionale Positionierung von Produkten konnen als ein
wechselseitiger Konstitutionsprozess beschrieben werden, der immer neue
Steigerungsspiele hervorbringt, um die knappe Ressource Aufmerksamkeit zu
erschlieBen. Diese Steigerungsspiele sind aber von einer Selbstaufthebung bedroht:
In dem Mafe wie sich die Inszenierungsmittel angleichen, kann der Anspruch des
AuBergewohnlichen nicht mehr eingelost werden.

Ein moglicher Ausweg aus diesem Dilemma wire, bei der Positionierung von
Firmen und Produkten die Vermittlung von Inhalten und Werten wieder stirker in
Mittelpunkt der Kommunikation zu riicken. Erst wenn dies geschieht, kann
berechtigterweise von einer Eventkultur gesprochen werden, die sich dann in
einem wechselseitigen Konstitutionsprozess auf mehreren Ebenen entfalten kann.

Abb. 5: Wechselseitiger Konstitutionsprozess einer Eventkultur

N

U

Handlungsfeld Event
o Fokussierung und
<:> Kultivierung der Inhalte
. Emotionalisierung
© Medialisierung

Quelle: eigene

Durch diese Gesamtbetrachtung wird deutlich, dass die Erlebnisgesellschaft
spezifische Kommunikations- und Handlungsmodi hervorbringt, durch die die
Wertorientierungen in Unternehmen und die Wahl der Kommunikationsmittel
veridndert werden. Durch das Eventmarketing der Unternehmen und die Aktivi-
titen im Handlungsfeld ,,Event* werden aber wiederum auch Verinderungen in
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den Konstitutionsbedingungen der Erlebnisgesellschaft hervorgerufen.” In diesem
Prozess konnen sehr unterschiedliche Wertorientierungen verstiarkt werden.
Aufgrund der individualisierten Gliickssuche differenzieren sich die Werteskalen
weiter aus, generelle, ilibergreifende Orientierungen sind tendenziell auf dem
Riickzug. In diesem Kontext miissen nachhaltige Ziele und Konzepte neu und in
anderer Weise als bisher positioniert und vermittelt werden. Es besteht die
Herausforderung, Events fiir Nachhaltigkeit zu kreieren, erlebnisorientierte und
emotionalisierte Vermittlungsstrategien der Nachhaltigkeit zu erproben.

Hierbei wird zu beachten sein, dass eine Eventisierung und Medialisierung der
Nachhaltigkeit nicht ohne Folgen fiir die Inhalte bleiben wird. Mit den
bestehenden Formaten der Darstellung (z.B. Events) haben sich Eigenlogiken
entwickelt, aufgrund derer nur bestimmte Inhalte als emotional vermittelbar
angesehen werden. Es besteht die Gefahr, dass der bisherige Wertekern der
Nachhaltigkeit auf die Passform von Unterhaltungsformaten reduziert wird. Diese
Selektionsmechanismen der Werbe- und Unterhaltungsindustrie miissen bedacht
werden, bevor Agenturen und Mediendienstleister beauftragt werden, die
Nachhaltigkeit zu inszenieren.

Insgesamt stellt sich damit die Frage, ob Kommunikationsinstrumente, die im
Marketingkontext von Unternehmen entstanden sind, fiir eine Kultivierung der
Nachhaltigkeit verwendet werden sollten. Unsere vorldufige Antwort hierzu
lautet: Dies scheint in dem Malle verantwortbar, wie in den Events selbst
nachhaltige Gestaltungsprinzipien (6konomisch, sozial, 6kologisch und kulturell)
zur Geltung kommen konnen.

30 In der Strukturationstheorie von Giddens (1988) wird die Dualitidt zwischen Struktur und
Handlung als genereller Entwicklungsmodus moderner Gesellschaften beschrieben und damit
die Logik einfacher Kausalmodelle fiir die Konstitutionsbedingungen sozialer Phinome
aufgegeben.
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