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3 Marketing-Mix für Veranstaltungen
Was bedeutet Marketing im Zusammenhang mit Events/Veranstaltungen? Marketing umfasst alle Maßnahmen, um 
die Bedürfnisse von möglichen Kunden im Markt zu erkennen, und alle Instrumente, um die Bedürfnisse zu befrie-
digen. Einfach gesagt bringt Marketing das richtige, das gewünschte Produkt „Event/Veranstaltung“ zum Kunden. 

MERKE

Die Vermarktung bedeutet, das richtige Produkt zu gestalten, mit einem marktgerechten Preis auszustatten, 
die vertriebliche Leistung festzulegen und eine kommunikative Bewerbung zu entwickeln.

Dazu dienen die Instrumente des Marketing-Mix: Produkt-, Preis-, Distributions- und Kommunikationspolitik 
und im erweiterten Mix für Dienstleistungen: Kundenprozesse, Personal und Ausstattung.

►  Der Marketing-Mix von Dienstleistungen unterscheidet sich deutlich vom Mix für Investitions- oder 
Konsumgüter. 

►  Marketing für Dienstleistungen – speziell für Veranstaltungen – bedeutet, dass ein immaterielles, nicht 
lagerfähiges Produkt,

►  das in denkbar unterschiedlichsten Formen und Ausführungen existiert, 

►  erklärt und beworben werden muss.

►  Das Produkt „Veranstaltung“ bietet eine sehr viel breitere Interpretation der Produktinhalte bzw. -merkmale.

Der Marketing-Mix von Veranstaltungen hat stets folgende Zielsetzung:

►  die Vermarktung einer Veranstaltung (gewinnorientierte, kommerzielle + nicht kommerzielle Events)

►  das Abheben von Konkurrenzveranstaltungen

►  die Differenzierung über Qualität, Service und Zusatznutzen sicherstellen

Abbildung 4: Marketing-Mix für Veranstaltungen | 4 Ps, Zusammenstellung aus diversen Fachbüchern  
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Abbildung 5: Marketing-Mix für Veranstaltungen | 3 Ps, Zusammenstellung aus diversen Fachbüchern 

3.1 Schritte im Marketing-Prozess
1. Analyse der Marktchancen:

 ► Wie ist die Marktsituation, wie ist die Nachfrage, welche Wettbewerber gibt es? Darauf aufb auend:

2. Festlegen des Marketing-Mix:

 ► Produkt: Inhalt, Gastronomie, Programm, Grund- und Zusatznutzen

 ► Preis: Eintrittspreise, Preise für Speisen und Getränke, Konditionen, Rabatte 

 ► Distribution: Leistungsort, Kartenverkauf bzw. -vorverkauf, An- und Abreise der Besucher 

 ►  Kommunikation: Werbung, Verkaufsförderung, Direktmarketing, Öff entlichkeitsarbeit/PR, Online-Marketing 
und Sponsoring

3. Festlegung und Organisation der Strategie und Umsetzung

4. Kalkulation von Aufwand und Ertrag

5. Steuerung und Kontrolle

3.1.1 Analyse der Marktchancen 

Bei der Analyse zu einer Veranstaltung haben wir uns bereits in Lektion 1 mit Th emen wie „Problemdefi nition, 
Aufgabenstellung, Faktensammlung, Ist- und Soll-Analyse, SWOT-/PESTEL-Analyse (projektbezogene Stärken/
Schwächen intern und die Chancen/Risiken im Umfeld) und die kommunikative Aufgabenstellung“ befasst. Das 
Ergebnis, die Ist-Situation, ist für die Strategie-Entwicklung sehr wichtig. Bei der Analyse der Marktchancen geht 
es darum, umfassend die Marktchancen für einen Event / eine Veranstaltung zu untersuchen. 

Diese Analyse ist in der Regel für größere – oft  gewinnorientierte, kommerzielle – Veranstaltungen notwendig. Aber 
auch bei nicht kommerziellen Veranstaltungen ist sie ratsam.
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Die Betrachtung der Marktchancen bezieht sich auf folgende Fragen:

►  Gibt es eine Nachfrage nach meiner Veranstaltung?
►  Gibt es die Zielgruppe, die defi niert wurde hinsichtlich Anzahl, Alter, Bildung etc. (Besucherpotenzial)?
►  Gibt es gleichartige Veranstaltungen, welche die Nachfrage bereits befriedigen? 
►  Welche Konkurrenzveranstaltungen gibt es zum geplanten Termin?
►  Gibt es geeignete Veranstaltungsorte?
►  Wie ist die Infrastruktur zum/am Veranstaltungsort?

3.1.2 Produktpolitik

Erst nach einem „grünen Licht“ durch die Marktanalyse sollten die Inhalte des Marketing-Mix festgelegt werden. 
Bei der Produktpolitik geht es darum, das Produkt, die Veranstaltung inhaltlich zu defi nieren. 

WICHTIG

Die bereits behandelten Grundlagen zum Markenkonzept (Inhalt, Zielgruppe, USP/UCP) müssen natürlich 
beachtet werden. Grundsätzlich ist eine Unterscheidung nach folgenden Kriterien sinnvoll: 

► Programm, Rahmen, Catering, Service, Specials

Programm

Das Programm wird von den Zielen, der Zielgruppe und des Budgets bestimmt und hängt mit der Art der Veran-
staltung / des Events zusammen. Das Programm der Veranstaltung ist die Soft ware. Inhalte können sein: 

►  Musik, Show, Sport, Aktionen, Workshops, Vorträge, Teamaktivitäten etc.

Rahmen

Der Rahmen eines Events spielt eine teilweise ebenso wichtige Rolle wie das Programm selbst. Der Veranstaltungs-
ort, die Location ist die Hardware:

►  Funktionsbereiche wie Erreichbarkeit, Parkplätze, Eingang, Garderobe, Sitzplätze, Gastronomiebereich, Bühne 
etc. sind wichtige Determinanten für die Auswahl eines Veranstaltungsortes, einer Location.

►  Das Image, der Ruf und der Bekanntheitsgrad eines Veranstaltungsortes, einer Location können die Vermark-
tung eines Events positiv beeinfl ussen.

Catering

Dem Catering (F&B / Food & Beverages) kommt für eine Veranstaltung eine teilweise hohe Bedeutung zu. Je nach 
Programm spielen die kulinarischen Genüsse in der Dramaturgie und Inszenierung eine Haupt- oder Nebenrolle. 
Dies beeinfl usst selbstverständlich den Kostenanteil am Gesamtbudget.

Service

Dem Bereich Service rund um eine Veranstaltung muss ganz besondere Aufmerksamkeit gewidmet werden. 

Dazu gehört z. B.: 

►  eine reibungslose und angenehme Organisation, An- und Abreise
►  Sicherheits-, Servicepersonal, Hostessen, Empfang etc.
►  das Koordinieren von Besucherströmen (Engpässe und Spitzen)

WICHTIG

►  Die Produktgestaltung führt konsequenterweise zur Kalkulation der Kosten für einen Event. Die Programm-
kosten machen den Hauptteil des Budgets aus. 

►  Bei der Programmentwicklung müssen auch Risiken berücksichtigt werden, die teilweise durch spezielle 
Versicherungen ausgeschlossen bzw. abgefedert werden können.

►  Risiken oder Krisen müssen im Worst-Case-Szenario vorgedacht und evtl. Krisenpläne für den Notfall ent-
wickelt werden.
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3.1.3 Preispolitik

Die Preispolitik ist besonders für gewinnorientierte/kommerzielle oder auch Benefi zveranstaltungen wichtig. 

Sie lässt sich aus den Zielen für den Event ableiten: 

►  Welche quantitativen Ziele werden festgelegt (zum Beispiel Höhe eines Gewinns/Spendenaufk ommens)? 

►  Was kann die Zielgruppe bzw. die Region fi nanziell leisten?

►  Was kosten vergleichbare Events von Wettbewerbern?

►  Welche Kostenstruktur ist abzudecken?

Die Preisgestaltung bietet die Chance, Besucher zu selektieren oder bewusst abzuschrecken bzw. eine Einlasskon-
trolle durchzuführen.

Eintrittsfreie Veranstaltungen bringen verschiedene Risiken mit sich:

►  die Gefahr, dass zum Event Besucher kommen, die weder angesprochen werden sollen noch erwünscht sind, 
sodass die Besucherstruktur zu heterogen wird

►  Probleme beim Catering, da Essen mitgeführt wird, und/oder dadurch, dass die Zuschauerzahl nicht genau, nur 
sehr grob eingeschätzt werden kann

WICHTIG

►  Eintrittspreise können auch so angelegt sein, dass die Programmkosten fi nanziert werden. Dabei müssen 
aber auch Kosten für den Kartendruck und Vertrieb, Einlasskontrollen, Security, Absperrung des Geländes, 
Entsorgungskosten etc. berücksichtigt werden.

►  Mit dem Preis verbindet der Besucher auch eine gewisse Qualität der Veranstaltung. Die Preisgestaltung 
ist ein sensibles Thema, da Preise je nachdem auch als „Abzocke“ verstanden werden können.

►  Wichtig bei der Preisfestlegung ist das Ermitteln des sogenannten Break-even-Points (Gewinnschwelle).

3.1.4 Distributionspolitik

Die Distributionspolitik (auch Distributions-Mix, Distribution Policy oder „Place“ innerhalb des Marketing-Mix) 
(von lat. distributio = Verteilung) regelt innerhalb des Marketings die Steuerung der Vertriebsaktivitäten nach 
Zielvorgaben. Im Einzelnen geht es um die Gestaltung des Vertriebssystems, die Wahl der Absatzwege, den 
Einsatz von Verkaufstechniken sowie Grundsatzentscheidungen hinsichtlich des Standorts und anzustrebender 
Betriebs- bzw. Lieferbereitschaft , der Logistik. 

WICHTIG

Mit der Distributionspolitik im Rahmen der Vermarktung von Veranstaltungen wird festgelegt, wie das Pro-
dukt, die Veranstaltung / der Event, in Form einer Einladung oder Teilnahmebestätigung oder einer Eintritts-
karte (Ticket) zum Kunden kommt, und umgekehrt wie die Teilnehmer zur Veranstaltung kommen, d. h. über 
welche Vertriebs- oder Logistikwege. In der physischen Distribution unterscheidet sich die Distributionspolitik 
für Veranstaltungen von der für materielle Produkte wie z. B. Konsumgüter.

Bei kommerziellen Events, wie Kongressen und Messen oder Konzerten: Eintrittskartenverkauf bzw. Eintrittskar-
tenabgabe z. B. über 

►  das Internet, ►  die Sponsoren,

►  nationale oder internationale Partner, ►  Ticket- und Telefon-Hotline,

►  Abendkasse, ►  Vorverkaufsstellen.

Bei nicht kommerziellen Events: z. B. Einladungen (Einladungskarte/Rückmeldekarte) über

►  das Internet, ►  Multiplikatoren,

►  nationale oder internationale Partner, ►  Telefon-Hotline,

►  Direktmarketing / Mailing-Aktionen, ►  persönliche Übergabe.
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3.1.5 Kommunikationspolitik

Aufgabe der Kommunikation ist es, die festgelegte Zielgruppe über den geplanten Event zu informieren und zu 
motivieren. Im Rahmen der Entwicklung von Strategien für eine erfolgreiche Kommunikation spielt das bereits 
behandelte Th ema „integrierte Kommunikation“ eine entscheidende Rolle. 

BESONDERS WICHTIG

►  Der Planung des Kommunikationsprozesses ebenso wie des zielgerichteten und effi zienten Einsatzes der 
Instrumente innerhalb der Marketing-Kommunikation kommt wie bereits erwähnt eine immer größere 
Bedeutung zu.

►  Die Schaffung einer Unique Communication Proposition (UCP) im Sinne eines emotionalen, strategischen 
Kommunikationsvorteils wird immer wichtiger. 

►  Die Homogenisierung von Produkten trägt dazu bei, dass sich Unternehmen verstärkt durch ihre Kommu-
nikation vom Wettbewerb differenzieren müssen.

►  An dieser Stelle sind folgende Kommunikationsinstrumente für die Vermarktung von Veranstaltungen 
besonders wichtig: Werbung, Verkaufsförderung, Direktmarketing, Public Relations, Online-Marketing, 
Sponsoring. Auf diese Instrumente gehen wir in Kapitel 4 detailliert ein.

Wie funktioniert Kommunikation? Um Ihnen einen Überblick über das Zusammenspiel, die Wirkungsweise und 
die Zusammenhänge von Marketing-Kommunikation zu vermitteln, zeigen wir Ihnen hier das mit einigen Erläute-
rungen (graue Kästchen) ergänzte Kommunikationsmodell.

Das Kommunikationsmodell

Abbildung 6: Kommunikationsmodell nach Lasswell, 1967, Erläuterungen von Petra Pusch

Die Grundstruktur dieses Kommunikationsmodells kann auf Lasswell zurückgeführt werden: „Wer sagt was zu 
wem auf welchem Kanal mit welcher Wirkung?“ (1967). Durch Ergänzungen (in Anlehnung an Meff ert, 1986) kön-
nen Aufschlüsse über die Ausgestaltung des Kommunikationssystems gewonnen werden.

►  Wer (kommunizierendes Unternehmen, K-Absender) ►  sagt was (K-Botschaft ) 

►  unter welchen Bedingungen (situative Gegebenheiten) ►  über welche Kanäle (Medium, Kommunikationsträger)

►  zu wem (Zielpersonen, Kommunikationsempfänger) ►  in welchem Grad (Einzugsgebiet)

►  mit welchen Kosten (Kommunikationsaufwand) ►  mit welchen Konsequenzen (Kommunikationserfolg)?

SIE HABEN SICH EINE PAUSE VERDIENT!
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! BWL und Controlling für die Assistenz 
! Präsentationen: überzeugend und erfolgreich  
 

Bonn, den 03. März 2018 
 



30 Tage lang kostenlos testen!

1. LEKTION 

Grundlagen des Event-Marketings
•	Veranstaltungen im Überblick, 

Integriertes Event-Marketing
•	Event-Marketing im Marketing-Mix
•	Kommunikationskanäle, Planungs

schema
•	Corporate & Marken-Identity
•	Strategische Situationsanalyse
•	Elemente der Event-Gestaltung

2. LEKTION 

Event-Design und N€marketing
•	Briefing, Event-Profil und Konzeptent-

wicklung
•	 Ideenfindung, BATIK-Modell
•	Dramaturgie, Elemente der Inszenie-

rung, Location, Catering
•	Moderatoren, Redner, Künstler
•	Agenturzusammenarbeit
•	Ergänzend: Exklusives Webinar

3. LEKTION 

Event-Management
•	Projektmanagement
•	Ressourcenmanagement
•	Teilnehmermanagement
•	Durchführung von Projekten: Ablauf- 

und Regiepläne, Skizzen und Pläne
•	Event-Controlling
•	Risikomanagement, Projektabschluss, 

Nachbereitung

4. LEKTION 

Organisatorische Rahmenbe
dingungen an das Event-Management
•	Versammlungsstättenverordnung
•	Event 1x1: Verordnungen und 

Genehmigungen
•	Vertragsarten im Event-Bereich
•	Behördliche Auflagen, Compliance
•	Haftung und Versicherung
•	GEMA, Künstlersozialversicherung 

& Steuern

5. LEKTION 

Event-Vermarktung/Marketing
•	Gestaltung des eventbezogenen Kom-

munikationsmix
•	USP + UCP
•	PR und Sponsoring, Online Marketing 

und Social Media
•	Direkt-/Dialogmarketing, Sales 

Promotion, Werbung
•	Erfolgskontrolle

6. LEKTION 

Kongress-, Verbands-, Tagungs
veranstaltungen
•	Komitees und Ausschüsse
•	Programmentwicklung und 

Referentenbeschaffung
•	Programmplanung mit 

verschiedenen Formen
•	Open Space, World Café, Future 

Meeting
•	Besonderheiten der Durchführung

7. LEKTION 

Charity, Social und Cultural Events
•	Bedeutung von Corporate Social 

Responsibility
•	Besonderheiten von Social 

und Charity Events
•	Finanzierung von Benefiz

veranstaltungen durch Sponsoring 
& Fundraising

•	Social-Sponsoring

Kursinhalt
Event-Manager/-in
mit der Option auf das Zertifikat der Hochschule Fresenius

INKLUSIVE EXPERTEN-WEBINAR 

ZUM THEMA EVENT-DESIGN

Ihre Kursleiterin
Petra Pusch
Marketingwirtin WAK 
und Fachkauffrau 
für Marketing IHK mit 
eigener Fullservice-
Agentur für Event – 
Marketing – Kommunikation  
in Köln seit 1996

Ihre Investition
1.699,– € zzgl. 19 % MwSt.  
(7 Lektionen, inkl. Zugang zum 
Online-Trainingscenter und allen 
Lernmaterialien)

Sie erhalten mit jeder Lieferung  
eine Teilrechnung und zahlen  
damit in 6 Beträgen zu je 283,17 € 
zzgl. 19 % MwSt. Auch eine Zahlung 
auf Gesamtrechnung ist möglich.

Für die externe Zertifikatsprüfung 
fallen zusätzliche Gebühren in Höhe  
von 450,– € zzgl. MwSt. an. 

Ihre Zukunft
• �zertifizierter Experte im 

professionellen 
Event-Management

• �Projektmanagement-Skills und 
Marketing-Know-how

• �mehr Ansehen und Anerkennung, 
beruflich und privat

Steuerlich voll absetzbar!

Jetzt 30 Tage gratis testen unter: www.office-seminare.de/eventmanager
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