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Referat

Ziel der Bachelorarbeit war es, eine Marketingkonzeption zur nationalen und internationalen
Vermarktung einer neuen Eventlocation in Dresden zu erarbeiten. Nach einer Umfeldanalyse
iiber den Standort, folgt eine Wettbewerberanalyse iiber vorhandene Event- und
Tagungslocations in Dresden. Nach der Darstellung der Zielgruppendefinition folgt eine
ausfiihrliche Vorstellung der neuen Eventlocation und des Objektes Demnitz. Danach wird
die Marketingkonzeption mit den Inhalten Imageentwicklung, Festlegung des Marketingmix,
Kooperation mit anderen Unternehmen/Agenturen und Marketingkontrolle erarbeitet und

dargestellt.
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1 Einleitung

,»The Show must go on*, ,,Guten Abend, meine sehr geehrten Damen und Herren®, ,,Begriilen
Sie auf der Biihne®, so oder anders soll es kiinftig in der neuen Eventlocation im Objekt

Demnitz aus der Beschallungsanlage ertonen und alle Giste emotional mitreiflen.

Die vorliegende Bachelorarbeit beschéftigt sich mit der Erarbeitung einer objekt-spezifischen
Marketingkonzeption, die als Grundlage fiir die erfolgreiche Etablierung und Vermarktung
der neuen Eventlocation im Objekt Demnitz in Dresden dienen soll. Wiahrend des
Praxissemesters bei der Agentur ., Ubersturz — Werkstatt fiir Ereignisfabrikation GmbH* in

Dresden - entwickelte ich erste Gedanken zu diesem Thema.

Im Fokus der Bachelorarbeit steht die detaillierte Untersuchung des Eventlocation-Marktes in
Dresden, um bestehende Potentiale fiir das Objekt Demnitz aufzuzeigen und eine erfolgreiche
Etablierung zu gewahrleisten. Das Hauptaugenmerk der Arbeit richtet sich daher speziell auf

die objekt-spezifische Marketingkonzeption und deren spitere Umsetzung.

Beginnend werden die relevanten theoretischen Grundbegriffe des Marketings dargestellt, um
das Verstindnis im Hauptteil dieser Arbeit, der Erstellung des auf die Location und des

Objektes Demnitz abgestimmten Marketingkonzeptes, zu unterstiitzen.

Aufschluss liber den bestehenden Event-Markt in Dresden wird anhand der Umfeldanalyse
der vorhandenen Eventlocations in Dresden, basierend auf einem Fragebogen, gegeben. Auf
der Grundlage der Umfeldanalyse wird anschlieBend das Potential fiir die Etablierung der
neuen Eventlocation gepriift. Eine Zielgruppendefinition ist ebenso Bestandteil dieser Arbeit
und analysiert die Zielgruppen, welche fiir die Nutzung der Location erreicht und

angesprochen werden sollen.

Im Mittelpunkt der Analyse stehen dabei unter anderem die Fragen; Wer sind meine
Wettbewerber? Wie sieht meine Zielgruppe aus? und Wie vermarkte ich diese Eventlocation,

so dass ein Erfolg garantiert ist?

Zusammenfassend kann gesagt werden, dass es das Ziel dieser Arbeit ist, darzustellen, wie die
neue Eventlocation im Objekt Demnitz unter Beriicksichtigung des gegeben
Eventlocationmarktes in Dresden vermarktet und langfristig etabliert werden kann. Das
Marketingkonzept im Hauptteil dieser Arbeit zeigt die Marketingaktivititen und

Moglichkeiten im Rahmen dieses Konzepts, um das Objekt erfolgreich zu betreiben und
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langfristig gesehen, einen positiven Bekanntheitsgrad aufzubauen. Vorausblickend kann
davon ausgegangen werden, dass der Aufbau einer Marke, die nicht nur am Standort Dresden,

sondern auch tiber die Landesgrenzen hinaus bekannt und anerkannt ist, angestrebt wird.
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2 Theoretische Grundlagen des Marketing / Eventmarketing

2.1 Was ist Marketing? — Begriffsdefinition

Das zentrale Thema der Bachelorarbeit bildet der komplexe Bereich des Marketings, daher
gilt es zu Beginn, damit verbundene Begrifflichkeiten zu klaren. ,,Viele Menschen denken

¢l

beim Begriff Marketing nur an Verkaufen und Werbung, sonst nichts.“' Dabei umfasst

Marketing ein weitaus grof3eres Gebiet.

Marketing ist ,,... die Planung, Koordination und Kontrolle aller auf die aktuellen und
potenziellen Mairkte ausgerichteten Unternehmensaktivititen zur Verwirklichung der
Unternehmensziele im gesamtwirtschaftlichen Giiterversorgungsprozess durch eine
dauerhafte Befriedigung der Kundenbediirfnisse.“ > Des Weiteren wird in neueren
Publikationen das Marketing als Management komparativer Konkurrenzvorteile unter
Nutzung der Marketinginstrumente verstanden. Dabei versteht man unter komparativen
Konkurrenzvorteilen (KKVs) Wettbewerbsvorteile gegentiber der Konkurrenz, welche aus
Kundensicht wichtig und wahrnehmbar sind und aus Unternehmersicht dauerhaft und
okonomisch sinnvoll realisiert werden miissen.’ Die Funktion der Vermarktung ldsst sich
daher nicht losgelost darstellen und bildet einen festen Bestandteil des Marketings. Marketing
ist somit die ,Vertriebstheorie,, und ,,Unternechmensausrichtung® hinter dem blof3en
Verkaufen von Leistungen. Marketing bedeutet schlieflich zusammengefasst, dass ein
Anbieter strategisch und zielgerichtet plant, seine Leistungen zu vermarkten. Die vorliegende
Bachelorarbeit konzentriert sich nun auf die Vermarktung einer Eventlocation, basierend auf

dem neu zu entwickelnden Marketingkonzept.

Im Unterhaltungsgewerbe wird unter Event cine Veranstaltung verstanden.* Weiterhin
werden Events als ,,... inszenierte Ereignisse sowie deren Planung und Organisation im
Rahmen der Unternehmenskommunikation, die durch erlebnisorientierte firmen- oder
produktspezifische Veranstaltungen emotionale und physische Reize darbieten und einen

starken Aktivierungsprozess auslosen.* definiert.

! Kotler/ Armstrong/ Schinders/ Wong, Grundlagen des Marketing, 1999, S.27

* Bruhn/ Homburg (Hrsg.) (Meffert 2000) Gabler Marketinglexikon, 2001, S.415
* Vgl. Internetadresse 1

* Vgl. Internetadresse 2

> Bruhn/ Homburg (Hrsg.), Gabler Marketinglexikon, 2001, S.111



