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Abstract

Alle Branchen sprechen von Eventmarketing, ein neues wichtiges Kommunikationsin-
strument, welches in Form von Public Events immer ofters eingesetzt wird um Marke-
tingziele zu erreichen. Events emotionalisieren Besucher und schaffen diesen fir eine
kurze Zeit ein kunstliches Ambiente. Die deutschen Radiosender haben das neue In-
strument seit langerem erkannt und setzen dieses gezielt ein. Die vorliegende Bachelo-
rarbeit beschaftigt sich mit dem Thema Eventmanagement von Public Events am
Beispiel zweier Horfunksender Radio Hamburg und N-JOY. Der Schwerpunkt der Un-
tersuchung liegt auf dem Medium Radio und dessen wichtigsten Marketingevents. Im
Laufe der Arbeit klart sich die Hypothese, ob die privaten Radiosender Public Events
erfolgreicher gestalten als die o6ffentlich-rechtlichen Radiosender. Dazu werden im
Vorwege Basisinformationen zum Thema Eventmanagement und Eventmarketing zu-
satzlich erlautert.



Inhaltsverzeichnis \%

Inhaltsverzeichnis
INNAItSVEIrZEICHNIS ..ceeeeeeeeeeeieeee et ———————— v
AbKUrzungsverzeiChnis........cccciiiiiiie e ————— Vil
Abbildungsverzeichnis........cccccciiiiiiiiin Vil
S I =1 1 41 =T 0T o . 1
1.1 MOTIVALION ... 1
1.2 Fragestellung und Zielsetzung ...........cccoooiiiiiiiiii 2
1.3 MEhOGIK ...t 2
1.4 KapitelUbersiCht ...... ..o 3
2  Eventmanagement..........ccoiiiii s 4
2.1 Charakteristika VON EVENES .......ooooiiiiiii e 5
2 EVENArteN oo, 6
2A.2EVENTZICIE oo, 7
2.2 Event- Marketing ... 10
2.3 Below-the-line Marketing .............cccuuiuiiiiiiiiiiiiiiiiiie e 11
2.31 Eventmarketing als neues Marketing tool? .............ccccceiinis 12
23.2 Fir welche Anlésse wird Eventmarketing eingesetzt?.............. 16
3 Das Medium HOrfunK.......ccccemiiiiiiiiceirrre s 17
3.1 Offentlich-rechtlicher HOMUNK ..............cccovoeieiieieiceeeeee e 19
3.1.1 Privater HOrfunk ... 21
3.1.2 Welche Erwartungen haben die Hérer an das Radio?.............. 22
3.1.3 Starken des Mediums Radio.............eevveiiiiiiiiiiiiiieeen 23
3.1.4 Radiomarketing ..........uuueevieiiieiiiiiiiiiiieiieieeeee e 24
4 Radio Hamburg .........ocoo s 26
4.1 WA 1] (o] £ U] o] o= TSP 27
4.2 Programim .. ... 28
4.3 Public Events von Radio HH ..............uuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieieieeeee e 29
4.3.1 Malle fUr alle...........eeeiieee e 29
4.3.2 Horer helfen Kindern ... 30
4.3.3 TOP 800 ettt 30
E T 1N 10 - T 1T 37

5.1 A 1] (o] £ U] o] o= TSP 37



Inhaltsverzeichnis VI

5.2 ProgramiMm .. ..o 37

53 PUublic EVENtS VON N-JOY oot 39
5.31 N-JOY auf der Kieler WOChEe........ccuveeeeeeee e 39

532 N-JOY StarSNOW ... 39

5.3.3 N-JOY the DACK......cee e 40

ST - 4 | 43
I =Y = LT L V=Y =Y [ 1 01 = Xl
ANIAGEN ... ————————— XV

Eigenstandigkeitserklarung.........ccoocoiimmimiinnniisssee s Xviil



Abkilrzungsverzeichnis VI

Abkurzungsverzeichnis

AG-MA Arbeitsgemeinschaft Media-Analyse

ARD Arbeitsgemeinschaft der offentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten
der Bundesrepublik Deutschland

Ebd Ebenda

GEZ Gebuhreneinzugszentrale der offentlich-rechtlichen Rundfunkan-
stalten in der Bundesrepublik Deutschland

NDR Norddeutscher Rundfunk
PR Public Relations

MHz Megahertz



Abbildungsverzeichnis VIl

Abbildungsverzeichnis
Abbildung 1: Die Vielfalt von EVENES ... 6
Abbildung 2: Die vier klassischen Kommunikationsaufgaben eines Events ................... 8

Abbildung 3: Einordnung von Eventmarketing im Marketing- und Kommunikationsmix
€INES UNTEIMENIMENS ... .ttt e e e e e e e ee e e 11

Abbildung 4: Die wichtigsten Anlasse flr Marketingevents .................cc 16

Abbildung 5: Entwicklung der Anzahl der Radiosender in Deutschland von 1987 bis

20 RO 17
Abbildung 6: Zuganz zum Medium Radio 2010 ..........ccovriiiiiiiiiiii 19
Abbildung 7:Karte der regionalen Rundfunkanstalten der ARD............................ 20
Abbildung 8: Logo Radio HambUurg ... 27

ADBDIIAUNG 9: LOGO N-JOY ...t 37



Einleitung 1

1 Einleitung

Das Radio ist schon lange kein 6des und langweiliges elektronisches Massenmedium,
welches die Horer durch den Tag begleitet. Das Medium verandert sich mit der Zeit
und passt sich an die Bedurfnisse der Gesellschaft an.

Das neue Kommunikationsinstrument Eventmarketing in Form von Public Events wird
immer haufiger in allen Branchen eingesetzt und als das neue erfolgreiche Marketing-
instrument gehandelt.

Viele Radiosender haben seit langem entdeckt, dass Public Events ein neuer innovati-
ver Bestandteil des Kommunikationsmixes ist und nutzen dieses Instrument um den
Bekanntheitsgrad des Radiosenders zu steigern und andere klar definierte Ziele zu
erreichen.

Diese Bachelorarbeit untersucht zwei aus Norddeutschland etablierte Radiosender mit
verschiedenen Rechtsformen und deren wichtigsten Public Events unter dem Aspekt,
ob die privaten Radiosender das neue Kommunikationsinstrument Eventmarketing in
Form von Public Events erfolgreicher gestalten als die 6ffentlich-rechtlichen Radiosen-
der. Wichtig bei der Auswahl der Public Events waren die gleichen Merkmale. Es wur-
den zwei nicht kommerzielle! Events untersucht. Die »Top 800“ von Radio HH und ,N-
JOY the beach” von N-JOY.

1.1 Motivation

Das Praktikum in der Eventagentur more events GmbH & Co. KG, welche zu den bei-
den gréfiten Radiosendern Hamburgs, Radio Hamburg und Oldie 95 gehoért, zeigte der
Autorin eine ganz neue Seite des Mediums Radio. Das Radio ist ein vielseitiges Medi-
um, welches das neue Kommunikationsinstrument Eventmarketing in Form von Public
Events immer haufiger einsetzt, um seine Horer zu binden und den Bekanntheitsgrad
des Radiosenders zu steigern.

Der tiefgrindige Einblick im Eventbereich eines Radiosenders gab die ausschlagge-
bende Idee fiir diese Bachelorarbeit. Welche Konzepte stecken hinter den Public
Events von Radiosendern und wie unterscheiden sich diese von 6&ffentlich-rechtlichen
und privaten Sendern? Konkurrieren diese untereinander oder kdnnen die Konzepte

! Vgl. (Rick, 2006) S. 150 ff.

Events kénnen unterschieden werden in kommerzielle und nicht kommerzielle Events. Zu den nicht kom-
merziellen Events zahlen z.B. Hochzeitsfeiern, Gottesdienste und Wohltatigkeitsveranstaltungen; diese
Gruppe wird hier nicht weiter betrachtet.
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und die Rechtsformen, die hinter den Public Events stecken sich nicht miteinander
vergleichen? Ein Thema, welches in dieser Form nie zuvor diskutiert worden ist.

1.2 Fragestellung und Zielsetzung

Eventmarketing, das neue Kommunikationsinstrument wird heutzutage von vielen
Branchen genutzt, um definierte Ziele zu generieren. Sowohl die 6ffentlich-rechtlichen
als auch die privaten Radiosender haben dieses erkannt und nutzen immer haufiger
das Instrument Eventmarketing in Form von Public Events um Marktanteile zu generie-
ren und den Bekanntheitsgrad des Senders zu steigern.

Das Ziel dieser Arbeit besteht darin aufzuzeigen, wie die Radiosender das neue Mar-
ketinginstrument einsetzen und welche Konzepte daflir eingesetzt werden. Zudem wird
aufgezeigt, welche Rechtsform die Public Events erfolgreicher gestaltet .Hierzu werden
vorerst Begriffe wie Eventmanagement und Eventmarketing tiefgriindig erldutert. Um
das Kernthema dieser Bachelorarbeit besser verstehen zu kdnnen, ist dieses Fachwis-
sen wichtig. Des Weiteren wird auf das Medium Radio eingegangen, welches ein we-
sentlicher Bestandteil dieser Arbeit ist. In den nachsten beiden Schritten werden die
zwei auserwahlten Radiosender inklusive ihrer Unternehmensprofile beschrieben. Da-
bei stehen deren wichtigsten Public Events im Fokus.

1.3 Methodik

Eventmanagement scheint fur viele ein unkompliziertes Thema zu sein, dabei ist es
eine komplexe Materie, welche sich aus vielen Themenbereichen zusammensetzt.
Eventmarketing und Emotionen sind ein wichtiger Bestandteil des Themas.

Die Untersuchung des Themas fuhrt zu einer Bewertung der 6ffentlich-rechtlichen und
privaten Radiosender. Die direkte Absicht liegt darin aufzuzeigen, welche Konzepte
die beiden Rechtsformen fir ihre Public Events benutzen, und welchem Institut diese
neue Art der Kommunikation erfolgreicher gelingt.

Damit diese Bachelorarbeit mdglichst den aktuellen Stand des Themenbereiches auf-
zeigt, stitzt sich die Recherche vermehrt auf kirzlich erschienene Fachliteratur, sowie
Unternehmensniederschriften, aktuellen Statistiken und auf die Berichtserstattung aus
dem Internet.

Um die Konzepte und die Ziele der Public Events der Radiosender vollstandig aufarbei-
ten zu kénnen, wurde zusatzlich ein Telefoninterview gefiuhrt, welches komplett in den
Anlagen nachgelesen werden kann. Der 6ffentlich-rechtliche Radiosender N-JOY zeig-
te sich als nicht kooperativ und lehnte dieses Interview ab.
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Die Bachelorarbeit begann nach dem Praktikum bei more events GmbH & Co. KG, wo
die Autorin einen tiefen Einblick in den Eventbereich des Mediums Radio bekam. Wah-
rend der Praktikumszeit konnten sehr viele Informationen zum dem Themenbereich
gesammelt werden.

1.4 Kapitelubersicht

Diese Bachelorarbeit besteht aus sechs Kapiteln.

Im einleitendem Kapitel wird vorab der Untersuchungsgegenstand definiert und das
Ziel der wissenschaftlichen Arbeit festgelegt.

Kapitel 2 erlautert tiefgrindig die Begriffe Eventmanagement und Eventmarketing. Um
diese Bachelorarbeit besser nachvollziehen zu kdnnen, ist das theoretische Fachwis-
sen wichtig.

Das folgende Kapitel 3 befasst sich mit dem Medium Hérfunk. Dieses Medium ist ei-
nes der wichtigsten Bestandteile dieser Arbeit. Dieses Kapitel unterscheidet 6ffentlich-
rechtliche und private Radiosender. Unter anderem werden Themenbereiche wie: wel-
che Erwartungen die Horer an einen Radiosender haben, sowie die Starken dieses
Mediums aufgearbeitet. Das Thema Radiomarketing wird ebenso in diesem Kapitel
erortert.

AnschlieRend wird in Kapitel 4 der private Radiosender Radio Hamburg mit seinem
kompletten Unternehmensprofil naher betrachtet. In diesem Kapitel liegt der Fokus auf
dem Public Event ,Top 800".

Damit ein Vergleich zu einem o&ffentlich-rechtlichen Radiosender gezogen werden
kann, wird in Kapitel 5 der Radiosender N-JOY unter den gleichen Aspekten wie Radio
Hamburg vorgestellt. Hierbei liegt der Schwerpunkt auf dem Public Event ,N-JOY the
beach®.

Das Schlusskapitel 6 zieht ein Fazit Uber die beiden vergleichenden Public Events der
Radiosender und klart die Frage, welches Institut das neue Kommunikationsinstrument
Eventmarketing in Form von Public Events erfolgreicher gestaltet.



Eventmanagement 4

2 Eventmanagement

Events sind aus der heutigen Gesellschaft kaum mehr wegzudenken, alle sprechen
von diesem Phanomen. Von der Geburtstagsfeier bis hin zur Produktprasentation alles
wird als Event bezeichnet. Doch kann man diese beiden Events gleichsetzen? Was ist
wirklich ein Event und wie definiert sich das Wort?

Im folgendem Kapitel wird dieser Begriff definiert und erlautert.

Das Wort Event kommt aus dem Englischen und bedeutet Ubersetzt ,Veranstaltung®
und ,Ereignis®

Eine Veranstaltung ist geplant, organisiert und meistens zeitlich begrenzt. Die Veran-
staltung hat eine fest definierte Zielsetzung, ein Thema und einen Programmablauf.
Diese Punkte werden meistens von einer Person, Organisation oder einer Agentur er-
arbeitet, organisiert, durchgeflihrt und nachbereitet. An einer Veranstaltung kann eine
Gruppe von Menschen vor Ort oder medial teilnehmen. Der Zugang fiur eine bestimmte
gesellschaftliche Gruppe kann nur dann nicht gewahrt werden, wenn diese Veranstal-
tung fir eine interne Gruppe ausgerichtet worden ist. Solche Angelegenheiten missen
im Vorwege geklart werden.

,Ein Ereignis ist laut Duden ,etwas, was den normalen, alltaglichen Ablauf in bemer-
kenswerter Weise unterbricht und durch seine Ungewdhnlichkeit auffallt und in Er-
scheinung tritt*.2

Betrachtet man diese beiden Definitionen, so gab es schon bei den antiken Rémern
Events®, wie die Gladiatorenkampfe, die zur Unterhaltung des Volkes dienten.

Ein Event kann ein Kindergeburtstag oder eine Oper sein, Hauptsache es holt die
Menschen aus ihrer normalen Alltagssituation heraus und fasziniert sie. Zusatzlich
muss ein Event Erlebnischarakter bieten und alle Sinne der Beteiligten anregen.

Das Eventmanagement Gbernimmt dabei die wesentliche Rolle fir die operative Pla-
nung, Durchfiihrung und Nachbereitung des Events.

Die Planung eines Events ist von GroRe und Aufwand des Ereignisses abhéangig. In
besonderen Fallen kann diese bis zu einem Jahr dauern.

2vgl. (Kiel ,2005) S.37
% Vgl. (Schafer-Mehdi) S.27
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Die Durchfuhrung ist zeitlich begrenzt, da Events immer eine Anfangs und Endphase
haben. Ein Event kann eine bis zwei Stunden, aber auch bis zu vier Tage dauern, wie
z.B Festivals.

Ein weiterer wichtiger Bestandteil des Eventmanagements ist die Nachbereitung. Nach
jedem Event sollte Uberprift werden, ob die vorab gesetzten Ziele erfillt worden sind.
Wenn die definierten Ziele nicht erreicht worden sind, missen die Griunde dafur he-
rausgefunden werden. Des Weiteren sollte sich das Dienstleistungsunternehmen im-
mer ein Feedback von dem Kunden holen, um im Nachgang festzustellen, ob der
Kunde mit der erbrachten Dienstleistung zufrieden war oder nicht.

2.1 Charakteristika von Events

Hermann-Josef Kiel hat in seinem Kapitel ,Inszenierung von Events /Eventmarketing

« 4

als modernes Kommunikationsinstrument® “wesentliche Merkmale eines Events defi-

niert:

Die Eventwelt ist von AuRRergewohnlichkeit und Kreativitat gepragt. Die Agenturen kon-
kurrieren mit immer gréfleren und noch nie da gewesenen Highlights. Events werden
immer mit einem Highlight, einer besonderen Stimmung oder mit Erlebnischarakter in
Verbindung gebracht. Oft wird ein Event mit einem festlichen Ambiente wie z.B einer
Gala oder einem Ball verbunden.

Die Eventbesucher mdéchten aus ihrem Alltag herausgeholt werden und in einer Ge-
sellschaft Traum-, Genuss- und Erlebniswelten genieRen.®

Events sind ein kurzfristiges und vergangliches Erlebnis.® Meistens dauern Events nur
wenige Stunden wie z.B Konzerte. Selten dauern diese einige Tage, wie beispielswei-
se Festivals. Es kann vorkommen, dass Events nur ein einziges Mal stattfinden, wie
z.B die Milleniumsfeier.

* vg. (Kiel, 2005) S. 39
® vgl. (ebd) S.39
®vgl. (ebd) S.39
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Zudem sind Events kunstlich geschaffene Erlebnisse, die von Agenturen kreiert und
inszeniert werden.” Als Ausgangspunkt werden historische oder sonstige Anlasse ge-
nommen, um daraus ein Event zu organisieren.

Inszenierung bedeutet, dass Events wie ein Theaterstlick einen Spannungsbogen auf-
bauen. Es werden Héhepunkte geschaffen, auf die das Event hinausarbeitet. Nach der
Inszenierung der Hohepunkte wird ebenso der Ausklang der Veranstaltung organisiert.

2.1.1 Eventarten

Obwohl Rock-Konzert, Geschaftsmeeting oder ein Kindergeburtstag als ein Event be-
zeichnet werden kann, missen diese sich trotzdem auf eine bestimmte Art und Weise
voneinander differenzieren.

Mega-Events Medium-Events Mikro-Events
Kultur- Sport- Wirtschaftl. Gesellschaftpol. Natiirliche
Events Events Events Events Events

o Musik e Sportfeste e Messen e Besuch von ¢ Naturereignisse-

o Theater e Olympiade ¢ Kongresse Berihmtheiten bzw.

e Kunst e Meisterschaften e Expo e Eroffnungen Aka_ta§trophen

e Turniere e Verkaufsshow e Paraden Beispiele:
e Wettkampfe e Produkt- e Umzlge So"nnenwende
préasentation (Karneval) Bluten

Ernten
Vulkanausbruch

Abbildung 1: Die Vielfalt von Events®

Diese Abbildung zeigt, wie dehnbar und schwer definierbar der Begriff Event ist. Nach
Freyer und Grof3 kédnnen verschiedenste Veranstaltungen als Event bezeichnet wer-

den.

"Vgl. (ebd) S.39
& Quelle: (Freyer/GroR, 2002) S.47
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Freyer und GroR unterteilten die Events in drei Sparten: Mega Event, Medium Event
und Mikro Event.’

Das Mega Event ist eine internationale GroRveranstaltung, wie z.B die Olympischen
Spiele. Die Durchfuhrung solcher Mega Events ist unabhangig von Land oder Ort. Die-
se Events haben eine internationale Besucherstruktur und eine enorm hohe internatio-
nale Medienprasenz.

Die Medium Events sind hingegen ortsgebunden. Die so genannten Mittel Events sind
regional bedeutend. Messen oder z.B Karneval gehoren zu dieser Eventart. Die Besu-
cherstruktur setzt sich meistens aus dem Ort oder Umgebung zusammen. Je nach
Interesse des Events sind die regionalen Medien vor Ort prasent.

Die Mikro Events auch Klein Events genannt werden nur fir das lokale Interesse orga-
nisiert. Schiitzenfest einer Gemeinde oder ein Dorffest zahlen zu der Sparte Mikro
Events. Die Bedeutung des Events ist flir die Umgebung und deren lokalen Medien
enorm hoch. Solche Events haben nur eine lokale Besucherstruktur.

2.1.2 Eventziele

Jedes Event hat definierte Ziele. Bei einer Produktprasentation geht es beispielsweise
darum, das Produkt in der Gesellschaft bekannt zu machen und die Neugierde auf die-
ses Produkt zu wecken, so dass dieses gekauft wird.

° Vgl. (Freyer/GroR) S.47
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Information Emotion

Motivation Aktion

Abbildung 2: Die vier klassischen Kommunikationsaufgaben eines Events
miteinander kombiniert'®

Bevor ein Event ausgerichtet wird, muss zuerst im Vorfeld klar definiert sein, was die-

ses Event bei der Zielgruppe erreichen soll:"

e Soll das Event die Zielgruppe tber eine Neuheit informieren (Informati-
on)

* Soll die Zielgruppe auf etwas emotionalisiert werden (Emotion)

* Die Zielgruppe soll fir eine neue Herausforderung oder Aufgabe moti-
viert werden (Motivation)

* Das Event soll bei der Zielgruppe eine bestimmte Handlung hervorrufen

(Aktion)

Information'? Das Event soll die Teilnehmer {iber ein konkretes Thema informieren,
wie beispielsweise bei einer Produkteinfiihrung. Die Teilnehmer erhalten zu diesem
Produkt jegliche Informationen, damit sie mit dem Produkt vertraut werden und sich
damit identifizieren kénnen.

"% Quelle: (Schafer-Mehdi, 2006) S.13
" vgl. (Schafer-Mehdi, 2006) S.13
2 vgl. (ebd) S.14
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Emotion™: Ein Event soll bei den Teilnehmern Emotionen ausldsen. Mit Emotionen
I&sst sich z.B ein Produkt besser verkaufen. Ein Verkauf mit Emotionen wirkt langer
und nachhaltiger als reine Sachinformationen™. Wenn ein Produkt erst negative Emo-
tionen bei der Zielgruppe ausgeldst hat, kann das Nachhinein schwer widerrufen wer-
den.

Motivation'®: Zudem soll ein Event die Teilnehmer motivieren, z.B das Mitarbeiter da-
nach noch effizienter arbeiten, als vor dem Event. Dabei muss die Zielgruppe des
Events genau analysiert werden und ein genauer Motivationsplan muss auf diese Ziel-
gruppe ausgerichtet werden. Fragen wie: ,Wie kann die Zielgruppe motiviert werden
und durch wen kann diese motiviert werden?“'® missen im Vorfeld geklart werden,
damit das Event einen nachhaltigen Erfolg nachweisen kann.

Aktion": Der letzte Punkt der ,Vier klassischen Kommunikationsaufgaben“ die Aktion
ist der schwierigste Punkt. Nachdem die Teilnehmer des Events informiert, emotionali-
siert und motiviert sind, missen sie zur Aktion geflhrt werden. Auch hier gilt es im Vor-
feld alles zu definieren und festzulegen, was mit der Aktion erreicht werden soll. Sollen
z.B die Mitarbeiter mehr Produkte verkaufen, oder soll das Unternehmensimage besser
nach aufen reprasentiert werden?'® Die Aktion lasst sich nur selten durch ein Event
hervorrufen. Nach dem Event mussen MaRnahmen ergriffen werden, die den Mitarbei-
tern helfen die definierte Aktion durchzufiihren, z.B mit Hilfe von Verkaufs oder Prasen-
tationsseminaren.’® Ob die Aktion im Enddefekt gelungen ist, lasst sich erst nach
einem unmittelbaren Zeitraum feststellen.

3 vgl. (ebd) S.15

" vgl. (Schafer-Mehdi) S.15
¥ vgl. (ebd) S.15-16

% vgl. (ebd) S.16

" vgl. (ebd) S.17-18

¥ vgl. (ebd) S.17

Y vgl. (ebd) S.17
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2.2 Event- Marketing

s~Event-Marketing - das sind die kreativen Trdume Einzelner, die professionelle Umset-

zung in die Praxis Vieler und ein unvergessliches Erlebnis fiir alle“®°

Die Aussage von Wonschik hat bis zur heutigen Zeit nicht ihre Aktualitat verloren.
Warum diese Aussage immer noch aktuell ist, klart sich in diesem Kapitel.

Eventmarketing ist ein Instrument in dem Kommunikationsmix?' eines Unternehmens.
Diese Art der Kommunikation spielt heutzutage eine immer wichtigere Rolle und wird
immer haufiger als innovatives Marketinginstrument eingesetzt.

Marketingevents sind inszenierte Ereignisse, die von der Unternehmens oder Marken-
seite zentrale Ziele haben. Diese Events sollen die Teilnehmer in eine Erlebniswelt
versetzten und bei ihnen Emotionen auslésen.?? Diese Ereignisse finden nicht zufallig
statt, sie sind geplant und organisiert. Hauptfunktion dieser Events ist es definierte
Marketingziele und Informationen eines Unternehmens erlebnisorientiert an die Kun-
den zu vermitteln.

Diese Form von Marketing spricht alle Sinne an und emotionalisiert das Publikum.
,Einstellungsédnderungen® bzw. ,Imageverbesserungen® sind die zentralen Zielsetzun-
gen des Eventmarketings.?

Die Adressaten vom Eventmarketing differenzieren sich in interne und externe Adres-
saten®. Interne Adressaten kénnen Mitarbeiter, Manager oder der AuRendienst sein.
Zu den externen Adressaten gehoren Partner, Kunden und die ,Meinungsmacher bzw.
-fUhrer”.

% Siehe (Wonschik,1991) im Internet unter: http://wonschikmediaworld.de/event.swf (abgerufen am
12.12.2011, um 16:47 Uhr)

21 vgl. (Schafer-Mehdi, 2006) S. 28

2 ygl. (Kiel, 2005) S.37

% vg. ( Nufer, 2010) S.91

2 vgl. (Kiel, 2005) S. 45
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2.3 Below-the-line Marketing

Eventmarketing gehort nicht zu dem klassischen above-the-line-Marketing also, Kom-
munikationsinstrumente wie Printanzeigen, TV Spots oder PR.%

Dieses neuartige Kommunikationsinstrument gehort zu dem below-the-line-Marketing.
Das Unterkapitel 2.3 erlautert, welche MarketingmafRnahmen unter anderem zu below-
the-line Marketing gehdren und arbeitet dessen Merkmale auf.

Marketing-Mix

Produktionspolitik Preispolitik Kommunikationspolitik Distributionspolitik

AN\

Kommunikationsmix

B

klassisch below the line
Verkaufs- Sponsoring /

Klassische Férderung / Public Personlicher Event- Neue
Werbung Direkt- Relations Verkauf marketing / Medien
marketing Product-

placement

Abbildung 3: Einordnung von Eventmarketing im Marketing- und Kommunikationsmix eines
Unternehmens®

%% PR= Public Relations ( Presse und Offentlichkeitsarbeit)

Vgl.:(Zanger,2003) im Internet unter: http://www.eventlexikon.eu/index.php?section=publicrelations1 (auf-
gerufen am 05.12.2011, um 12:23 Uhr)

PR-Arbeit umfasst die Gestaltung und Pflege von &6ffentlichen Beziehungen. Durch den Aufbau und die
Pflege von Kommunikation (z.B. zwischen dem Unternehmen und potenziellen Kunden) soll Verstédndnis
entstehen und Vertrauen geschaffen werden. Durch Offentlichkeitsarbeit glaubwiirdiger Meinungsbildner
(Journalisten, Lobbyisten etc.) wird eine positive Imagewahrnehmung bei den Mitgliedern der Zielgruppe
des Unternehmens unterstiitzt. Sollen neben Sachinformationen auch emotionale Botschaften an die Of-
fentlichkeit zu transportiert werden, dann werden PR-Veranstaltungen als Events gestaltet.

%6 Quelle: (Kiel, 2005) S.38
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Below-the-line-Marketing gehort nicht zu den klassischen Kommunikationsinstrumen-

ten.?” Hierzu zahlt nicht nur Eventmarketing, sondern auch:

Sponsoring: Férderung des Events durch eine Organisation, die im Gegenzug
bei dem Event Werbemallnahmen schaltet.

Product Placement: Produktplatzierung im Fernsehen z.B in Filmen oder
Serien.

New Media: WerbemalRnahmen fir Massenkommunikation, die hauptsachlich
das Internet nutzen.

POS-Promitions®: Promotionaktionen am Verkaufsort.

Merchandising: Verkaufs bzw. Absatzférderung durch den Verkauf von

«29

.<themenbezogenen Produkten“”, wie Fanartikel von einer Band oder einem

Mega Event, wie der FuRballweltmeisterschaft.

Below-the-line Maftnahmen erkennt man an bestimmten Merkmalen:*

Novitat: In dem Unternehmen oder in dessen Produktpolitik passiert etwas neu-
artiges, wie es so in der Form noch nicht gegeben hat.

Das Individuum steht im Vordergrund: durch ,Individualkommunikation“ wird
jeder einzelne Eventbesucher angesprochen.

Neuartige Kundenansprache: der Kunde wird in einer ,, nicht-kommerziellen
Situation® angesprochen.

,LZielgruppengenauigkeit“: Events kdnnen exakt auf eine bestimmte Zielgruppe
ausgerichtet werden.

2.3.1 Event- Marketing als neues Marketing tool?

In den letzten zehn Jahren hat das Eventmarketing immer mehr an Bedeutung gewon-

nen, da die Kundennahe ein wichtiger Bestandteil geworden ist.
Experten schatzen, dass jahrlich ca. 300.000 Marketingevents in Deutschland stattfin-
den. Die Zahl steigt stetig.®' Die Eventmarketing Branche hat ihren Héhepunkt erreicht

und ist somit in der Unternehmenskommunikation vollkommen etabliert.

T vgl. (Kiel, 2005) S.37 ff.

% pOS-Promotions= Point of Sale
2 vgl. ( Kiel, 2005) S.45

¥ vgl. (Kiel, 2005) S.46

¥ vgl. (Nufer, 2007) S. 36
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Viele Unternehmen moéchten Events veranstalten, um die Kunden mehr an das Unter-
nehmen zu binden und die Eventteilnehmer damit zu emotionalisieren.

Kindler ist der Meinung, dass Events das neue Kommunikationsinstrument der Zukunft
sein kdénnten, wenn sie richtig eingesetzt und gemacht werden.*?

Mit klassischen Kommunikationsinstrumenten, wie Printanzeigen, TV oder Radio
Spots, kann man schon lange nicht die ganze Zielgruppe erreichen, denn diese werden
von Werbebotschaften regelrecht bombardiert. Bei der grolen Reiziberflutung kénnen
die Verbraucher die Claims und Slogans der Werbung gar nicht mehr wahrnehmen und
diese behalten.*® Es wird immer schwieriger die ganze Zielgruppe zu erreichen, da die
Zielgruppe bei TV Werbung sofort wegschaltet oder bei Printanzeigen umgehend um-
blattert. Die Streuverluste werden immer gréRer und der persénliche Kontakt zum Kun-
den kann durch die Ublichen Kommunikationsinstrumente nicht entstehen. So scheint
das neue Instrument Eventmarketing die Lésung zu sein. Die Besucher kommen frei-
willig zu dem Event und lassen sich durch das Geschehen emotionalisieren und alle
ihre physischen Reize ansprechen. Dadurch verringern sich die Streuverluste und zu-

satzlich entsteht persdnlicher Kontakt zu dem Kunden bei dem Event.*

Es gibt mehrere Grinde, warum Eventmarketing das Kommunikationsinstrument der
Zukunft sein wird. Kindler hat sechs Grinde ausgearbeitet, warum Eventmarketing
eine vielversprechende Zukunft hat.*®

Events dauern in der Regel mehrere Stunden und bleiben daher langer in Erinnerung,
als ein 30 sekundiger Werbespot. Zudem informiert ein Event umfangreicher und weckt
Emotionen bei den Besuchern. Wenn alle diese Punkte professionell organisiert und
durchgeflhrt werden, bleibt dieses Ereignis nachhaltig in Erinnerung.

Laut Kindler ist ein ,Event ein holistisches Erlebnis**, welches mehr Wirkung hat, als

klassische Kommunikationsinstrumente.

Im Vordergrund bei einem Event steht das Individuum.*” Jeder Besucher wird persén-
lich angesprochen und ist somit fest in das Geschehen eingebunden. Dadurch be-

32 Vgl. (Kindler, 2007) S.50 . ,Sie sind mit groBer Wahrscheinlichkeit eines der Kommunikationsinstrumen-
te der Zukunft — wenn sie richtig eingesetzt werden und sie gut

¥ vgl. (Kindler, 2007) S.49

% vgl. (ebd) S.49

% vgl. (ebd), S 49 f.

% Siehe ( Kindler, 2007) S. 49 ,Ein Event ist also ein holistisches Erlebnis®. Holistisch bedeutet ganzein-
heitlich.

¥ vgl. (Kiel, 2005) S. 45
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kommt jeder Einzelne das Geflhl ein Teil von dem Event zu sein. Dieses Gefihl fuhrt
zur einer gelungenen Identifikation mit dem Unternehmen oder einer Marke.

Im Gegensatz zu einem Werbespot kann ein Event auf seine Besucher reagieren und
auf deren Wiinsche eingehen.®® Zusatzlich kénnen die Besucher direkt auf dem Event
ein Feedback zu dem Erlebten abgeben. Es bestarkt, dass jede einzelne Meinung der
Besucher dem Unternehmen bzw. der Marke wichtig ist. Das sind Faktoren die, die
Kundennahe und Kundenbindung steigern lassen.

Die Besucher, die an einem Event teilnehmen, machen das freiwillig, weil sie neugierig
auf das Geschehen sind. Zudem sind sie offen fir ein neues Thema bzw. fiir eine neue
Botschaft.*® Das erleichtert dem Veranstalter die Ubermittlung der Botschaft.

Ein weiterer wesentlicher Punkt, warum Eventmarketing das Zukunfts Kommunikati-
onsinstrument ist, ist die Glaubwdirdigkeit des Instruments. Events sind live und real.
Jeder Besucher kann feststellen, ob das Unternehmen in der ,Realitat* genauso ist,
wie es in der medialen Welt dargestellt wird. Mit dem Event hat ein Unternehmen die
Chance ihre Glaubwurdigkeit den Besuchern gegeniber zu beweisen und sie von dem
Unternehmen zu (iberzeugen.*

Wie bereits schon in diesem Kapitel erwahnt, kdnnen die Besucher auf einem Event
ein Feedback Uber das Erlebnis abgeben. Bei klassischem above-the-line Marketing
muss zuerst nach einer Kampagne Marktforschung betrieben werden. Diese ist zeitin-
tensiv und kostspielig. Bei einem Event hingegen erhalt der Veranstalter unmittelbar
ein Feedback von den Besuchern. Zudem erkennt man wahrend des Events, ob sich
die Besucher wohlfihlen und ob ihnen die Inszenierung des Events gefallen hat.

Natirlich sind Events mit hohen Kosten verbunden, welches auf den ersten Blick die
meisten Unternehmen erschreckt und so greifen diese wieder zuriick zu den klassi-
schen Kommunikationsinstrumenten. Die Faktoren, die aber im Gegenzug entstehen
sind viel wertvoller, als bei dem Einsetzen vom above-the-line Marketing. Die Botschaft
I&sst sich einfacher und nachhaltiger vermitteln, da man die komplette Aufmerksamkeit
der Besucher fir einige Stunden hat. So etwas lasst sich nur schwer mit klassischen
MarketingmalRnahmen erreichen. Bevor die MaRnahme Eventmarketing aus Kosten-

%8 Vgl. (Kindler, 2007) S. 49 Ein Event reagiert auf seine Gaste, auf ihre Erwartungen, ihre Einstellungen,
ihre Wiinsche.

¥ vgl. (ebd) S.49

“0vgl. (ebd) S.50
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grinden ausgeschlagen wird, sollten die Faktoren, die im Enddefekt ein Event mit sich
bringt betrachtet werden. Deswegen sollte ein Event als eine Investition betrachtet
werden, die jedes Unternehmen machen sollte.*’

Eventmarketing sollte nicht als einzige MarketingmalRnahme eingesetzt werden. Zu-
satzlich muss das below-the-line Marketing mit den klassischen Kommunikationsin-

«42

strumenten verbunden werden. Die so genannte ,instrumentelle Vernetzung““ wirkt

effektiver und nachhaltiger bei der Zielgruppe.

Diese neue Art der Kommunikation kann durch gelungene Events ein positives Image
fur das Unternehmen schaffen. Jedoch darf nicht in Vergessenheit geraten, dass
Events ebenso zur Imageschadigung flihren kdnnen, wenn diese nicht professionell
organisiert und durchgefihrt werden.

“Tvgl. (ebd) S.50
“2vgl. (Kiel, 2005) S.46 ff.
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2.3.2 Anlasse fur Eventmarketing

Der Markt fur Events ist stetig am wachsen, doch fir welche Anldsse wird Eventmarke-
ting Uberhaupt eingesetzt? Dieses Unterkapitel setzt sich mit dieser Frage auseinan-
der.

Tagung, Konferenzen ‘ L
Messeauftritt L |oo%
Veranst. Kundenbindung (allg.) |
Produktprasentationen | T T

Betriebsfest |

Hauptversammlung |

Eréffnung
Niederlassung/Standort etc.

Jubilaum

Roadshow |

Sonstige (Tag der offenen Tur ! 2
etc.) 4/°

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Abbildung 4: Die wichtigsten Anlasse fir Marketingevents43

Wie man auf der Abbildung 4 erkennen kann, setzten die meisten Unternehmen das
Instrument Eventmarketing fur Tagungen und Konferenzen ein. Des Weiteren werden
Messauftritte mit dieser MarketingmalRnahme unterstitzt. Ein weiterer wichtiger und
wachsender Anlass ist die Veranstaltung fur die Kundenbindung, wofur Eventmarketing
effizient eingesetzt wird.

* Quelle (Kiel, 2005) S. 49



Das Medium Horfunk 17

3 Das Medium Horfunk

Der Hoérfunk, umgangssprachlich Radio genannt, ist ein elektronisches Massenmedi-
um, welches im Oktober 1923 in Deutschland den Programmbetrieb startete.**

Der Horfunk war das erste Massenmedium, welches zur Unterhaltung der Gesellschaft
diente.

In Deutschland gibt es 355 verschiedene Radiostationen. 58 sind davon 6ffentlich-
rechtliche Sender und 213 gehéren zu den privaten Sendern.*®

1987
1988
1989
1990
1991
1992
1993
1994
1985
1996
1997
1998
1999
2000
2001
2002
2003
2004
2005
2006
2007
2008
2009
2010

400

Abbildung 5: Entwicklung der Anzahl von Radiosendern in Deutschland von 1987 bis 2010*°

4 Vgl.(0.V., 0.J.) Internet unter: http://de.wikipedia.org/wiki/H%C3%B6rfunk (abgerufen am 21.12.2011,
um 12:14 Uhr)

5 Vgl. (0.V., 0.J.)Internet unter: http://de.statista.com/themen/591/radio/ (abgerufen am 21.12.2011 um
12:47 Uhr)

5 Quelle: Media Markt Analyse. Im Internet unter: musik.org. (abgerufen am 09.01.2012. um 16:46 Uhr)
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Die Abbildung 5 zeigt die rapide Entwicklung des Mediums Radio seit 1987 bis zum
Jahr 2010. Trotz der vielen neuartigen Medien und der riicklaufigen Nutzung des Me-
diums, kommen jahrlich immer mehr Radiosender auf den deutschen Markt.

Seit 1984 existiert in Deutschland das duale Rundfunksystem, das heil3t es agieren
zwei Grundformen von Rundfunkanbietern nebeneinander.*” Zum einem die 6ffentlich-
rechtlichen Hoérfunksender und zum anderen die privaten Hoérfunksender. Was diese
Rechtsformen besonders kennzeichnet und durch welche Merkmale sich diese unter-
scheiden wird im folgendem Kapitel 3.1. und 3.1.1 erlautert.

Das Radio ist das meist genutzte Medium in der heutigen Gesellschaft. Es liegt weit
vor den Printmedien und knapp vor dem Fernseher*®, obwohl die tagliche Nutzung in
den letzten Jahren ricklaufig geworden ist. In Deutschland wird das Radio taglich von
mehr als 54% ab 14 Jahren genutzt.*® Diese Angabe belegt die ARD/ZDF Onlinestu-
die 2010. Somit hat jeder Deutsche im Schnitt eine tagliche Radio-Hoérdauer von drei
Stunden.

Der Entwicklung und der taglichen Hordauer nach zu urteilen, kann sich das Medium
Uber diese positive Entwicklung freuen. Der Wissensfaktor jedoch, dass das Radio zu
dem klassischen Begleitmedium gehort, relativiert diese positive Resonanz. Meistens
lduft das Radio im Hintergrund wie bei dem Autofahren, auf der Arbeit oder beim Frih-
stiicken. Wenige Hoérer héren aktiv das Radio und verfolgen das Programm.® In
Deutschland laufen die meisten Radiogerate zwischen sechs Uhr morgens und elf Uhr
morgens. Somit kann das Radio nach Weichler als ,Morgen- und Automedium® be-
zeichnet werden. Die ARD/ZDF Onlinestudie 2010 ergab, dass 75% der Deutschen
das Medium Radio wahrend der Autofahrt nutzen.®’

7 vgl. (Pezoldt/ Sattler, 2009) S.11
8 vgl. ( Weichler, 2003) S.96
“9vgl: (Mende, 2010) S.1

%0 vgl. ( Weichler, 2003) S.96
*"vgl. (Mende, 2010) S. 1
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Abbildung 6: Zugang zum Medium Radio 2010
Anteil in %

Die Abbildung 6 verdeutlicht nochmals, dass 79% der Deutschen das Radio im Biro
oder zu Hause hoéren. 75% nutzen das Medium wahrend der Autofahrt. Diese Prozent-
zahl bestarkt nochmals die Aussage von Weichler, dass das Radio ein Morgen- und
Automedium sei.

3.1 Offentlich-rechtlicher Horfunk

Der 6ffentlich-rechtliche Rundfunk ist aufgrund vom historischen Missbrauch der Medi-
en entstanden. Damit keine Medienmissbrauchsvorfalle mehr entstehen kénnen, dient
der offentlich-rechtliche Rundfunk zur Sicherung der demokratischen Werte.

Zur Zeit haben sich neun Landesrundfunkanstalten in der ,Arbeitsgemeinschaft des
offentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten der Bundesrepublik Deutschland® Kurzform
ARD zusammen geschlossen.

°2 Quelle: ARD/ZDF Onlinestudie 2010
Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahren in Deutschland ( n= 1252); deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahren.
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NDR®

radiobremen(‘->©

Abbildung 7: Karte der regionalen Rundfunkanstalten der ARD®

Die o6ffentlich-rechtlichen Rundfunkanbieter haben festgeschriebene Aufgaben zur Ge-
staltung ihrer Programme, die im Rundfunkgesetzt und im Staatsvertrag fest geregelt
sind. Wichtig zudem ist, dass die Meinungsvielfalt gewahrleistet ist.

Diese Rundfunkanbieter haben einen festgelegten Programmauftrag, der sich auf drei
bestimmte Bereiche bezieht: zum einem die Absicherung der Grundversorgung der
Bevdlkerung. Zum anderen muss die flachendeckend technische Verbreitung der Pro-
gramme gegeben sein und zu aller letzt missen die Rundfunkanbieter ein umfassen-
des Programmangebot mit Elementen wie Information, Bildung und Unterhaltung
gewahrleisten.*

Die Finanzierung des offentlich-rechtlichen Rundfunks wird vom Staat organisiert. Die
Radiosender werden von der Gebuhreneinzugszentrale (GEZ) finanziert. Die GEZ Ge-
bihr wird von allen Biirgern, die ein Rundfunkempfangsgerat besitzen erhoben.

%% Quelle Wikipedia Im Internet unter:

http://de.wikipedia.org/w/index.php?titte=Datei:Karte der regionalen Rundfunkanstalten der ARD.svg&fil
etimestamp=20080108210754 (abgerufen am 29.12.2011 um 16:32 Uhr)

% Vgl. (Pezoldt/ Sattler, 2009) S. 11
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Nachdem die Gebihren von dem Birger beglichen wurden sind, kann dieser das Pro-
grammangebot in vollem Umfang nutzen.

Das Gesamtbudget fur die 6ffentlich-rechlichten Anstalten liegt alleine fur ARD Anstal-
ten bei 6,3 Milliarden Euro jahrlich.*® Zudem ist den Sendern im begrenzten MalRe eine
Mischfinanzierung durch Werbung gestattet.

3.1.1 Privater Horfunk

In Deutschland gibt es 213 private Rundfunkanstalten, die kommerziell sind und nicht
von der GEZ Gebiihr finanziert werden. Alle Rundfunkanbieter, die sich durch Werbung
finanzieren gehéren zu den Privatsendern. Zeitungsverlage wie der Axel Springer—
Verlag oder die Holtzbrinck-Gruppe setzten sich verstarkt fir das Einfihren des Privat-
funks ein und bewarben sich fir die Lizenzen Uber die Frequenzen in den Bundeslan-
dern.®® Heutzutage ist der Axel Spriger-Verlag Gesellschafter von Radio Hamburg mit
35% Kapitaleinlagen.

Die Landesmedienanstalt vergibt die Lizenzen fir den privat-rechtlichen Rundfunk und
beaufsichtigt das Programm der Radiosender. Obwohl diese Rechtsform des Rund-
funks keinen festgelegten Programmauftrag hat, muss es trotzdem ein Mindestmaf an
Sachlichkeit gewahrleisten und sich an bestimmte Gesetzte und Regeln halten.®” Pri-
vatsender bieten ihre Leistung an, um wirtschaftlichen Erfolg zu erzielen. Um Gewinn
zu erwirtschaften muss ein Privatsender auf dem Werbemarkt Werbeplatze fir wer-
bungtreibende Unternehmen anbieten. Die Privatsender verkaufen Werbespots, die in
der Regel 20 bis 30 Sekunden dauern. Die Werbung wird auf die Zielgruppe ausgerich-
tet und mit dem Programm abgestimmt.

Laut der Medienanstalt Hamburg/Schleswig-Holstein haben die Privatsender ein Um-
satzvolum von jahrlich 61 Millionen Euro. Es gab eine Umsatzsteigerung von 5,4% im
Untersuchungszeitraum 2009/2015.%®

% Vgl. (Hellfeld, 2010) Im Internet unter: http://www.dw-world.de/dw/article/0,,5645515,00.html (abgerufen
am 29.12.2011 um 16:03 Uhr)

% vgl: (Chill /Meyn, 2011) Im Internet unter:

http://www.bpb.de/die bpb/01834963029537077244203750654865,1,0,Entwicklung des privaten Rundf
unks.html#index (abgerufen am 29.12.2011 um 18:24 Uhr)

%7 vgl. (Pezoldt/ Sattler, 2009) S. 11 f.

%8 Vgl. (0.V., 0.J.) Im Internet unter: http://www.digitalfernsehen.de/Hamburg-Schleswig-Holstein-Privater-
Hoerfunk-mit-Umsatzplus.74552.0.html (abgerufen am 29.12.2011 um 18:46 Uhr)
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Das Programmangebot der Privatsender besteht groBtenteils aus Musik. Der Informa-
tionsteil beschrankt sich auf Wetter, Verkehr sowie Veranstaltungsempfehlungen und
Kurznachrichten. Die Konkurrenz bei den Privatsendern ist deutlich gréRer. Aufgrund
dessen spezialisieren sich viele Sender auf ein Musikangebot, um damit eine bestimm-
te Zielgruppe zu erreichen.

3.1.2 Welche Erwartungen haben die Horer an das Radio?

Obwohl das Radio ein Begleitmedium fir die meisten Hdérer ist, haben diese trotzdem
gewisse Erwartungen an dieses Medium. Das Radio hat emotionale Funktionen die,
die Horer nur durch die Sinne das Héren erreichen kénnen.*® Das Medium spricht nur
eine Sinne an, und aktiviert nachhinein die anderen Sinne zusatzlich. Die Hérer werden
durch Stimme, Worte und Musik emotionalisiert. Flach und Lynen sprechen von intuiti-
ven Gefiihlsmanagement, welches die Horfunksender eingesetzen.®®

Wie schon Ergebnisse der Hirnforschungen ergaben, kann ,ein Mensch nicht nicht
fihlen“.*’Das haben auch die Hérfunksender erkannt und nehmen mit Hilfe vom Ge-
fuhlsmanagement gezielt Einfluss auf die Gefuhle von dem einzelnen Hérer.

Viele Probanden der ARZ/ZDF Onlinestudie 2010 assoziieren das Radio mit Leichtig-
keit und Wohlfuhlen, welches deren Tagesstimmung managen soll. Morgens erwartet
der Hérer, dass ihn das Radio aufmuntert und auf den Tag motiviert, abends hingegen
soll es den Stress minimieren und den Horer entspannen, damit dieser den Rest des
Tages harmonisch verbringen kann. Fur viele ist das Radio ein Medium, welches Platz
fur Tagestraume schafft und den Horern dabei hilft fir eine kurze Zeit in eine andere
Welt einzutauchen.

Musik ist eines der wichtigsten Faktoren die, die Horer von einem Radiosender erwar-
ten. Die ARD/ZDR Onlinestudie 2010 ergab, dass die Horer die neuesten Charts horen
md&chten, um ihren ,musikalischen Horizont“ zu erweitern. Musik dient ebenso zur Ent-
spannung und Emotionalisierung des Hoérers. Zudem wird der Horer entlastet, da er
sich selber nicht aktiv um neue Musik Trends bemiUhen muss. Somit hat das Radio
einen entscheidenden Einfluss auf den ,musikalischen Horizont“ der Hérer.

Zusatzlich dient das Radio als Informationsquelle, Gber lokale, regionale und interna-
tionale Nachrichten. Der Horer mochte Uber die neuesten Geschehnisse wie Wetter,
Verkehr und kulturelle Ereignisse informiert werden.®

¥ vgl.
0 vgl.
T vgl.
2 vgl.

Mende 2010) S. 7 ; (Flach/ Lynen 2011) S. 45
Flach/ Lynen 2011) S. 45

Flach/Lynen 2011) S. 45

Mende 2010) S.7 f.

—_— o~ o~ o~
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Musik und Informationen zahlen zu den Hauptfaktoren, die der Hérer von einem Ra-
diosender erwartet. Unterhaltung wie z.B Comedy und das tagliche Programm der Ra-
diosender zahlen zu den Nebenfaktoren.

Obwohl das Radio ein sehr facettenreiches Medium ist, winschen sich viele Jugendli-
che laut der ARD/ZDF Onlinestudie 2010 mehr provokantere und diskussionsreichere
Themen, Uber die gemeinschaftlich diskutiert werden kann.

Im Vergleich zum Internet empfinden die Hérer das Medium Radio als vertrauenswir-
dig und sicherheitsgebend, da es bis jetzt bei diesem Medium zu keinen Missbrauchs-
fallen gekommen ist.

3.1.3 Starken des Mediums Radio

Seitdem es das Internet gibt, gehért das Radio nicht mehr zu dem schnellsten Mas-
senmedium. Die Starken des Mediums liegen jedoch nicht nur in der Schnelligkeit. Wie
schon bereits in Kapitel 3.1.2 erwahnt emotionalisiert das Radio die Horer und baut
dadurch eine Verbindung zu jedem einzelnen Hérer auf. Das Radio kann starker als
andere Medien Themen, Stimmen und Stimmungen von verschiedenen Sinus Milieus®®
aufgreifen und daraus eine Gemeinsamkeit schaffen. Durch das Gemeinschaftsgefuhl
wachst die Bindung und das Vertrauen zu dem Radiosender. Dieses Medium wird
nach wie vor als ein sicheres Medium angesehen, da es noch zu keinem Missbrauchs-
vorfall kam, wie bei dem online Medium Internet. Auf Grund des Sicherheitsgeflihls
bleiben die Horer dem Radio treu.

Zudem hat das Radio einen gréReren Spielraum fir provokante und reizvolle Themen,
als andere Medien. Gesellschaftliche reizvolle und provokante Themen kann das Me-
dium freier und mutiger ansprechen und dariiber debattieren.®

Obwohl die junge Generation zu den Youtube Usern gehort, ist das Radio trotzdem ein
sentscheidender musikalischer Impulsgeber® fur diese Zielgruppe. Es gilt die Devise ,im
Radio gehért, auf Youtube nachgehért.“® Um neue Musik Trends zu héren, wird das
Radio nach wie vor als Erstmedium genutzt.

& »Sinus-Milieus sind Zielgruppen, die es wirklich gibt -ein Modell, das Menschen nach ihren Lebensauf-
fassungen und Lebensweisen gruppiert. Siehe Internet unter: http://www.sinus-institut.de/loesungen/sinus-
milieus.html (abgerufen am 27.12.2011 um 23:13 Uhr.)

% vgl. (Mende 2010) S. 8

% Siehe (ebd.) S. 7
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Modern und Flexibilitdt sind einige der Eigenschaften, die dem Radio nach wie vor
zugeschrieben werden. Durch diese Eigenschaften hatte das Medium noch keine
Imageprobleme.

Es ist ein zeitloses Medium, welches immer eine Akzeptanz in der Gesellschaft findet.

3.1.4 Radiomarketing

Das Radio verkauft Werbebldcke um fremde Produkte oder Dienstleistungen zu ver-
markten. Ein klassischer Werbespot dauert in der Regel 20 bis 30 Sekunden und ko-
stet zwischen 30,00€ bis 165,00€. Die Kosten fiir einen Werbespot richten sich nach
der Anzahl der erreichten Hérer. Zudem variieren diese nach Sender und Stunden.®®
Die Kosten fir ein Werbespot in den Morgenstunden zwischen sechs bis acht Uhr
morgens sind immer deutlich héher, als fir ein Werbespot am Abend, da das Radio in
diesen Morgenstunden die gréRte Horerfrequenz nachweisen kann.

Das Radio vermarktet in dem taglichen Programm Produkte und Dienstleistungen, die
auf das Programm abgestimmt sind. Die Werbespots werden akustisch und musika-
lisch an das Programm angepasst, damit bei dem Horer kein ,Um- oder Ausschaltim-
puls* entsteht.®’

Das Medium vermarktet tagtaglich verschiedene Produkte, doch wo und wie vermark-
tet sich das Medium selber?

So wie jedes andere Medium, betreibt auch das Radio online Marketing in Form von
einer eigenen Homepage. Zusatzlich hat es Auftritte auf den Social Media Plattformen
wie z.B Facebook oder Twitter. Durch das Social Media erreicht das Radio die interne-
taffine Zielgruppe und kann dadurch mit dieser kommunizieren.

Das neue Instrument des Komminukationsmixes das Eventmarketing (siehe Kapitel
2.2) wird sehr stark von dem Medium Radio eingesetzt. Auf Events wie beispielsweise
Konzerte, Comedy Shows oder Charity Events vermarktet sich der Radiosender zum
einen selber und zum anderen Sponsoren, wenn welche das Event fordern.

66 Vgl. (0.V.,0.J.) Im Internet unter: http://www.rms.de/radio/einsteigerinfos/was-kostet-radio/ (abgerufen
am 28.12.2011 um 12:38 Uhr)

o7 Vgl. ( Schatzlein 2003) Im Internet unter: http://www.frank-schaetzlein.de/texte/radiowerbung.htm (abge-
rufen am 28.12.2011 um 12:45 Uhr)




Das Medium Horfunk 25

Zusatzlich benutzen immer mehr Radiosender das mobile Marketing wie z.B ein Appli-
cation®® fiir ein IPhone oder Blackberry, um die Hérer iiberall und jederzeit zu erreichen
und somit die Bindung zu starken.

&8 Application oder auch Umgangssprachlich App genannt, bezeichnet eine Form von Anwendungspro-
grammen, die fir Smartphones oder Tablet-Computer im Onlineshop gekauft werden kénnen.
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4 Radio Hamburg

,Mega-Hits der 90er, 2000er und das Beste von heute!“®

Fakten und Informationen, die in dem gesamten Kapitel 4 niedergeschrieben werden,
wurden wahrend des Praktikums gesammelt und dienen fir dieses Kapitel als Quelle.

Seit 25 Jahren héren die Hamburger Radio HH und wahlten den Radiosender zum 31.

Mal zum Topsender 2011.7°

Der private Radiosender ging am 31. Dezember 1986 auf
Sendung und etablierte sich auf dem Hérfunkmarkt. Heutzutage ist es der bekannteste
Radiosender im Raum Hamburg und Umgebung.

Die Redaktions- und Studienrdume des Senders befinden sich in der Spitalerstrasse
10/20095 Hamburg und werden von dem Geschéaftsfihrer Herr Neitzel geleitet. Zusatz-
lich hat Radio HH fiinf Gesellschafter, wie z.B der Axel-Springer Verlag und dem Mor-
genpost Verlag.

Die terrestrische Sendefrequenz des Senders liegt bei 103, 6 MHz. Neben Hamburg
kénnen Bundeslander aus der Umgebung wie Schleswig-Holstein, Bremen, Nieder-
sachsen und Mecklenburg-Vorpommern den Privatsender empfangen.

Mit 25% Marktanteil ist Radio HH seit zwoIf Jahren Marktfihrer auf dem Hérfunkmarkt
in Hamburg und Umgebung. Der Privatsender liegt sogar weit Gber dem NDR.

Taglich schalten 402.000 Hérer Radio HH ein und lassen sich von diesem Radiosender
durch den Tag begleiten, das belegt die Radio Marktforschung vom Jahr 2011. Diese
Horerfrequenz macht den Radiosender zum Nummer eins Sender der Stadt.

Jeder Horer kann sich bei Radio HH eine kostenlose Clubkarte bestellen, die ihm bei
150 verschiedenen Partnern aus Hamburg, Schleswig-Holstein und Niedersachen Ver-
glnstigungen beim Shoppen oder Entspannen bietet. Zusatzlich bekommen die Club-
mitglieder Vergunstigungen auf Radio HH Konzerte und auserwahlte Comedy Events.

% Siehe Im Internet unter: http://www.radiohamburg.de/ (abgerufen am 04.01.2012 um 14:58 Uhr)
70 Vgl. (Schréder, 2011) Im Internet unter: http://meedia.de/musik/radio-ma-die-top-sender-der-16-
laender/2011/07/12.html (abgerufen am 02.01.2012 um 11:21 Uhr)
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Abbildung 8: Logo Radio Hamburg”’

4.1 Zielgruppe

Die Zielgruppe von Radio HH liegt zwischen 20 und 40 Jahren. Diese Zielgruppe hat
schon ein festes Einkommen und ist daher eine werberelevante Zielgruppe fur Radio
HH, da es ein Privatsender ist, der sich durch Werbegelder finanziert. Zusatzlich kann
das Konsumverhalten der jingeren Zielgruppe beeinflusst werden.

Somit spielt Radio HH Musik, welche sowohl 20 jahrigen aber auch 40 jahrigen ge-
falit.”?

Die Kernzielgruppe liegt jedoch zwischen 25 und 35 Jahren, weil diese Personen eine
besonders grolRe Kaufkraft haben und somit eine viel gréRere Reaktion auf Werbe-
spots zeigen.

Obwohl Radio HH eine festgelegte Zielgruppe ab 20 Jahren hat, liegt der Horeranteil in
der Zielgruppe von 14 bis 49 Jahren bei 72%." Da die unter 20 jahrigen Horer keine
werberelevante Zielgruppe fir den Radiosender darstellen, werden diese vom Werbe-
management aufller Acht gelassen.

" Quelle: Unternehmensveroffentlichung Radio Hamburg

2 V/gl.( Stock, 2007) Seite 2

& Vgl. (0.V) Marktforschung 2011. Im Internet unter: http://www.rms.de/radio/sender/radio-hamburg/ (ab-
gerufen am 10.01.2012 um 15:42 Uhr)
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4.2 Programm

Um der weitgefacherten Zielgruppe gerecht zu werden, setzt Radio HH auf Vielfalt. Wie
schon der Programmdirekter Marzel Becker des Senders sagte, braucht der Horer Viel-

t.”* Der Hoérer méchte keine negativen Uberra-

falt und nicht, das was er nicht kenn
schungseffekte im Radio hdren, sondern ein weitgefachertes Musikprogramm. Radio
HH bietet ihm das und das macht diesen Radiosender zum Nummer eins Sender in
Hamburg. Der Claim ,Mega-Hits der 90er, 2000er und das Beste von heute!” von Ra-
dio HH spiegelt die Vielfalt des Radiosenders wieder. 70% der Sendezeit gehdéren der

Musik, 30% sind Wortanteil.”®

Da 70% der Sendezeit Musikanteil sind, ist es Radio HH wichtig, dass nur die Megahits
gesendet werden, die der Hoérer gerne héren mdchte. Aufgrund dessen lasst Radio HH
jeden aktuellen gesendeten Song alle zwei bis drei Wochen priifen. Marktforscher be-
fragen potenzielle Hérer am Telefon, spielen denen zehn Sekunden ein Lied vor und
fragen diesen, ob der Proband das Lied noch im Radio héren méchte oder nicht. Klas-
sische und altere Titel werden nur zweimal im Jahr getestet.”

Nur Titel, die bei der Befragung eine positive Resonanz bekommen, werden weiterhin

gesendet.

Morgens ab funf bis zehn Uhr beginnt das Radio HH mit der Morningshow, welche von
John Ment moderiert wird. Die Show hat einen amisanten Charakter, der den Start in
den Tag erleichtern soll und den Hérer somit auf seine Tagesaufgaben motivieren. Seit
dem Jahr 2009 gibt es von Montag bis Freitag das Quiz ,, Wer schlagt John*, welches
immer um 07:10 Uhr gespielt wird. In dieser Quizshow beweist sich ein Horer gegen
den Moderater John Ment. Die beiden Kandidaten mussen aus verschiedenen Katego-
rien Fragen beantworten. Wer zuerst seinen Namen ruft und die Frage richtig beant-
wortet gewinnt das Geld. Der zu gewinnende Betrag ist unterschiedlich.

Nach der lustigen Morningshow geht es von 10:00 bis 14:00 Uhr mit der Mittagsshow
.Besser arbeiten* weiter. Moderatorin dieser Show ist Birgit Hahn. Zusatzlich wird in die
Mittagsshow die Radio Hamburg Jobbérse zur Stellenvermittlung eingebunden.

Das Nachmittagsprogramm von 14:00 bis 19:00 Uhr, welches Philipp Kolanghis mode-
riert ist voller Fun, Action, Comedy und den neuesten Megabhits.

™ vgl. (Stock, 2007) S. 4

S Vgl. (0.V) Im Internet unter: http://www.rms.de/radio/sender/radio-hamburg/ (abgerufen am 10.01.2012,
um 15:45 Uhr)

"8 vgl. (Stock, 2007) S. 4
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Zudem wird das Radio-Hamburg-3-Tage-Wochenende prasentiert, bei dem ein auser-
wahlter Arbeitnehmer einen Freitag von seinem Arbeitgeber frei bekommt. Die Horer
Musikwunsche sind ebenso Elemente des Nachmittagsprogramms. Diese werden von
18:00 bis 19:00 Uhr gesendet. Abends werden schliellich Megahits gespielt die, die
Vielfalt des Radiosenders widerspiegeln.

Ab 19:00 bis 24:00 Uhr sendet Radio HH die Megahits fur den Abend.
Fir die Horer, die auch nachts nicht auf Musik verzichten mochten, sendet das Pro-
gramm ,Wach durch die Nacht” pausenlos Musik.

Das ,Radio Hamburg-Aktuell® Programm informiert die Hérer zusatzlich tGber Ereignis-
se in Hamburg und ganz Deutschland sowie Uber Wetter, Verkehr, Sport, Veranstal-
tungshinweisen und Verbraucherinformationen. Dieses Programmelement [auft von
5:30 bis 23:00 Uhr.

Die Horer werden aktiv durch Gewinnspiele und Musikwiinsche in das Programm ein-
gebunden. Somit ist die Programmvielfalt bei Radio HH garantiert.

Alle 14 Tage sendet Radio Hamburg nur Megahits aus Deutschland. Diese Sendung
[&uft vom 23:00 bis 01:00 Uhr und wird von Didi Menkens moderiert. Die Moderatorin
stellt in dem Nachtprogramm neue Kunstler aus Hamburg und ganz Deutschland vor.

Am Wochenende legt Radio HH viel Wert auf Informationen und Unterhaltung. Uber
die sportlichen Ereignisse informiert das Magazin Sporttelex den Hoérer. Lotto King
Karl, ein bekannter Hamburger Musiker und Schauspieler steht den Moderatoren oft-
mals als Kommentator zur Verfugung.

4.3 Public Events von Radio HH

Der beliebstete Radiosender Hamburgs veranstaltet seit 25 Jahren diverse Public
Events, die zielgruppengerecht organisiert werden.

4.3.1 Malle fur alle

Fur die jungere Zielgruppe veranstaltet Radio HH seit einigen Jahren das Event ,Malle
fur alle®.

Das Konzept von ,Malle fur alle“ holt die Urlaubsstimmung und das Partyfeeling vom
Mittelmeer ins kalte und verregnete Hamburg. Die Stimmung wird durch typische Mal-
lorca Urlaubs Accessoires wie Sangria aus Eimern, richtiger Musik und Live-Acts be-
starkt.
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Das Event findet seit Jahren in der Fischauktionshalle in Hamburg statt und wird jedes
Jahr begeistert von den Hérern gefeiert.

4.3.2 Horer helfen Kindern

Seit 1988 sorgt Radio HH dafiir, dass Hamburgs Zukunft nicht auf der Stral’e landet.
Im Rahmen der sozialen Aktion ,Hoérer helfen Kindern“ sammelt der Sender Spenden
fur Hamburgs Kinder in Not. Die Spendenaktion findet immer kurz vor Weihnachten
statt. Uber eine Woche lang kénnen Hérer anrufen und Geld spenden, um Kindern und
deren Familien in Not in Hamburg, Niedersachsen und Schleswig-Holstein zu helfen.
Seit neuestem kann der Horer zusatzlich online spenden. Zusatzlich sammelt ein
Spendenmobil in Einkaufspassagen Spenden fiir die hilfebedirftigen Kinder und Fami-
lien. Seit 1988 haben Radio HH Hdérer zwei Millionen Euro fiir Kinder in Not gespendet.
Im Jahr 2011 lag die Spendesumme in Hohe von 251.145€.

Eines der bekanntesten und wichtigsten Public Events von Radio HH ist das ,, Top 800*
Event. Informationen und das Konzept von dem Event werden in dem folgenden Kapi-
tel beschrieben.

4.3.3 Top 800

Dieses Unterkapitel beinhaltet sowohl die Ideenentwicklung also auch das Konzept,
das Eventmanagement und die Ziele des wichtigsten Marketingevents Top 800 von
Radio HH. Die Informationen (ber das Event Top 800 basieren auf einem Interview,
welches mit der zustandigen Eventmanagerin am 01.12.2011 durchgefihrt wurden ist.
Das komplette Interview kann in den Anlagen nachgelesen werden. Zusatzlich wurde
ein personliches Gesprach gefuhrt, um mehr Informationen zu dem Event herauszufin-
den. Der Faktor Finanzierung durfte in dieser Arbeit nicht behandelt werden.

Ideenentwicklung

1989 hatten die bei beiden Radio HH Volontare Stephan Heller und Marzel Becker die
Idee fir das Event Top 800. Anlasslich des 800. Hafengeburtstages wollten die beiden
eine grol’e Aktion bei Radio HH starten. Die |dee der Hitparade mit 800 Titeln ent-
stand. Von Jahr zu Jahr werden es immer mehr Hits. Die beiden Volontare uberzeug-
ten ihre Vorgesetzten das ganze Event selber moderieren zu dirfen und zwar ganze
65 Stunden lang.
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Zum Finale am Ostermontag fanden sich bereits hunderte Menschen vor dem Speer-
sort ein und feierten die erste Top 1: "The First time" von Robin Beck.

Das Spannende von Top 800 ist, dass die Top 20 bis zum Finale am Ostermontag ge-
heim bleiben und erst bei einem Open Air Event prasentiert werden. Live-Acts und an-
dere spannende Uberraschungseffekte unterhalten die Besucher.

Die Moderatoren moderieren 65 Stunden durch, ohne zu schlafen und prasentieren die
Top 20 am Ostermontag vor dem Publikum.

Das Konzept wurde seit 23 Jahren nicht geandert und wird jedes Jahr mit neuen High-
lights umgesetzt.

Im zweiten Jahr von Top 800, also 1990 hat Radio HH einen Kran gemietet, um die
Besucher von dort zu begrilen und das Event zu moderieren. Dadurch wurde das
Event zum Talk of the town. Spater kam die Idee Kinstler und Bands fir das Event zu
engagieren. Nach einigen Jahren wurde es ein Public Event mit einer Bihne und 5.000
Besuchern. Die Besucherzahl nahm stetig zu. Im Jahr 2011 haben sich 25.000 Besu-
cher in der Mdnckebergstralle die Top 822 angeschaut.

Radio HH war der erste Radiosender, der ein solches Public Event mit Lice-Acts ko-
stenlos anbot. Obwohl die Top 800 sich heutzutage zu einem Medium Event entwickelt
haben, bleibt das Event nicht kommerziell. Nach all den Jahren hat sich das Public
Event zu einem Open Air Festival entwickelt.

Das Event Top 800 ist eines der wichtigsten Marketingevents fir den Radiosender,
welches es auch weiterhin in der Zukunft geben wird.

Konzept von Top 800

Wie schon in dem Abschnitt ldeenentwicklung genannt, wollte Radio HH den Hambur-
gern kostenlose Live-Acts anbieten. Das Konzept von Top 800 wird seit 23 Jahren um-
gesetzt und wurde seit all den Jahren kaum geéndert. Jedes Jahr werden neue
Inszenierungen ausgedacht, um die Besucher zu emotionalisieren und zu begeistern.

Die Kerninszenierung, der nicht schlafenden Moderatoren, die 65 Stunden durchge-
hend moderieren und anschlieRend die geheimen Top 20 vor dem Publikum prasentie-
ren bleibt jedes Jahr gleich. Diese Inszenierung fangt schon zwei und halb Tage vor
dem Public Event an und reilt somit die Aufmerksamkeit der Hérer an den Sender. Am
Ostermontag werden die Top 20 auf einem Public Event prasentiert. Verschiedenen
Inszenierungen bestarken dieses Event. Das Event beginnt um 14:00 Uhr und begei-
stert die Besucher fir mehrere Stunden. Die Ankunft der beiden Moderatoren ist eine
weitere Inszenierung die, die Besucher Uberrascht. Im Jahr 2011 wurden die Moderato-
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ren mit einem Humor vorgefahren, um die Aufmerksamkeit auf die beiden Persénlich-
keiten zu lenken. Die Moderatoren begleiten das ganze Event und sind dadurch nah
bei dem Publikum. Das Publikum hat die Gelegenheit die Moderatoren, die sonst nur
aus dem Radio bekannt sind kennenzulernen und live zu erleben.

Engagierte Kinstler begleiten das Event und sind zusatzliche Inszenierungen. Es tre-
ten mindestens drei bis vier verschiedene Kinstler auf, die den Besuchern ein kosten-
loses Konzert bieten und die somit faszinieren. Die Kinstleranzahl ist jahrlich variabel.
Ab 19:00 Uhr nimmt das Event Konzertcharakter an und lasst das Event harmonisch
ausklingen. Spatestens um 22:00 Uhr endet das jahrliche Public Event von Radio HH.

Den Besuchern werden vor Ort zusatzlich andere Inszenierungen geboten, an denen
diese teilnehmen kénnen, wie z.B Spielkonsole mit anderen Besuchern spielen, an
Fotoaktionen teilnehmen oder sich eine Modenschau angucken. Diese Inszenierungen
werden an die Sponsoren angepasst und sind somit jedes Jahr verschieden. Des Wei-
teren kdnnen die Besucher an Verlosungen teilnehmen.

Das Event wird fir eine weitgefacherte Zielgruppe ausgerichtet. Von 14:00 bis 19:00
Uhr sind viele Familien vor Ort, die das Event und die verschiedenen Inszenierungen
genielen. Ab 19:00 Uhr, nachdem das Event einen anderen Charakter einnimmt wan-
delt sich die Zielgruppe. Von 19:00 bis 22:00 Uhr liegt die Altersstruktur ab 25 Jahren.
Die breite Zielgruppe liegt von 8 bis 30 Jahren.

Eventmanagement

Ein vier bis finfkdépfiges Team organisiert jahrlich die Top 800. Je nachdem ob das
Event in Marz oder in April stattfindet, fangt die Organisation in Januar oder Februar
an. Mindestens drei Monate vor dem Event beginnt die Planung.

Die Top 800 haben sich zu einem Medium Event entwickelt. Um dieses reibungslos
durchfiihren zu kdnnen, missen einige rechtliche Faktoren beachtet werden.

Vorab muss der Radiosender Radio HH mit der Stadt Hamburg eine Risikoanalyse fur
den Standtort durchflhren. Die Risikoanalyse auch Maurer-Schema genannt ermittelt
mit Hilfe eines Algorithmus, welches Gefahrenpotenzial von einem Event ausgehen
kann und wie viele Einsatzkrafte des Sanitadtswachdienstes vor Ort sein missen. Der
Algorithmus beruht auf Erfahrungswerten. Die Risikoanalyse flr Top 800 ergab, dass
bei diesem Medium Event zwei Rettungswagen und acht Sanitater vor Ort sein mus-
sen. Zu dem muss eine Unfallhilfestelle aufgebaut sein. Die Unfallhilfestellte stellt bei
Medium Events wie Top 800 bendétigte Behandlungskapazitaten zur Verfligung. Dort
kénnen Patienten notfallmedizinisch erstversorgt werden und wenn nétig Uber einen
langeren Zeitraum betreut werden. Des Weiteren muss die Polizei ebenso vor Ort sein.
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Diese Instanz legt vorerst fest, welche Stra3en fir den Eventzeitraum gesperrt werden
und welche Umleitungen vorgenommen werden missen. Wie viele Sicherheitskrafte
vor Ort sein mlssen, legt die Polizei selber fest.

Wenn die Behdérde entscheidet, dass der Standort fir einen Medium Event geeignet ist,
kann das Organisationsteam diverse Genehmigungen beantragen.
Die verschiedenen Genehmigungen werden vier bis funf Monate vor dem Event bean-
tragt. Fiunf Genehmigungen mussen von der Hamburger Behdrde erteilt werden, damit
die Planung des Events weitergefuhrt werden kann.
Diese Genehmigungen mussen vorliegen:
* § 19 Hamburgerische Wegegesetzt’’
* § 2 Abs. 2 Der Verordnung zur Bekdmpfung des gesundheitsgefahrdeten
Larms’®
* § 29 Im Verbund mit § 46 Abs. 1. Nr. 1 Der StralRen Verkehrsordnung / Erlaub-
nis zur Sondernutzung der 6ffentlichen Wegeflachen
+ Gestattung fiir Ausschank der alkoholischen Getrénke

77 Vgl.(HWG, 2009) § 19 Sondernutzungen

(1) 1 Jede Benutzung der 6ffentlichen Wege, die ihren Gebrauch durch andere dauernd ausschlief3t
oder in den Wegekdrper eingreift oder tber die Teilnahme am allgemeinen 6ffentlichen Verkehr
(Gemeingebrauch) oder den Anliegergebrauch hinausgeht, ist Sondernutzung. 2 Sie bedarf der
Erlaubnis der Wegeaufsichtsbehdrde. 3 Ein Anspruch auf die Erlaubnis oder auf eine erneute Erteilung
der Erlaubnis besteht nicht. 4 Sie kann erteilt werden, wenn

1. die Sicherheit des Verkehrs nicht eingeschrankt und die Leichtigkeit des Verkehrs nicht
unverhaltnismagig beeintrachtigt wird,

2. der Gemeingebrauch entweder nicht unverhaltnismaRig eingeschrankt oder nicht fiir
unverhaltnismaRige Dauer ausgeschlossen wird und

3. insbesondere Wegebestandteile, MalRnahmen der Wegebaulast, die Umgebung oder die Umwelt,
stadtebauliche oder sonstige 6ffentliche Belange einschlieRlich der Erzielung von &ffentlichen
Einnahmen auf Grund der Wegenutzung und die 6ffentlichen oder privaten Rechte Dritter nicht
unverhaltnismaRig beeintrachtigt werden.

(2) Die Erlaubnis darf nur befristet erteilt werden.

(2a) Das Verfahren zur Erlaubnis von Sondernutzungen kann tGber den Einheitlichen Ansprechpartner
Hamburg abgewickelt werden. Es gelten die Bestimmungen zum Verfahren iber die einheitliche Stelle
nach §§ 71a bis 71e HmbVwVfG. Die Frist fiir das Verfahren betragt drei Monate. § 42a Absatz 2
Satze 2 bis 4 HmbVwVfG ist anzuwenden.

& Vgl. (0.V, 2011) Im Internet unter: http://www.umwelt-online.de/recht/laerm/hh Iv.htm ( abgerufen am
12.02.2012, um 17:31 Uhr)

§ 2 Gebrauch von Tonwiedergabegeraten und Musikinstrumenten

(1) Rundfunkgerate und andere Tonwiedergabegerate dirfen nur in solcher Lautstarke benutzt werden,
daf sie fir unbeteiligte Personen nicht stérend horbar sind. Das gleiche gilt fiir Musikinstrumente in den
Zeiten von 13 bis 15 Uhr und von 20 bis 7 Uhr.

(2) Die Benutzung dieser Gerate und Instrumente auf 6ffentlichen Verkehrsflachen und in 6ffentlichen
Verkehrsmitteln ist nur mit Erlaubnis der zustandigen Behdrde zulassig.

Dies gilt nicht fur die Benutzung in Fahrzeugen, die nicht dem 6ffentlichen Verkehr dienen, wenn der
Schall nicht stérend nach auf3en dringt.

79 Vg. (0.V, 2007) § 6 Ausschank alkoholfreier Getranke

Ist der Ausschank alkoholischer Getranke gestattet, so sind auf Verlangen auch alkoholfreie Getranke zum
Verzehr an Ort und Stelle zu verabreichen. Davon ist mindestens ein alkoholfreies Getrank nicht teurer zu
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* § 86 Gewerbeordnung auf Antrag festsetzen

Bis zum Jahr 2008 fand das Event die Top 800 am Speersort statt, da Radio HH dort
seine Redaktions- und Studiordume hatte. Nach dem Umzug im Jahr 2009 in die Spi-
talerstrale findet das jahrliche Event in der Monckebergstralle statt. Zusammen mit
der Hamburger Behorde flihrte Radio HH eine Risikoanalyse fiir den neuen Standort
durch. Die Ménckebergstralle ist optimal fir ein Medium Event mit Gber 20.000 Tau-
send Besuchern, da viele Fluchtwege gegeben sind. Zudem ist es Radio HH sehr wich-
tig, dass das Event in der unmittelbaren Umgebung des Radiosenders stattfindet,
damit die Nahe zum Sender Radio HH gegeben ist.

Flr das wichtigste Marketingevent Top 800 hat Radio HH ein festgelegtes Etat zur Ver-
fugung, welches die Eventabteilung fur dieses Public Event einkalkulieren kann. Spon-
soren konnen sich zusatzlich an der Finanzierung des Events beteiligen. Diese
schalten im Gegenzug WerbemalRnahmen bei dem Open Air Event. Die Sponsoren
haben sich erst an dem Konzept beteiligt, als das Event gewachsen ist. In der An-
fangsphase hat Radio HH die komplette Finanzierung tbernommen.

Medienberater des Senders Radio HH akquirieren neue Sponsoren und bieten diesen
Sponsoringpakete an, die on, of air und online Leistungen beinhalten an. Die Sponso-
ringvertrage haben eine Laufzeit von zwei bist drei Jahren. Nach der Laufzeit andern
sich die Sponsoren fiir das Event. Verschiedene Aktivitaten auf dem Event richten sich
nach den Sponsoren, das heif3t wenn ein elektronisches unterhaltungstechnik Unter-
nehmen das Event unterstutzt, werden diverse elektronische Unterhaltungsmedien vor
Ort angeboten.

Da die Top 800 eines der wichtigsten Events fir Radio HH ist, wird dieses Event wei-
terhin stattfinden, auch wenn sich keine Sponsoren an der Finanzierung beteiligen.

Sobald die Genehmigungen von der Behdrde erteilt wurden sind, fangt Radio HH an
fur das Event Top 800 zu werben. Die Kampagne startet Mitte Januar oder Mitte Fe-
bruar.

Vermarktet wird das Public Event durch Radiospots bei dem hauseigenem Radiosen-
der. Zusatzlich schaltet Radio HH Print Werbung in der meist gelesenen Zeitung Ham-
burgs die Hamburger Morgenpost oder in der Bild Zeitung. Diese Printkampagne

verabreichen als das billigste alkoholische Getrank. Der Preisvergleich erfolgt hierbei auch auf der Grund-
lage des hochgerechneten Preises fir einen Liter der betreffenden Getranke. Die Erlaubnisbehérde kann
fur den Ausschank aus Automaten Ausnahmen zulassen.
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unterstitzt den langfristigen Effekt. Um die jingere Zielgruppe ebenso anzusprechen,
wird das Public Event auf Social Media Portalen wie facebook oder twitter vermarktet.

Einladungsmanagement lasst Radio HH bei diesem Event auer Acht. Die Clubmit-
glieder haben durch ihre Clubkarte viele Vorteile. Sie kdnnen beispielsweise backstage
Karten oder exklusive Pakete gewinnen.

Die Geschichte von Top 800 ist einmalig. Diese Einmaligkeit, professionelle Organisa-
tion und die Qualitat des Events sind die Erfolgsfaktoren von Top 800.

Ziele

Ziel von Top 800 ist, zum einem den Bekanntheitsgrad des Radiosenders zu erhdhen
und ein langfristiges positives Image zu schaffen. Zudem mdéchte Radio HH zum Talk
of the town werden. Je mehr Hamburger ber das Event sprechen und Mundpropa-
ganda verbreiten, desto effizienter ist das fur den Radiosender
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5 N-JOY Radio

,Die meisten Hits von heute. N-JOY the Music*®°

Der offentlich-rechtlicher Radiosender N-JOY ging am 4. April 1994 das erste Mal auf
Sendung. N-JOY gehort zu der Sendeanstalt Norddeutscher Rundfunk Kurzform NDR
und wird somit vom Staat und der GEZ Gebihren finanziert.

Die Redaktions- und Studienrdume befinden sich in dem NDR Hauptsitz Rothen-
baumchaussee 132/ 20149 Hamburg.

Der NDR ist eine Anstalt des 6ffentlichen Rechts, also eine Landesrundfunkanstalt fir
die Bundeslander Hamburg, Mecklenburg-Vorpommern, Niedersachsen und Schles-
wig-Holstein. Der NDR gehdrt zu dem fuhrenden elektronischen Medienunternehmen
in Norddeutschland.

Bis zum Jahr 2004 befanden sich die Rdumlichkeiten des Radiosenders N-JOY in der
Bebelallee in Hamburg-Winterhude. Die raumliche Trennung zu den anderen NDR
Programmen war gewollt, damit die junge Zielgruppe den neuen Radiosender nicht mit
dem konservativen NDR in Verbindung brachte. Nach zehn Jahren zog N-JOY in den
NDR Hauptsitz.

Bis zum Jahr 2001 nannte sich der Jugendsender vom NDR N-JOY Radio, bis es in
dem selben Jahr eine Namensanderung vornahm. Ab 2001 nannte sich der Sender nur
noch N-JOY.

Die terrestrische Sendefrequenz des Senders liegt bei 94,5 MHz. Bundeslander wie
Hamburg, Schleswig-Holstein, Niedersachsen und Mecklenburg-Vorpommern kénnen
den Radiosender empfangen.

Taglich héren mehr als 80.000 Horer N-JOY und wahlten den Radiosender auf Platz
vier der Top-Sender 2011 in Hamburg.?’

Laut der AG.MA®? hat N-JOY im Jahr 2011 seinen besten Horerwert seit 1997 erzielt.
Die Hérerzahl stieg auf 1, 2 Millionen Hérer.®

% Siehe im Internet unter: http://www.kevinkoerber.de/medienkuh/radio-claims/ (abgerufen am 04.01.2012
um 20:10 Uhr)

8 Vgl. (Schréder, 2011) Im Internet unter: http://meedia.de/musik/radio-ma-die-top-sender-der-16-
laender/2011/07/12.html (abgerufen am 04.01.2012 um 21:11 Uhr)

82 Arbeitsgemeinschaft Media-Analyse e.V.

8 Vgl. (0.V., 2011) In Internet unter:

http://www.ndr.de/unternehmen/online nutzungsdaten/mediaanalyse157.html (abgerufen am 04.01.2012
um 21:42 Uhr)
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Abbildung 9: Logo N-JOY®**

5.1 Zielgruppe

NDR startete den Jugendsender N-JOY um der jlingeren Zielgruppe eine attraktive
Radiounterhaltung zu bieten. Die Zielgruppe des Radiosenders liegt zwischen 14 bis
29 Jahren.® Da es ein offentlich-rechtlicher Radiosender ist, ist dieser auf keine Wer-
begelder angewiesen und braucht daher keine kaufkraftige Zielgruppe.

5.2 Programm

N-JOY gestaltet das Pogramm zielgruppengerecht und hat daher einen geringen Wort-
anteil. Hauptsachlich sendet N-JOY Musik aus den aktuellen Charts. Das unterstiitz
den N-JOY Claim ,Die meisten Hits von Heute". Musik aus verschiedenen Genres wie
Pop, HipHop, Dance oder House werden der Zielgruppe geboten. Selten werden altere
Lieder in das Programm einbezogen.

Der Programmchef Norbert Grundei hat ein zielgruppengerechtes Programm mit viel
Musik und Unterhaltung zusammengestellt.

# Quelle: Unternehmensveréffentlichung N-JOY

8 Vgl. (0.V) Im Internet unter: http://www.ard.de/intern/abc/-
/id=1643802/nid=1643802/did=1662270/1cc99pt/index.html#abcListltem 1662270 (abgerufen am
10.01.2012 um 17:04 Uhr=
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Informationen Uber die aktuellen Geschehnisse in Hamburg und Deutsch, Wetter, Ver-
kehr sowie Sport sind ebenso Programmelemente. Zusatzlich werden die Hoérer Gber
lokale Veranstaltungen wie beispielsweise Konzerte informiert.

Die Morningshow bei N-JOY beginnt ab 05:00 bis 09:00 Uhr und wird von Andreas
Kuhlage und Jens Hardeland moderiert. Die beiden Moderatoren informieren die Horer
uber die wichtigsten Nachrichten. Mit Comedyelementen versuchen die beiden den
Horern den Start in den Tag angenehm zu gestalten.

Ab 09:00 Uhr morgens bis 15:00 Uhr nachmittags sendet N-JOY das Programm ,N-
JOY @WORK?®. Die Show wird von Jan Kuhlmann moderiert. Dieses Programm ver-
sorgt die Horer mit den aktuellsten Charts, neuen Nachrichten aus der digitalen Welt
und dem neuesten Klatsch und Tratsch aus der VIP Welt. Zusatzlich gibt es Informa-
tionen zu verschieden Jobs.

Das Nachmittagsprogramm beginnt ab 15:00 Uhr und wird bis 19:00 Uhr gesendet.
Philipp von Kageneck und Susan Hammann versorgen die Horer mit den besten Hits
und aktuellen Informationen. Bei dem Nachmittagsprogramm wird das Programmele-
ment Comedy ebenso gesendet.

Ab 19:00 bis 20:00 Uhr sendet N-JOY Wunschhits, welche sich die Hoérer im Vorfeld
wunschen kénnen. Die Wunschhits werden nur von Montag bis Donnerstag gesendet.
Vom Montag bis Donnerstag von 19:00 bis 20:00 Uhr sendet N-JOY das Programm N-
JOY NEU. Dieses Programm bietet dem Hoérer ganz neue Musikstiicke aus verschie-
denen Genres. Zudem werden neue Kinstler vorgestellt und Interviews gesendet.

Am Freitag um die gleiche Uhrzeit sendet N-JOY die ,N-JOY Top 30“. Der Hoérer kann
die Musikstlicke in die Charts wahlen. Somit integriert der Sender der Hoérer aktiv zu
werde.

Ab 22:00 Uhr sendet N-JOY Musikspezialsendungen, jeder Wochentag hat ein ande-
res Genre. Am Montag z.B bekommt der Hérer HipHop zu héren und am Mittwoch al-
ternative Musik.

Am Wochenende liegt der Schwerpunkt des Programms beim Sport und Musik.

Am Samstag von 14:00 bis 18:00 Uhr erfreut sich der mannliche Horer mit der
Bundesligasendung ,N-JOY Hitliga“ %

Das Programm von N-JOY lasst erkennen, dass dieser Radiosender seinen Schwer-
punkt auf Musik legt und das Programmelement Informationen in den Hintergrund
ruckt. Der offentlich-rechtliche Radiosender versorgt seine Zielgruppe lediglich mit mu-

8 Vgl.(0.V., 0.J) Im Internet unter: http://www.n-joy.de/radio/sendeplan/programmschemai11.html (abge-
rufen am 04.01.2012 um 22:34 Uhr)
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sikalischer Vielfalt. Die Vielfalt der Musikgenres deckt den kompletten Musikge-
schmack der jungen Zielgruppe ab.

5.3 Public Events von N-JOY

Seit einigen Jahren veranstaltet der Radiosender N-JOY diverse Public Events, die den
Winschen seiner Zielgruppe gerecht werden. Der Sender organisiert sowohl kommer-
zielle aber auch nicht kommerzielle Events, an denen jeder teilnehmen kann.

5.3.1 N-JOY auf der Kieler Woche

Seit Ende des 19.Jahrhunderst findet die Kieler Woche in der Landeshauptstadt Kiel
statt. Die jahrlich stattfindende Segelregatta bietet den Besuchern in einer Woche 300
Konzerte auf 16 BlUhnen. Seit einigen Jahren reprasentiert N-JOY an zwei Abenden
auf der Kieler Woche spezielle Live-Acts. Die Konzerte finden jahrlich auf der Bihne
von dem NDR am Ostseekai statt. Flr das Public Event engagiert N-JOY namenhafte
deutsche Bands, wie Juli oder Revolverhelden und |asst diese vor tausenden von Leu-
ten auftreten. Die Besucher mussen keine Eintrittsgelder fir die Konzerte bezahlen.

5.3.2 N-JOY Starshow

Seit dem Jahr 2000 findet die N-JOY Starshow jahrlich in Hannover statt und begei-
stern tausende von Besuchern.

Die Show findet immer auf dem Expo Gelande statt und wird von dem Unternehmen
Hannover Concerts veranstaltet. Hannover Concerst ist ein externes Dienstleistungs-
unternehmen, welches die Show fur N-JOY organisiert und durchfihrt.

Der richtige Name von der Starshow lautet NDR Plaza Festival. Die Starshow hat sich
in den letzten elf Jahren zu einem Open Air Festival entwickelt mit mehr als 10.000
Besuchern. Im Jahr 2011 z&hlte N-JOY 12.000 Besucher.

Das Public Event bietet den Besuchern nicht nur zahlreiche Kunstler, sondern auch
Comedy. Bekannte Comedians wie z.B Kayar Yanar unterstitzten die Show.
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Die Starshow ist ein kommerzielles Event, fir welches die Besucher Eintrittskarten
benétigen. Der Preis fiir die Eintrittskarten liegt bei 20€.%"

5.3.3 N-JOY the beach

In dem folgendem Kapitel wird von dem 6ffentlich-rechtlichen Radiosender das Public
Event N-JOY the beach als ein nicht-kommerzielles Event ausflihrlich ausgearbeitet.

N-JOY stand leider nicht fur ein Interview zur Verfigung. Die Informationen uUber N-
JOY the beach basieren auf Internetrecherche. Aufgrund dessen konnten einige wich-
tige Informationen Uber das Public Event nicht bearbeitet werden.

Konzept von N-JOY the beach

N-JOY the beach ist ein neuartiges Konzept von dem Radiosender, welches es erst
seit drei Jahren, also 2009 gibt. Wie der Name des Events schon sagt, findet das Pub-
lic Event an verschiedenen Stranden in Norddeutschland statt.

Seit drei Jahren findet das Event immer in dem Sommermonat Juli statt. Es treten di-
verse deutsche Bands auf, und sorgen fir Stimmung und Faszination bei den Besu-
chern.

Auffallig bei diesem Public Event ist, dass bisher nur deutsche Bands aufgetreten sind.
Internationale Bands waren bislang nicht auf diesem Event vertreten.

Dieses Event hat durchgehend einen Konzertcharakter, da es um 18:30 Uhr beginnt
und nach Mitternacht endet. Zwei bis drei verschiedene Kiinstler treten auf diesem
Event auf. Die kiinstlerische Inszenierung , die aus deutschsprachigen Bands besteht,
spricht die jungere Generation an. Daher wird dieses Event fir die junge Zielgruppe
ausgerichtet, die dieses Musikgenre aktiv hort. Die Kunstler werden zielgruppenspezi-
fisch ausgewahlt. N-JOY the beach ist ein ausgearbeitetes Konzept, welches sich ge-
nau nach der Zielgruppe des Radiosenders (siehe 5.1) richtet.

Die N-JOY Moderatoren begleiten durchgehend das Event. Durch die Moderation des
Events kdnnen die Besucher die N-JOY Moderatoren hautnah erleben und kennenler-
nen.

87 Vgl. (0.V., 0.J.)im Internet unter: http://www.hannover-
concerts.de/hannoverconcerts/termin.php?id=2481 (abgerufen am 05.01.2012 um 10:15 Uhr)
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Die entspannte Atmosphare am Strand soll den Besuchern ein Festivalgefihl vermit-
teln und sie dadurch emotionalisieren.

Mit dem Konzept begleitete N-JOY den Kitesurf Word Cup 2010 in St. Peter-Ording. N-
JOY sorgte taglich fur ausgelassene Stimmung mit passenden DJs und der N-JOY the
beach Party. Die Unterstitzung von dem Kitesurf Wold Cup passt zu der jungen Ziel-
gruppe von N-JOY, die ebenso sportbegeistert und aktiv ist.

Die ersten beiden Jahre fand das Public Event in St. Peter-Ording statt und begeisterte
im Jahr 2010 43.000 Besucher.®® Im Jahr 2011 in Grémitz fiel die Besucherzahl auf
7.500. Die erwarteten 10.000 Besucher konnte das Public Events dieses Jahr nicht
realisieren.®

Eventmanagement

Da es sich bei N-JOY the beach um ein Medium Event handelt, muss der Sender vor-
ab eine Risikoanalyse fur den Standort mit der zustédndigen Behoérde durchfuhren.
Wenn die Risikoanalyse den gewahlten Standort als optimal einschatzt, kann das wei-
tere Vorgehen organisiert werden.

Um ein Medium Event am Strand organisieren und planen zu kénnen, missen diverse
Genehmigungen von der Stadt, in der das Event stattfinden soll vorliegen, damit nach-
hinein keine rechtlichen VerstéRe vorliegen.

Das Event findet immer in Norddeutschland an einem Strand statt. Die ersten beiden
Jahren wurde das Konzept erfolgreich in St. Peter-Ording umgesetzt. St. Peter-Ording
ist eines der bekanntesten Strdnde in Schleswig-Holstein. 2011 wurde N-JOY the
beach in Gromitz organisiert, einer ebenso holsteinischen Gemeinde. St. Peter-Ording
ist ein attraktiverer Standort fir so ein Event, da es einen héheren Bekanntheitsgrad
und jahrlich eine héhere Touristenzahl aufweist. Zudem fuhrt St. Peter-Ording laut dem
Statistischen Bundesamt Deutschland mit den meisten Ubernachtungszahlen in ganz
Schleswig-Holstein.*® Die Standortverlegung des Events kann eines der Griinde fiir die
sinkende Besucherzahl sein.

8 Vgl. (musicblogger , 2010) Im Internet unter: http://nordfriesland-online.blog.de/2010/07/26/40-000-
besucher-jan-delay-st-peter-ording-9040678/ (abgerufen am 05.01.2012 um 10:38 Uhr)

8 vgl. (0.V., 2011) Im Internet unter: http://www.In-

online.de/lokales/ostholstein/3162092/Juli und Pohlmann %E2%80%93 und jede Menge Regen
(abgerufen am 05.01.2012 um 11:22 Uhr)

%0 Vgl. (0.V, 2012) Im Internet unter:
http://www.destatis.de/ietspeed/portal/cms/Sites/destatis/Internet/DE/Content/Publikationen/Fachveroeffen
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Aufgrund geringer Informationen kann der Faktor Finanzierung und Sponsoring des
Events N-JOY the beach in dieser wissenschaftlichen Arbeit nicht bearbeitet werden.

N-JOY vermarktet das Public Event durch Radiospots bei dem eigenem Sender. Die
Vermarktung wird durch Plakatanzeigen in Hamburg und nahegelegenen Bundeslan-
der wie Schleswig-Holstein begleitet. Um die internetaffine junge Zielgruppe von N-
JOY zu erreichen, wirbt der Radiosender zusatzlich auf der eigenen Homepage, sowie
auf Social Media Portalen wie facebook oder twitter.

Kritikpunkte

Beim Publizieren des Events wird nicht erwahnt, das der Besucher vorab eine Kurtaxe
bezahlen muss, um an N-JOY the beach teilnehmen zu kénnen. Die Hohe der Kurtaxe
ist vom Standort des Events abhangig. Solche versteckten Effekte wirken sich negativ
auf ein Event aus. Beim Vermarkten des Public Events sollten die Besucher darauf
aufmerksam gemacht werden, das geringe Kosten anfallen, um am dem Event teil-
nehmen zu kdnnen.

Neben den versteckten Kosten und dem Standortwechsel kdnnen andere Kritikpunkte
vom Vorjahr ausschlaggebend gewesen sein, warum die Besucherzahl im Jahr 2011
enorm gesunken ist. Viele Besucher reisten mit der Deutschen Bahn nach St. Peter-
Ording an. Der Veranstalter hat dieses nicht beachten und so kam es dazu, dass die
Zuge komplett uberfullt waren und die taglichen Pendler aufgrund dessen nicht mitge-
nommen werden konnten.?’ Die Infrastruktur war fiir dieses Event nicht gegeben. Auf-
grund des Alkoholausschanks randalierten viele betrunkenen Besucher am Stand und
zerstéren damit die Naturschutzgebiete. Zudem fallt sehr viel Mill bei so einem Event
an, welches zusatzlich den Strand verschmutzt.

Einige wichtige Faktoren wurden bei der Organisation des Event N-JOY the beach au-
Rer Acht gelassen, die dem Public Event auf Grund dessen ein negatives Image ver-
leihen.

tlgen/BinnenhandelGastgewerbeTourismus/Tourismus/MonatserhebungTourismus.templateld=renderPrint
.psml (abgerufen am 13.02.2012, um 12:34 Uhr)

o Vgl. ( musikblogger, 2010) Im Internet unter: http://nordfriesland-online.blog.de/2010/07/26/40-000-
besucher-jan-delay-st-peter-ording-9040678/ (abgerufen am 10.01.2012, um 19:32 Uhr)
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6 Fazit

Das Ziel der vorliegenden Bachelorarbeit lag darin herauszufinden, ob die privaten
oder offentlich-rechtlichen Radiosender das neue Kommunikationsinstrument Event-
marketing in Form von Public Events erfolgreicher einsetzen und gestalten.

Beide Radiosender sowohl der private Radio HH aber auch der 6ffentlich-rechtliche N-
JOY versuchen zielgruppengerechte Public Events zu organisieren und durchzufihren.

Das Konzept von Radio HH fir die Top 800 gibt es schon seit 23 Jahren. Seit dem
wurde das Konzept kaum geandert, aul3er das Kinstler und andere Showelemente fir
das Open Air Event engagiert worden sind. Die Kerninszenierung des Public Events
reil’t zwei und halb Tage vor dem Open Air Event die Aufmerksamkeit der Hamburger
an den Sender. Dieser Spannungsbogen weckt die Neugierde und Interesse der Ham-
burger. Diverse andere kreative Inszenierungen und Aktivitadten, an denen die Besu-
cher vor Ort teilnehmen kdnnen , bestarken das Event von Radio HH. Das Public Event
Top 800 bekommt im Laufe des Events einen Konzerzcharakter und spricht dadurch
eine groRe Bandbreite an Besuchern an. Durch die verschiedenen Charaktere des
Events ist die Zielgruppe weitgefachert. Familien bis junge Personen im Alter bis zu 30
Jahren sind auf diesem Event vertreten.

Die Besucherzahl wuchs von Jahr zu Jahr und erreichte im Jahr 2011 den absoluten
Hohepunk. 25.000 Besucher erlebten die Top 20 live in der Mdnckebergstrale in
Hamburg mit. Radio HH schafft es jedes Jahr aufs neue die Neugierde der Hérer zu
wecken, damit diese an dem Open Air Event teilnehmen. Trotz der hohen Besucher-
zahl ist die Qualitat des Public Events jedes Jahr gegeben. Zudem werden jedes Jahr
aktuelle Kiinstler engagiert und viele Uberraschungseffekte fiir die Besucher einge-
plant. Aufgrund der Zufriedenheit der Besucher, plant die Eventagentur von Radio HH
jedes Jahr eine hdohere Besucherzahl ein.

Die Top 800 finden seit 2009 in der Ménckebergstralle in Hamburg statt. Dieser Stand-
ort ist fir ein Medium Event wie dieses optimal. Durch die kurze Distanz zu den
Redaktions- und Studioraume von Radio HH ist die Nahe zu dem Radiosender gege-
ben. Dadurch kénnen sich die Besucher vor Ort mit dem Unternehmen Radio HH star-
ker identifizieren.

Die Entwicklung dieses Public Events von Radio HH ist enorm. Nach 23 Jahren hat
sich das Public Event zu einem Open Air Festival mit tausenden Besuchern entwickelt.
Diese einmalige Idee, professionelle Organisation und die Qualitat des Events sind die
Erfolgsfaktoren von Top 800. Das komplette Konzept und die Durchflhrung ist zu
100% von der Eventagentur durchdacht und wird jedes Jahr professionell durchgefihrt.
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Das ist die Voraussetzung fiir ein gelungenes Event, welches nach so vielen Jahren
immer noch erfolgreich gestaltet wird. Aufgrund der Qualitdt und Professionalitat des
Public Events hat Radio HH kein negatives Images erhalten.

N-JOY the beach ist ein neuartiges Konzept, welches erst seit drei Jahren durchgefuhrt
wird. Die Kerninszenierung des Public Events stellen die deutschen Kunstler da. Dem-
zufolge hat das Event durchgehend einen Konzertcharakter. Die Kunstler sind passend
zu der Zielgruppe ausgewahlt. N-JOY the beach ist ein ausgearbeitetes Konzept, wel-
ches sich nach der jungen Zielgruppe des Senders richtet. Die N-JOY Moderatore, die,
die Besucher durch den Abend begleiten, stellen ebenso eine Inszenierung dar, da die
Besucher die Moderatoren live kennenlernen und erleben dirfen, dessen Stimmen
sonst nur aus dem Radio bekannt sind. Andere Aktivitaten an denen die Besucher vor
Ort teilnehmen kénnen sind bei diesem Event nicht gegeben. Dieses Element unter-
stutz den Konzercharakter des Events.

N-JOY hat in drei Jahren, in dessen das Konzept N-JOY the beach ausgefiihrt wurden
ist, einen Standortwechsel betrieben. Die ersten beiden Jahre fand das Public Event in
St. Peter-Ording statt. An diesem Standort hatte das Event immer eine positive Reso-
nanz. Nach dem Standortwechsel im Jahr 2011 nach Gromitz nahm die Besucherzahl
deutlich ab. Durch die groRe Distanz zwischen dem Standort und den Hamburger Sen-
der kann keine Nahe zu N-JOY entstehen.

Einige Faktore, wie die nicht auszureichende Infrastruktur oder das Beschadigen der
Naturschutzgebiete wurden von den Organisatoren aulier Acht gelassen. Diese Fakto-
ren und die versteckten Kosten, die der Besucher vor Ort zahlen muss, um an dem
Public Event teilnehmen zu kénnen, verleihen dem Event ein negatives Image. Obwohl
es sich um einen geringen Kostenbetrag handelt, ist es fir die Besucher ein negativer
Uberraschungseffekt, welcher nachhaltig im Ged&chtnis bleibt. Diese Kritikpunkte er-
klaren ebenso die rapide sinkende Besucherzahl. Im Jahr 2010 nahmen 43.000 Besu-
cher an dem Public Event in St. Peter-Ording teil. Diese enorme Besucherzahl sank im
Folgejahr auf nur 7.500 Besucher. Die vom Radiosender erwartenden 10.000 Besu-
cher, die das Public Event in Gromitz live erleben sollten, hat sich nicht realisiert.

Die vorliegende Hypothese, ob die privaten Radiosender das neue Kommunikationsin-
strument Eventmarketing in Form von Public Events erfolgreicher gestalten als die 6f-
fentlich-rechtlichen hat sich in dieser Bachelorarbeit bestatigt. Der private Radiosender
Radio HH hat ein langjahriges ausgearbeitetes Konzept, welches sich seit 23 Jahren
bewahrt hat. Der Radiosender schafft es jedes Jahr das Open Air Festival spannend zu
gestalten und Besucher zu begeistern. Diese Faktoren verleihen dem Public Event
und Radio HH ein positives Image.
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Der o6ffentlich-rechtliche Radiosender N-JOY hat einige Kritikpunkte an seinem Public
Event N-JOY the beach. Das Konzept ist verbesserungsfahig, in dem einige Merklame
wie versteckte Kosten oder verbesserte Infrastruktur Gberdacht und Uberarbeitet wer-
den mussen. Im Vergleich zu Radio HH richtet N-JOY das Event sehr zielgruppenspe-
zifisch aus. Das Organisationsteam kann sich Gedanken machen, wo man dieses
Event veranstalten kann, ohne das der Besucher Eintrittsgeld bezahlen muss. Ware es
in diesem Fall nicht sinnvoller einen Kurtaxenfreien Strand zu wahlen oder das Event
am Elbstand in Hamburg zu veranstalten, damit die Nahe zum Sender gegeben ist.
Und muss Uberhaupt Alkohol bei so einem Event ausgeschenkt werden? Es gibt einige
Punkte, die das Konzept dieses Public Events verbessern wirden und somit erfolgrei-
cher gestalten.
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Anlagen
Interview

Das Telefoninterview wurde am 01.12.2011 um 16:00 Uhr mit Frau Biyar geflhrt.
Frau Biyar ist die zustadndige Eventmanagerinen fir das Event , Top 800¢

Die Antworten des Interviews dienen stets als Quelle fur die Bachelorarbeit von
Ewgenia Butow und werden nicht in der Offentlichkeit verbreitet.

Der kursiv geschrieben Text sind die Antworten von Frau Biyar. Bei Fragen mit Ant-
wortmoglichkeiten wurden die Antwortmaoglichkeiten hervorgehoben.

1.) Wie ist die Idee fiir das Event ,Top 800 “entstanden?

Die Volontédre Stephan Heller und Marzel Becker hatten 1989 die Idee fiir das Event
Top 800. Die beiden wollten anlédsslich des 800. Hafengeburtstages unbedingt eine
grol3e Aktion bei Radio Hamburg starten. Die Idee der Hitparade mit 800 Titel entstand.
Fiir jeden Geburtstag gibt es immer ein Hit mehr. Heller und Becker (liberzeugten ihre
Vorgesetzten dann auch gleich davon, das Spektakel selber durch moderieren zu diir-
fen. Zum Finale am Ostermontag fanden sich bereits hunderte Menschen vor dem
Speersort ein und feierten die erste Top 1: "The First time" von Robin Beck.

Die Top 20 bleiben immer bis zum Finale am Ostermontag geheim und werden erst bei
einem Open Air Event prasentiert. Mit Live-Acts und jeglichen anderen spannenden
Sachen werden die Besucher unterhalten.

Das Konzept wird heute immer noch genauso umgesetzt, wie vor 23 Jahren.

Die Moderatoren moderieren 65 Stunden durch, ohne zu schlafen und préasentieren die
Top 20 am Ostermontag vor dem Publikum.

Als Radio HH noch das glédserne Studio hatte, haben die Hérer den beiden Moderato-
ren Kuchen und andere Sachen vorbeigebracht, damit diese sich wach halten konnten.
Von Jahr zu Jahr wurden es immer mehr Besucher.

Im zweiten Jahr also den Top 801 hat Radio HH einen Kran bestellt, um das Publikum
von dort aus an zu begriil3en.

Spéter kam die Idee Kiinstler und Bands fiir das Event zu engagieren.

Nach paar Jahren wurde es ein Public Event mit einer Biihne und 5.000 Besuchern.
Radio HH war der erste Radiosender, der eine solche &ffentliche Veranstaltung mit life
acts kostenlos anbot.

Nach all den Jahren kann man sagen, dass sich das Event zu einem Open Air Festival
entwickelt hat.
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2.) Seit wie vielen Jahren gibt es das Event?
Seit 1989 finden die Top 800 statt.
3.) Wie waren die Besucherzahlen in den gesamten Jahren bei dem Event?

a.) 5.000-10.000 Besucher

b.) 10.000-15.000 Besucher
c.) 15.000-20.000 Besucher
d.) mehr als 20.000 Besucher

2011 haben sich 25.000 Besucher das Event in der Ménckebergstrasse angeguckt.

4.) Wie wichtig ist dieses Event fur den Radiosender?

a.) Diese Event gilt als eines der wichtigsten Marketing Events fiir den
Radiosender.
b.) Es gibt wichtigere Events fiir den Radiosender.

5.) Was ist das Ziel von solchen Public Events wie , Top 800 “?

a.) Der Bekanntheitsgrad des Radiosenders soll dadurch erh6ht werden (zusétz-
lich wird Print Werbung wie in der Bild oder Hamburger Morgen Post geschaltet.)

b.) Kundenbindung soll gesteigert werden

c.) Das Event soll positives Images schaffen

d.) Talk of the town zu werden

6.) Ist die Horerschaft aufgrund des Events gestiegen?

a.) Ja

b.) Nein

c.) Wenn ja, um wie viel Prozent?

Zu dem Thema wurden keine Statistiken durchgefiihrt und somit konnte Frau Biyar
keine Antwort auf diese Frage geben.

7.) Wird es auch in Zukunft solche Public Events bei Radio HH geben?

Ja
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8.) Gibt es Sponsoren bei dem Event?

a.)Ja

b.) Nein

Zur Anfangsphase gab es keine Sponsoren fiir das Event. Erst als das Event wuchs,
kamen Sponsoren dazu. Das Event wiirde aber auch ohne Sponsoren stattfinden.

9.) Werden Horer personlich zu dem Event eingeladen z.B mit einer elektronischen
Einladung?

a.) Ja die Horer aus der Kundendatenbank werden persdnlich eingeladen.

b.) Nein, das Einladungsmanagement wird bei Public Events nicht eingesetzt.

Die Club Mitglieder von Radio HH haben aber Vorteile. Flir sie gibt es extra Gewinn-
spiele, wie z.B backstage Karten oder andere exklusive Pakete zu gewinnen.
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