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Abstract

Diese Bachelorarbeit befasst sich mit dem Eventmarketing im Bereich des Sportes. Sie
reflektiert den Imagetransfer eines Marketing-Events mit Sportbezug auf das Image
einer Unternehmung. Im ersten Kapitel wird der Leser in das Eventmarketing einge-
fuhrt und erhdalt Einblicke Uber die Stellung dieses Instrumentes im Kommunikationsmix
des Marketings. Im weiteren Verlauf werden die Einflussfaktoren und das Aktivierungs-
potenzial des Sportes bei den Konsumenten dargelegt. Im Anschluss wird die Bedeu-
tung des Imagetransfers im Eventmarketing beleuchtet. Neben der Vorstellung von
Imagetransfermodellen erlautert die Autorin den Transfer von Images in der Kommuni-
kationspolitik. AbschlieBend stellt die Bachelorarbeit den Imagetransfer in der Praxis
am Beispiel des Firmenlaufes der Volksbank Wiesloch-Sinsheim anhand der Determi-
nanten des Modells von Drengner dar. Ziel dieser Bachelorarbeit ist es, die Erfolgsfak-
toren hinsichtlich einer positiven Imageubertragung anhand eines Events mittels
sportlicher Aktivierung darzustellen.
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1  Einleitung

1.1 Aufbau und Ziel der Arbeit

Die zentrale Fragestellung der vorliegenden Arbeit lautet, ob und wie Images von Un-
ternehmen durch Marketingevents verbessert werden kénnen und welche Rolle der
Sport hierbei einnimmt. Kapitel 2 beschreibt das Eventmarketing als Instrument der
Kommunikationspolitik und zeigt auf, weshalb es genutzt wird. Weiterhin fihrt es die
Anforderungen des Marketinginstrumentes an. Darauffolgend wird die Wirkung von
Eventmarketing anhand des expliziten und impliziten Systems erlautert und die Fakten
zur Abgrenzung gegeniiber weiterer Marketinginstrumente beschrieben. Kapitel 2.4
erklart die Ziele und Strategien von Marketingevents. Der Wirkung der Marketingevents
unter Einbindung des Sportes sowie der Aktivierungspotenziale, welche sich durch
Sport ergeben, widmet sich Kapitel 3. Im weiteren Verlauf der Arbeit wird im Kapitel 4
die Bedeutung von Images beschrieben, sowie Imagetransfermodelle vorgestellt und
die Ziele dargelegt. Kapitel 5 stellt den Praxisteil der Arbeit dar; es befasst sich mit den
Grinden fir die Wahl der Sportart des Firmenlaufes und zeigt die Inszenierung des
Events selbst auf. Im weiteren Verlauf werden die Einstellungen der Besucher auf-
grund von Dimensionen und Komponenten analysiert. Auf3erdem befasst sich die Ar-
beit mit den KommunikationsmafRnahmen rund um das Sportmarketing-Event.
Weiterhin untersucht die vorliegende Arbeit die Zielgruppen des Events. Die Arbeit
zeigt zudem die Bedingungen und Mdglichkeiten welche Partner des Events des Fir-
menlaufes haben. Im Anschluss werden das traditionsorientierte Leitbild sowie das
Image der Volksbank dargelegt. Der Praxisteil erlautert, was unter dem Firmenlauf als
Transfersubjekt und der Volksbank als Transferobjekt zu verstehen ist. Der Prozess
des Imagetransfers selbst wird anhand der Determinanten des Modells von Drengner
dargestellt und dabei in seine wesentlichen Einflusskategorien des Flows, der Passfa-
higkeit und Glaubwaurdigkeit, der Zielgruppenaffinitat und des Markenpotentials, der
Emotionsfaktoren sowie der Beurteilung des Events analysiert. AnschlieRend folgt die
analyse des Events anhand des Soll-Zustands und des Ist-Zustands, sowie die Analy-
se des Imagetransfers anhand des Modells nach Drengner. Daraufhin wird das Modell
sowie der Imagetransfer von marketingbezogenen Sportevents kritisiert. Als nachstes
zeigt die Arbeit dem Leser Erfolgsfaktoren und Handlungsempfehlungen von Marketin-
gevents im Hinblick auf den Imagetransfer und speziell vom Firmenlauf auf. Abschlie-
Rend wird ein Fazit gezogen um die Ergebnisse zusammenzufassen.
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1.2 Problemstellung hinsichtlich des Imagetransfers

Die Volksbank und die Sparkasse liefern sich ein erbittertes Kopf an Kopf Rennen im
Wettbewerb. Suchen Kunden eine Filiale, so finden Sie beide Finanzinstitute nur weni-
ge Meter voneinander getrennt. Die Konkurrenz-Situation dufRert sich ebenfalls im
Image-Ranking. Beide Finanzdienstleister teilen sich den ersten Platz auf dem Sieger-
treppchen. Das Image stellt fir die Banken einen hohen Faktor hinsichtlich der Kun-
denbindung und -gewinnung dar und bietet die Option, sich vom Konkurrenten
abzugrenzen [vgl. Jost 2013, s.p.]. Durch das deutschlandweite gleich hohe Ansehen
der Banken stehen die Kunden oft vor der Frage: Sparkasse oder Volksbank, welche
Bank ist denn nun besser [vgl. Eversberg 2013, s.p.]? Der Kampf innerhalb der Anprei-
sung der eigenen Dienstleistungen in Zeiten der Informationstiberladung und Kommu-
nikationsuberflutung sowie sinkende Kurse an der Borse machen es den Banken nicht
leicht [vgl. Sievers 2013, s.p.]. Die Auszahlung von angepassten Zinsen der Volksban-
ken, fordert zwar die Gewinnung von Neukunden, allerdings bleiben aufgrund sozio-
demographischer Strukturen die langfristigen Geldanlagen fir die Anleger weiterhin
unattraktiv. Der Bezug zur Bank beginnt auch meist emotionslos, so ist die Entschei-
dung langfristig bei einer Bank zu bleiben, oftmals abh&ngig von der Einstellung zum
Finanzdienstleistungsunternehmen und vom personlichen Bezug zum Finanzberater.
Der Stellenwert der Emotion wird aktuell durch gesellschaftliche Entwicklungen der
zunehmenden Erlebnisorientierung gepragt. Der Grof3teil der Finanzdienstleister inves-
tiert zu wenig in das Marketing, obwohl zielgerichtete Marketingmalinahmen erfolgs-
versprechend sind [vgl. Hilker 2013, s.p.]. Daher ist die Volksbank gezwungen nicht-
klassische Marketingmaf3nahmen einzusetzen, um das Ansehen bei den Kunden zu
erhdhen und die Konkurrenz auszustechen [vgl. Dowideit 2013 s.p.]. Die Prosumenten
nehmen Botschaften nur noch wahr, wenn diese mit Hilfe von Inszenierungen basie-
rend auf einem greifenden Konzept, in das Bewusstsein der Menschen gelangt. Bei der
Verdrangung der Sparkasse setzt die Volksbank Wiesloch-Sinsheim eG auf Freizeite-
vents mit Sport als Inhalt, um Kunden und Mitarbeitern durch multisensuale Ansprache
zu inspirieren und die Botschaft der Volksbank nachhaltig im Gedachtnis einzupragen
[vgl. Interview Marketingleiter]. Das hierflr konzipierte Event bietet als einzigartiges
Erlebnis die Option der Interaktion, wodurch das Image der Volksbank beeinflusst wer-
den kann. Der bereits besonders hohe Stellenwert, den die Banken durch die Einstel-
lungen der Konsumenten geniel3en, ermoglicht die Ansprache der impliziten
Aufmerksamkeit der Rezipienten, welche wiederrum den Imagetransfer als Effekt der
Einstellungsbildung, -verbesserung oder -stabilisierung férdert. Die untersuchte Veran-
staltung stellt ein Gruppen-Laufevent dar [s. Anlagen; vgl. Pressemappe]. Ist diese
MaRnahme sinnvoll und kann sie den Effekt der Ubertragung positiver Eigenschaften
auf die Volksbank bewirken? Ist das Event des Firmenlaufes mit dem Inhalt des Spor-
tes hierfur die geeignete MalBnahme und kann es eine nachhaltige Wirkung erreichen?
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2 Eventmarketing als Instrument der
Kommunikationspolitik

Eventmarketing stellt die Integration von Events als eigenstandiges Instrument der ge-
samten Unternehmenskommunikation im Rahmen der Kommunikationspolitik dar.
Marketing-Events sind organisierte Veranstaltungen und beinhalten zielgerichtete und
erlebnisorientierte Kommunikation, um ein Unternehmen, ein Produkt oder eine Dienst-
leistung einer Zielgruppe zu prasentieren. Die Events werden organisatorisch vorberei-
tet und planmafiig durch einen Veranstalter realisiert [vgl. Holzbauer 2010, 92].

Die Ziele eines jeden Events missen nicht zwanghaft im Einzelnen vorab festgelegt
werden, jedoch findet jede Marketingveranstaltung aufgrund einer bestimmten Absicht
statt. Events haben einen einzigartigen Charakter und werden daher als willkommene
Abwechslung im Alltag angenommen. Beziiglich Unternehmen oder Marken schaffen
Marketingevents Erlebnisse, wodurch diese bei den Konsumenten Aktivierungsprozes-
se, Emotionen sowie physische Reize auslésen [vgl. Holzbauer 2010, 93]. Marketing-
Events dienen sowohl der Inszenierung der Marke als auch der Etablierung von Unter-
nehmens- sowie Markenwerten. Sie stellen Medium als auch Botschaft in einem dar.
Aus dem Blickwinkel des Neuromarketings gesehen bewirkt Eventmarketing eine tief-
greifende psychische und emotionale Beeinflussung der Teilnehmer. Eventmarketing
konnte sich in der Vergangenheit als fester Bestandteil des Kommunikationsmix etab-
lieren und wird schon lange nicht mehr als Below-the-Line-Instrument wahrgenommen.
Mit Hinblick auf die Neurowissenschaft wirken Events stimulierend; durch Reize und
Informationen l6sen sie Reaktionen aus, sie beeinflussen also kurz- sowie langerfristig
das Verhalten des Besuchers. Die Reaktion kann unmittelbar aber auch erst nach
mentaler und intuitiver Auseinandersetzung mit dem Ereignis geschehen. Die Verarbei-
tung des Geschehens durch den Besucher kann durch aktuelle Reaktionen, Aufmerk-
samkeit und Interesse belegt werden [vgl. Thinius und Untiedt 2013, 6].

2.1 Nutzen von Events

Die heutige Kommunikation von Unternehmen zu Kunden stellt eine Herausforderung
dar. Die tagliche Werbeflut hat eine Blockade bei den Konsumenten hervorgerufen.
Ungefahr 3000 Werbebotschaften erhélt ein Rezipient aus Westeuropa taglich. Die
Konsequenz aus der Uberschwemmung an Reizen ist, dass der Kunde nur lediglich
wenige Sekunden Kontakt mit dem jeweiligen Werbemittel hat, woraus eine Wirkungs-
losigkeit der Botschaften bei den Konsumenten resultiert [vgl. Hausel 2012, 93]. Eine
Mdoglichkeit, diese Blockade zu Giberwinden, bietet die erlebnisorientierte Kommunikati-
on bzw. Eventmarketing. Eventmarketing kann diese Barriere berwinden, da es das
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Unterbewusstsein der Kunden positiv beeinflusst. Ein besonders positiver Effekt ent-
steht daraus, dass der Fokus auf das emotionale Erleben im Zusammenhang mit der
Unternehmung/ Marke gelegt wird und nicht wie bei anderen Marketingmaf3nahmen
das Produkt sowie die Dienstleistung im Vordergrund steht. In unserer heutigen Ge-
sellschaft reichen Produkte und Dienstleistungen aufgrund der Bandbreite an Anbietern
nicht mehr aus. Unternehmen miissen sich emotionale Werte mithilfe von Marketinge-
vents schaffen um als Individuum unter der Konkurrenz hervorstechen zu kdnnen [vgl.
Henschel 2010, 3].

Es gilt beim Prosumenten das explizite Stammbewusstsein anzusprechen, um die im-
plizite Aufmerksamkeit zu erreichen und somit Prozesse in Gang zu setzen. Informati-
onen, Botschaften und kommunikative Prozesse verweilen oftmals im expliziten
System, welches als eng gefasste Aufmerksamkeit definiert wird. Im expliziten System
erhalten sich die Informationen nicht lange, da diese von unserem Verstand aussortiert
werden [vgl. Hausel 2012, 95]. Das Eventmarketing kann hierbei Abhilfe schaffen,
durch korrekten Einsatz mit Fokus auf die Erlebbarkeit bewirkt es implizite Vorgange
[vgl. Thinius und Untiedt 2013, 2]. Der wichtigste neurowissenschaftliche Aspekt im
Eventmanagement befasst sich damit, wie neue Reize determiniert werden kdnnen.
Der Einsatz von Marketingevents bewirkt die Erlebbarkeit des Unternehmens oder der
Marke fir den Besucher. Bei korrekter Ausfiihrung verankern sich die Emotionen wah-
rend des Erlebens nachhaltig im Gehirn des Besuchers. Besonders des Moments der
Kommunikation und des Erlebens, sind die neuronalen Aktivitaten im Gehirn so stark
wie nie zuvor. Innerhalb dieses Zeitfensters werden neue Reiz-Leiter Schemata gebil-
det. [vgl. Thinius und Untiedt 2013, 3].

Eindrucke die wahrend des Events gesammelt werden, speichern wir an verschiede-
nen Orten im Gehirn ab. Daraus l&sst sich schlussfolgern, dass ein Event mit mehreren
Highlights besser in Erinnerung bleibt als jene mit nur einem Auftakt [vgl. Thinius und
Untiedt 2013, 4].

2.2 Anforderungen an Eventmarketing

Die Hauptanforderung an Events aktuell liegt in der Einzigartigkeit bzw. immer neuen
Inszenierungen. Events mussen zukinftig auf die Botschaft der Marke sowie Sinnhaf-
tigkeit und auf die Vermittlung von Werten abzielen. Die Glaubhaftigkeit des Events
spielt eine entscheidende Rolle, um die positive Wirkung bei den Prosumenten zu ga-
rantieren. Aul3er der bisherigen Berlcksichtigung des aktuellen Zustandes der Marke
missen psychologische Ziele beleuchtet werden. Keine MaRhahme schafft es so indi-
viduell Bedirfnisse zu erfiillen wie Events [vgl. Nufer 2012, 19]. Um dies zu erreichen,
bedarf es einer intensiven Auseinandersetzung mit den Prosumern, Konsumenten und
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Produzenten zugleich; wie deren Erwartungen sind, welches Wissen sie haben und
was sie Uber die Marke denken, Uber welches Weltbild sie verfliigen und was sie sich
wilinschen, wovon sie traumen und was sie flr unakzeptabel halten. Durch die Positio-
nierung der Marke und die Strategie muss der Markenkern klar erkennbar sein, auch
sollte fir die Prosumenten klar ersichtlich sein, fir was die Marke gedanklich und bild-
lich steht und welche Traume und Sehnsichte diese erwecken soll [vgl. Thinius und
Untiedt 2013, 10].

Aufgrund der Dialogorientierung von Marketingevents erhalten die Besucher nicht nur
Informationen sondern kénnen ebenfalls interagieren. Das Event gewahrleistet Kom-
munikation, welche die Teilnehmer inspiriert und ins Geschehen miteinbringt. Eine
ebenfalls wichtige Eigenschaft stellt die Interaktivitat dar, wodurch der Teilnehmer
durch Austesten von Produkten sowie durch physischen und geistigen Einsatz aktiviert
wird und sich selbst als Teil des Geschehens wahrnimmt [vgl. Henschel 2010, 5]. Die
Interaktivitat der Besucher hat den Vorteil, dass eine emotionale Verankerung in den
Kopfen der Teilnehmer einfacher zu realisieren ist. Mit Hilfe von Multisensualitat bzw.
Einsatz und Ansprache aller menschlichen Sinnesorgane wie Sehen, Hoéren, Schme-
cken, Riechen, Sprechen und Fihlen kdnnen Events zu unvergesslichen Erlebnissen
werden, durch welche die Besucher das Event mit der Marke oder der Unternehmung
nachhaltig emotional verankern [vgl. Grundlach 2013, 9].

2.3 Wirkung und Erfolgsfaktoren von Marketingevents

Die Situationen und Gegebenheit, die wir tagtaglich wahrnehmen und erleben sind in
Wirklichkeit irreal und existieren nur in unseren eigenen Gedanken. Der Mensch ist
nicht fahig, die Realitat objektiv zu erfassen, da die Wahrnehmung unserer Umgebung
eine gedankliche Fiktion ist, welche vom Individuum abhé&ngt. Daraus lasst sich
schlussfolgern, dass auch ein Event vorlaufig in unseren Kopfen entsteht [vgl. Dom-
ning; Elger und Rasel 2009, 63]. Reize, Bilder, Tone, Musik oder Sprache sowie Geri-
che mussen in der richtigen Dosierung erfolgen, um den Besucher zu erreichen und
das Belohnungssystem zu aktivieren. Die Impressionen miussen mit Geftihlen und Er-
innerungen verknipft werden, um positive neue Ruckblenden zu schaffen. Aus der
Situation, die uns umgibt, entsteht die Dynamik unserer Gedanken und unserer Verhal-
tens [vgl. Domning; Elger und Rasel 2009, 65].

Die grundséatzliche Wirkung der Kommunikation kann mit Hilfe eines Stimulus-
Response-Modell veranschaulicht werden. Dieses Modell beschreibt das Entstehen
eines Reizes (Stimulus) durch eine Werbebotschaft, welcher beim Empfanger eine
sichtbare Reaktion (Response) hervorruft. Die Reaktion fallt jedoch nicht bei jedem
Teilnehmer gleich aus. Sie lasst sich auf unterschiedlich hohes Interesse des Besu
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chers an der Marke, der Stimmungslage sowie bisherige Kenntnisse und Pragungen
von der Marke beim Teilnehmer zurtickfihren [vgl. Pispers und Dombroski 2012, 57].
Der Besuch eines Events ruft beim Teilnehmer mehrere Prozesse hervor. Das Event
hat kognitive Auswirkungen durch die Aufnahme von Informationen von einer bestimm-
ten Unternehmung oder Marke oder eines Produktes. Die kognitiven Auswirkungen
fordern die Aufnahme von zugénglichen Sachinformationen wie bspw. die Funktions-
weise eines Produktes. [vgl. Nufer und Bihler 2013, 310] Mit Hilfe von aktivierenden
Vorgangen kénnen beim Teilnehmer Emotionen und Einstellungen zu einer Unterneh-
mung oder Marke oder zu einem Produkt hervorgerufen werden, wie beispielsweise
Verlasslichkeit, die man nach einem Event mit der veranstaltenden Unternehmung as-
soziiert [vgl. Drengner 2008, 56].

Das Schaffen von neuen Erlebniswelten fiir die Kundschaft tragt erheblich zu einem
positiven Imagetransfer durch das Eventmarketing bei. Wichtig ist hierbei, dass das
Event Uber einen positiven Charakter verfiigt, um den positiven Effekt auf das Unter-
nehmen oder die Marke Ubertragen zu kdnnen. Um das Marketingevent bestmdglich zu
nutzen, missen verschiedene Voraussetzungen erfillt werden. Ein besonders positiver
Effekt hat eine starke Integration des Teilnehmers in das Geschehen des Events, damit
dieser Interesse fiur das Unternehmen, die Marke oder das Produkt entwickeln oder
steigern kann. Eine positive Atmosphére wirkt unterstiitzend bei der Aufnahme von
Unternehmenswerten und Botschaften, vorausgesetzt die Botschaft, die das Unter-
nehmen aussendet, hat einen Nutzen fir den Teilnehmer [vgl. Nufer und Buhler 2013,
311]. Wichtig ist ebenfalls eine individuelle und innovative Gestaltung des Events, wel-
che sich von Veranstaltungen der Konkurrenz differenziert; dies hat den Effekt der Wir-
kungsverstarkung. Zu beachten ist auch, dass die jeweilige positive Wirkung der Un-
ternehmen durch ein Event, welches mehrere Unternehmen prasentiert, eine nicht
mehr ganz so hohe konzentrierte Wirkung fir die einzelne Unternehmung erzielt wie
als Alleinveranstalter. Der Veranstalter darf auch nicht auf3er Betracht lassen, dass das
Event zur Marke passen muss, um die Glaubwaurdigkeit bei den Besuchern zu garantie-
ren [vgl. Nufer 2012, 20]. Marketingevents sollten zukunftsorientiert geplant werden
und in regelmafigen Abstanden stattfinden, um eine dementsprechend hohe Wirkung
zu erzielen [vgl. Holzbauer 2010, 95].

2.4 Ziele und Strategien von Marketingevents

Eventmarketing dient besonders der Erreichung von Zielen mit affektiv orientiertem
Hintergrund. Diese Ziele konnen aufgrund der besonderen Kommunikationsqualitaten,
welche Marketingevents aufweisen, besonders effektiv erreicht werden. Zu den affek-
tiv-orientierten Zielen zahlen der Imageaufbau, die Imagepflege, die Verdnderung des
Images, die mentale Verankerung von Inhalten der Unternehmung oder Marke als Er
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lebnis in den Kopfen der Zielgruppe, die emotionale Positionierung, das Erlangen von
Glaubwaurdigkeit bei den Besuchern - mithilfe von authentischer Kommunikation, die
optimale Erfillung des Bedurfnisses nach Unterhaltung und Erlebnis bei den Rezipien-
ten sowie die Kundengewinnung und Kundenbindung der Unternehmungen [vgl. Nufer
und Bihler 2013, 306].

Weitere Ziele der Marketing-Events sind kognitiv-orientiert und beinhalten die Steige-
rung des Bekanntheitsgrades der Unternehmung oder der Marke sowie des Produktes
und die Ubermittlung von Informationen zur Unternehmung oder der Marke sowie des
Produktes. Die Ubermittelten Informationen wéahrend des Events dienen dem Besucher
nicht zum Eigennutz, sondern der Unternehmung, um weitere Ziele wie z.B. die Kau-
fentscheidung des Rezipienten zu festigen. Das Marketingevent bietet dem Rezipien-
ten eine Option, schneller und effektiver an Informationen zu gelangen als
beispielsweise im Internet [vgl. Nufer und Bihler 2013, 307]. Auch der soziale Nutzen
ist ein wichtiger Aspekt des Marketingevents, durch die Anwesenheit beim Event kdn-
nen sich die Rezipienten von Nichtteilnehmern abgrenzen, wodurch lhnen unter Wahr-
nehmung lhrer exklusiven Position sowie bei Gelegenheit der Kommunikation mit
Nichtteilnehmern das Ansehen der Unternehmung oder der Marke gegeniber Ihnen
bewusst wird. Das Event eignet sich auf sozialer Ebene auRerdem noch, um soziale
sowie geschéftliche Kontakte zu knipfen, zu intensivieren sowie ein Wir-Geflihl zwi-
schen den Teilnehmern zu entwickeln [ vgl. Drengner 2008, 40].

Psychologische Ziele kdnnen die Unternehmungen durch das Bedurfnis des Menschen
nach Essen, Trinken sowie Entspannung und Bewegung erfillen. So kann beispiels-
weise ein Event mit Verpflegungsmaoglichkeit fur das leibliche Wohl der Gaste sorgen
oder ein Sportevent den Teilnehmern die Méglichkeit bieten, Ihre kérperlichen Grenzen
auszutesten.

Neben psychologischen Zielen, welche sich durch das Eventmarketing hervorragend
realisieren lassen, sind 6konomische Ziele trotz Intention in der Praxis ungeeignet.
Dies lasst sich durch die schwierige Nachweisbarkeit, der unmittelbaren Auswirkung
des Marketinginstrumentes auf den Unternehmenserfolg begriinden. Zu den 6konomi-
schen Zielen zahlt die Steigerung des Umsatzes ebenso wie die Erh6hung des Markt-
anteils [vgl. Drenger 2008, 41].
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lEesamtzahl aller Antworten n=358 I

Verstarkung der Kundenbindung e eyt s e gl I U
Verbesserung des Images/der Einstellung N, 4 2,2 7o
Erhohung des Bekanntheitsgrades i 27,4 %o
Neukundengewinnung [ 26,5 %o
" Medienresonanz I 15.1%
mittel- bis langfristige Erhdhung des Absatzes/Umsatzes [N 15,1%
kurzfristige Erh6hung des Absatzes/Umsatzes | 15,1 %
Kontaktpflege mit der Zielgruppe I 14.8 %
Neuproduktein fihrun g/Relaunch eingefiihrter Produkte |l 8,7%
Motivation [l 7,5%
Aktivierung der Zielgruppe [l 4,2%
Gewinnung von Mitarbeitern il 3,6 %
Information iiber Produkt/Unternechmen [l 3,6 %
Verstirkung der Bindung der Zielgruppe 1l 3,1%
individuelle Ansprache der Zielgruppe il 3,1%
Unterscheidung von der Konkurrenz 1l 2,5%
emotionale Ansprache der Zielgruppe WM 2,5%

langfristige Erinnerungswirkung § 1,1%

Glaubwiirdigkeit aufbauen | 0,6%

Abbildung 1: Die wichtigsten Ziele von Marketingevents [Drengner 2008, 42]
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3  Wirkung von Marketingevents mit
Sportcharakter

3.1 Einflussfaktoren des Sportes auf Eventmarketing

Der Bedarf an Sport kann sich aktiv jedoch auch passiv aufern. Der Fokus liegt im
Sport auf dem Markt fir bewegungsaktiven Sportkonsum bzw. dem Sportlermarkt. Da
Zuschauer nicht aktiv am Sport teilnehmen kénnen, diese Sparte sich jedoch ebenfalls
der Nachfrage erfreut, wird zusatzlich der Markt fir passiven Sportkonsum bzw. der
Zuschauermarkt bedient. Die Zielgruppe nimmt hierbei als Sekundarkontakt bzw. als
Zuschauer am Geschehen teil. Hinsichtlich des Marketing-Events mit Sport Charakter
gilt es die Leistungsebene genauer zu bestimmen. Ein Sportevent kann sich auf drei
verschiedene Ebenen konzentrieren: die Leistungsebene, die Breitenebene sowie eine
Kombination von beidem. Ein Marketing-Event mit Sportinhalt ausgerichtet auf dem
Niveau des Leistungssportes setzt die Teilnahme von Spitzen- sowie Leistungssport-
lern voraus. Der Bekanntheitsgrad der Sportler sowie deren erzielte sportliche Leistun-
gen verleihen dem Event den besonderen Spannungsgrad. AuRRerdem ist der Leis-
tungssport fur die Besucher sowie fur die Presse sehr reizvoll, um dritten Uber das
Event zu berichten [vgl. Nufer und Buhler 2013, 8].

Sportevents inszeniert mit dem Inhalt des Breitensports bieten die aktive Integration
der Teilnehmer; hierbei sind sie als Primarzielgruppe selbst Leistungstrager der Sport-
art. Die Kombination beider Leistungsniveaus birgt den Zusammenschluss der Vorteile
aus beiden Sportevents. Die Festlegung des Leistungsniveaus des Sportevent hangt
davon ab, ob Kraftemessung und die Teilnehmerplatzierung oder soziale Aspekte wie
Gemeinschaft und Kommunikation fokussiert werden [vgl. Kiendl 2007, 249].

3.2 Aktivierungspotenzial durch Sport

Sport als Eventinhalt befriedigt das Bedurfnis nach Bewegung der Konsumenten.
Durch den Reizvorgang des Sportes wird im Gehirn des Sportlers das Belohnungssys-
tem aktiviert und ein positives Gefuhl ausgeldost. Das Geflihl, das der Sportler dabei
wahrnimmt, kommt dem Wohlbefinden sehr nahe [vgl. Domning; Elger und Rasel 2009,
60]. Hat sich die Unternehmung auf Sport als Eventinhalt festgelegt, so muss entschie-
den werden, welche Sportart sich am besten fur das Event eignet. Als Anforderung
lasst sich hierfiur das Involvement bzw. die Einstellung der mdglichen Besucher gegen-
Uber den potentiellen Eventinhalten zu Rate ziehen. Haben die Teilnehmer ein beson-
ders hohes Involvement gegeniber Laufveranstaltungen, kann die Unternehmung
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davon ausgehen, dass die Konsumenten ebenfalls ein Event, bei welchem eine sportli-
che Betatigung in Form des Laufens ausgefiihrt wird, besuchen wirde. Das Involve-
ment des Eventinhaltes ist gerade daher so wichtig, da es darliber entscheidet, ob der
Imagetransfer erfolgreich ist und die Bewertung sich ebenfalls auf das Eventobjekt
auswirkt. Die Entscheidung tber eine Sportart mit positivem Image fur das Event kann
zwar nicht die Teilnahme der Konsumenten am Event garantieren, aber effektiv den
Willen zur Teilnahme beeinflussen [vgl. Bruhn 2008, 203].

3.3 Sportevents und deren Images

Sport beinhaltet eine Bandbreite an Merkmalen und Emblemen. Das Image des
Sportevents ermdglicht es, diese Werte an die Konsumenten weiter zu vermitteln.
“Werbung im Sportumfeld liegt voll im Trend. Viele Unternehmen vertrauen auf positive
Effekte fur ihre Marken durch das Engagement rund um den Breiten- und Profisport*
[Speck 2013, s.p.].

Sport im Eventmarketing dient dazu, alle Wiinsche der Konsumenten hinsichtlich sport-
licher Aktivitdten zu erfillen. Im Zentrum steht die Realisierung von Marketingkonzep-
ten mit Hilfe des Sportes. Dies kann erfiullt werden, indem der Sport als positiver
Werbetrager fur die Unternehmung steht. Sport ist ein privilegierter Eventinhalt, da er
sich starker gesellschaftlicher Beliebtheit erfreut. Eine GroRRzahl an sportinteressierten
Bilrgern, ob aktiv innerhalb der Sportart oder passiv als Zuschauer, garantiert ein wei-
tes Einflussgebiet. Die Markenkommunikation mit Sport ermdglicht einen positiven
Imagetransfer beispielsweise durch Sportler, Teams oder Sportevents auf die Unter-
nehmung oder Marke [vgl. Zanger 2013, 35].

Auch bietet sich der Sport besonders durch seine Facettenhaftigkeit an. Die diversen
Sportarten differenzieren sich durch unterschiedliche Traditionen, Trends, Qualifikation
und regionaler sowie internationaler Bekanntheit. Sportarten lésen bei Zuschauern
sowie Sportlern eine einzigartige Begeisterung aus, welche durch die erhéhte Anspra-
che der Emotionen bei den Teilnehmern eine starke Aktivierung bewirkt. Ein ebenfalls
elementarer Bestandteil des Sportes ist der Spannungsgrad, der sich flir Zuschauer
und Austibende durch nicht vorhersehbare Ergebnisse ergibt [vgl. Zanger 2013, 91].

Sportler, Zuschauer und Sportinteressierte bilden aul3erdem fur die Unternehmen
durch deren psychografischen Merkmale wie jung, vital und zielbewusst eine interes-
sante Zielgruppe. Der Sport spricht nicht nur interessante Zielgruppen an, er ermdglicht
ebenfalls die Vereinigung von inhomogenen Zielgruppen, wodurch Teilnehmer unter-
schiedlicher Altersklassen und Bedirfnissen angesprochen werden koénnen [vgl. Kiendl
2007, 128].
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Sportliche Ereignisse ermdglichen hohe Kontaktqualitdten, wodurch die Botschaften
weit gestreut werden. Durch die gesellschaftliche Integritat des Sportes wird das Ereig-
nis als authentisch und glaubwiirdig wahrgenommen. Der Sport wird ebenfalls genutzt,
um die Unternehmung mit positiven Assoziationen zu versehen, damit das Fremdbild
bei auRenstehenden Dritten verbessert oder der interne Eindruck der Unternehmung
aufgewertet wird. Aufgrund der Verbindung des Sportes mit Attributen wie spannend,
emotional oder leistungsfahig nutzen diverse Unternehmen die Imagebestandteile zur
Ubertragung. Assoziationen und Emotionen missen auf die Unternehmung oder Marke
abgestimmt sein, um Glaubwirdigkeit und Vertrauen zu schaffen [vgl. Kiendl 2007,
129].

Daraus lasst sich schlieRen, dass jedem Sport eine affektive Bedeutung oder auch
Konnotation zugeordnet werden kann. Diese positiven Konnotationen kénnen auf das
Transferobjekt Ubertragen werden [vgl. Nufer und Buhler 2013, 423]. Hierbei gilt zu
beachten, dass ebenfalls negative Merkmale durch eine Sportart eingebunden werden
kénnen wie beispielsweise Missstande aufgrund von Hooligans oder Probleme durch
mangelinde Sicherheitsvorkehrungen. Das Image des Events misst sich an Variablen
wie Ausdauer, Fortschritt, Modernitat sowie an der Optimierung der Sportart. Die Kom-
ponente von Emotionen, Highlights, Zeitmanagement, Umweltfreundlichkeit und Nach-
haltigkeit, Geselligkeit sowie die kérperliche Betatigung durch den Sport wahrend einer
Veranstaltung tragen in erheblichem MaRRe zur Entstehung eines positiven Images ei-
ner Unternehmung bei [vgl. Hallmann 2010, 104].
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4  Imagetransfer im Eventmarketing

4.1 Definition und Bedeutung von Images

Image ist ein englischer Begriff und steht im deutschen fur das Bild. Ein Image be-
schreibt ein Bild mit mehreren Dimensionen, welches sich der Konsument zu einem
Unternehmen oder einer Marke macht [vgl. Grimm 2010, 12]. Die Meinungen, Imagina-
tionen und Emotionen die durch ein Image hervorgerufen werden sind subjektiv be-
grindet [vgl. Henschel 2010, 105]. Hinsichtlich der Marketing-Wissenschaft kann sich
ein Image auf verschiedene Objekte beziehen. Das Produkt- oder Branchenimage be-
zieht sich auf die Vorstellung und Wertschétzung zu einer kompletten Produktpalette
oder auf eine ganze Branche. Das Unternehmens-Image beschreibt das gesamte
Image einer Firma, wahrend das Marken-Image das Image eines bestimmten Produk-
tes beschreibt [vgl. Drenger 2008, 92].

Das Unternehmens-Image wird ebenfalls als Corporate Image bezeichnet und be-
schreibt den Ruf, welches die komplette Unternehmung nach auf3en ausstrahlt. Das
Image ist davon abhangig, welche Vorstellungen die Rezipienten auf das Unternehmen
projizieren, welche Richtlinien das Unternehmen einhélt und welche Werte es bei allen
Vorgehensweisen beriicksichtigt. Vertrauen, Sympathie, Glaubwuirdigkeit und Verlass-
lichkeit bilden die Grundsteine eines jeden Images. Im Gegensatz zum Unternehmens-
Image beschreibt jedoch das Corporate Image ausschlief3lich ein Bild, welches aufRen-
stehende Personen vom Unternehmen haben [vgl. Breyer-Maylander 2005, 108].

Aus Sicht der Rezipienten erfullt das Image eine Konstruktion von subjektiver Realitét,
dies bedeutet, dass das Image, welches sich bei den Konsumenten einprégt, unsach-
lich und von dem jeweiligen Konsumenten abhangig ist. Schlussfolgern lasst sich dar-
aus, dass ein Image ein Ergebnis der Wahrnehmung tber ein zu beurteilendes Objekt
ist [vgl. Nufer 2012, 163]. Das menschliche Gehirn nimmt diverse Reize heterogen auf,
wobei nicht alle Reize wahrgenommen werden kdnnen. Durch versdumte Reize fehlen
Informationen, welche die Konsumenten lberbriicken, indem sie die gewonnenen In-
formationen zu einer individuellen jedoch oberflachlichen Gesamtwahrnehmung kom-
primieren. Dieser Vorgang wird als Realitatsersatzfunktion des Images beschrieben
[vgl. Chammout 2010, 30].

Eine weitere Funktion des Images fir die Rezipienten besteht in der Orientierung-
Bewaltigungshilfe. Dieser Vorgang tritt in Kraft, wenn es dem Konsumenten nicht mehr
maoglich ist, Unterscheidungen zwischen Marken und Produkten aufgrund sichtbarer
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Merkmale zu unterscheiden, dann kann das Image als Entscheidungsfaktor mitberiick-
sichtigt werden. Bei Eintritt der Selbstbestatigungsfunktion wahlen Konsumenten be-
sonders die Produkte aus, welche sich Ihrer Meinung nach am besten mit lhrem
Selbstbild vereinen lassen [vgl. Chammout 2010, 31].

Eine weitere Funktion des Images ist die des Werteausdrucks, mit deren Hilfe die Re-
zipienten das Image des eingekauften Produktes auf sich selbst Ubertragen méchten.
In der Anpassung kommt eine letzte wichtige Funktion aus Sicht der Konsumenten
zum Tragen. Dieser Vorgang beschreibt den Wunsch nach Zugehdrigkeit und Akzep-
tanz durch den Einkauf von Produkten, welche innerhalb von bestimmten Gruppen ein
gewisses Image erlangt haben [vgl. Drenger 2008, 94].

Da das Image zahlreiche Funktionen gegeniber den Rezipienten Ubernimmt, ist es
naheliegend, dass die Funktionen von Unternehmungen genutzt werden. Daher wird
das Image als Instrument zur Rezipienten-Beeinflussung eingesetzt. Allerdings konnte
mithilfe von Metaanalysen die mangelnde Wirkung des Images als Vorhersagefaktor
fur das Verhalten belegt werden. Diese Schwierigkeit ergibt sich durch die schlechte
Wiederholbarkeit der Messeinstellungen und dem Einfluss von mafigebenden Variab-
len wie der Kaufabsicht, der Situation und der Miteinbeziehung des Konsumenten auf
das Angebot [vgl. Chammout 2010, 32].

Durch die ansteigende Sattigung der Markte sowie der daraus resultierenden Aus-
tauschbarkeit der Produkte und Dienstleistungen sind Unternehmen gezwungen, sich
von der Masse abzuheben. Hierbei kann das Image wirkungsvoll eingesetzt werden,
indem es bei den Konsumenten ein Alleinstellungsmerkmal der Unternehmung, des
Produktes oder der Dienstleistung schafft. Die Imagepositionierung I6st diese Proble-
matik. Durch die Positionierung kann der Aufbau oder die Modifikation des Images be-
wirkt werden. Der Aufbau des Images ist dann hilfreich, wenn das gegenwartige Image
nur schwach ausgepréagt ist oder sich kaum von der Konkurrenz abhebt, wahrend die
Modifikation eingesetzt wird, wenn das aktuelle Image von dem Unternehmen uner-
wilnscht ist. Eine weitere Option bietet die Stabilisierung des Images, welche durch
angepasste MarketingmafRnahmen an den Kommunikationsmix das bisher aufgebaute
Image verstarken soll [vgl. Drenger 2008, 96].

4.1.1 Wirkung von Images

Das menschliche Gehirn verfugt tber zwei grundlegende Systeme — das implizite und
das explizite. Das Implizite System arbeitet sehr ergiebig und wird ebenfalls als Autopi-
lot bezeichnet, da die Handlungen die dieses System ubernimmt grof3tenteils unbe-
wusst vollzogen werden [vgl. Nolke 2011, 52]. Uber das implizite System lauft die
Wahrnehmung der Sinne, Emotionen, Grundregeln, Ablaufe ohne bewusste Kontrolle,



Wirkung von Images 14

Vorstellungsverknupfungen, intuitives Verhalten und auch unbewusste Markenimages
ab, von welchen uns nicht bewusst ist, das wir tGber einen solchen Eindruck der Marke
verfligen. Des Weiteren leitet das implizite System die komplette nonverbale Kommu-
nikation und ist deshalb unverzichtbar beim Aufnehmen und Einpragen der Markenbot-
schaft [vgl. Hausel 2012, 95].

Das explizite System wird auch als Pilot bezeichnet, da es Denkvorgénge leitet, analy-
siert und Informationen verarbeitet. Die Bedeutung des impliziten Systems Uberwiegt
also im Hinblick auf die Entstehung und Wirkung von Images. Auch wenn Konsumen-
ten mit Informationen Uberladen sind, unter Zeitdruck stehen, wenig involviert und
wankelmutig sind, ist die Entscheidung vom Autopiloten abhéngig [vgl. Hausel 2012,
96].

Die Imagebeeinflussung durch das Eventmarketing kann mithilfe von zwei Theorien
dargestellt werden. Eine mdgliche Theorie stellt die die S-R Theorie dar. S-R steht fr
Stimulus-Response bzw. Reiz-Reaktion. Diese Theorie stitzt sich darauf, dass Reiz
und Stimulus miteinander verbunden sind. Der Stimulus unterscheidet sich vom Reiz
dadurch, dass er eine Reaktion ohne Konditionierung bzw. Lernen auslost, er stellt also
einen Reflex dar [vgl. Nufer 2012, 113]. Innerhalb dieser Theorie werden nochmals
zwei Lerngrundsatze genannt. Das Kontiguitatsprinzip beschreibt den Vorgang des
Lernens, sobald Reiz und Stimulus aufeinander treffen. Dieses Ph&anomen l&sst sich
durch die klassische Konditionierung darlegen; erhélt einen Konsument einen bisher
als neutral abgespeicherten Reiz, wird er keine Reaktion vornehmen. Erhalt dieser
erneut den neutralen Reiz kombiniert mit einem Stimulus, welcher bereits konditioniert
wurde und dadurch einen Reflex auslost, so fuhrt nach gewisser Zeit auch der Reiz,
der bisher als neutral wahrgenommen wurde, ohne den Stimulus zu einer Reaktion bei
der Zielperson. Durch diesen Prozess hat der Konsument gelernt, nun auch auf den
neutralen Reiz zu reagieren. Der Reiz wurde somit konditioniert [vgl. Nufer und Buhler
2013, 307]. Das Prinzip der Konditionierung kann fortgefuhrt werden, indem man neut-
rale Reize ebenfalls durch bereits konditionierte ersetzt und diese weiterhin konditio-
niert. Ein weiteres Lernprinzip innerhalb der S-R Theorien stellt das
Verstarkungsprinzip dar, welches die Entstehung eines Lernprozesses basierend auf
den Konsequenzen des eigenen Verhaltens aufzeigt. Durch das Verhalten der Zielper-
son werden Umweltreize hervorgerufen, wobei der Konsument positive Reize als be-
lohnend, jedoch negative als Strafe empfindet. Eine Bestrafung lehrt ihm die gezeigte
Verhaltensweise nicht mehr auszufiihren, eine positive Reaktion hingegen fordert das
Verhalten auch zukiinftig [ vgl. Drengner 2008, 97].

Die zweite Lerntheorie ist kognitiv und auf das S-O-R Paradigma zuriickzufihren. S-O-
R steht fUr Stimulus-Organism-Response bzw. Reiz-Organismus-Reaktion. Diese The-
orie beschreibt das Abwandeln des Wissens sowie das Erschaffen von neuem Wissen.
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Die Aufnahme von stdndig neuen Reizen bedeuten fur die Zielperson eine Verénde-
rung des Gehirns, neue VerknUpfungen entstehen wahrend alte Uberarbeitet werden
[vgl. Chammout 2010, 41]. Auch hier gibt es mehrere Arten des kognitiven Lernens.
Die Erweiterung des Wissens durch Lernfortschritte bedeutet die neue Bildung von
Knoten im Netzwerk des Betroffenen. Die Wissensabwandlung bedeutet einen neue
Strukturierung des Netzwerkes, hierbei werden nicht ausschlie3lich neue Knoten gebil-
det sondern ebenfalls neue Zwischenverbindungen bzw. Kanten aufgebaut, des Weite-
ren wird das Netzwerk eingeschrankt, durch spezialisiertes Wissen, sowie durch eine
Generalisierung erweitert [vgl. Nufer 2012, 114]. Auch der Umbau von Netzwerken ist
bedeutungsvoll. Hierbei werden vollstandige Bereiche durch neuartige Kategorien,
welche die Zielperson zum Fortbestand neuer Knoten bildet, vollstandig verandert [vgl.
Chammout 2010, 42].
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Abbildung 2: Modell der Wirkungsweise von Eventmarketing [Lorenz 2008, 72].

Bestehend auf der Grundlage der S-O-R Theorie stellt der Reiz das Event, die Art der
Veranstaltung, der Eventinhalt sowie die formale Beschaffenheit und die Umstande
durch die vorherrschende Situation dar. Die Ausrichtung des Events soll eine positive
Wahrnehmung des Events durch die Besucher hervorrufen, welche wiederrum eben-
falls eine positive Wahrnehmung der Marke bzw. des Unternehmens bewirkt. Die Mar-
ke oder das Unternehmen sollen mithilfe der Veranstaltung einen einzigartigen
Eindruck bei den Rezipienten hinterlassen, um sich von der Konkurrenz abzuheben.
So kann das Unternehmen oder das Produkt erlebnisorientiert oder informativ, ab-
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hangig von der gewahlten Kommunikationsstrategie, prasentiert werden [vgl. Nufer
2012, 114]. Da die vorliegende Arbeit sich ndher mit der Kommunikationsmal3nahme
des Events als imageférderndes Instrument zur Emotionalisierung von Unternehmen
befasst, bezieht sich die abgebildete Darstellung auf verhaltenspsychologische Er-
kenntnisse, basierend auf einer emotionalen Ausrichtung. Innerhalb des Organismus
haben mehrere Faktoren einen hohen Stellenwert und stehen in Bezug zueinander.
Das Involvement sowie die Stimmung einer Veranstaltung sind situationsbedingt und
wirken sich auf den Reiz wie ein Filter aus. Beide Bestandteile haben Einfluss auf die
Verarbeitung von Informationen und auf die Intensivierung oder Verminderung von
Emotionen [vgl. Nufer 2012, 124]. Prinzipiell ist davon auszugehen, dass Besucher
freiwillig an einem Event teilnehmen, woraus sich ein hohes Involvement des Besu-
chers ergibt und er Uber eine positive Haltung verfugt. Ein hohes Involvement kann
ausgenutzt werden, um die Aufnahme der Eventbotschaft bei den Rezipienten zu ga-
rantieren [vgl. Zanger 2013, 97].

Die Botschaften rufen beim Besucher kognitive und affektive Assoziationen zum
Unternehmen hervor, welche das Verhalten beeinflussen. Um der Wahrnehmung der
Botschaften als widersprichlich vorzubeugen, sollten die Aussagen zutreffend und
stimmig sein. Die Besucher assoziieren das Unternehmen oder die Marke bereits vor
dem Event mit bestimmen Einstellung und Werten, basierend auf Erfahrungen. Bereits
bestehende Assoziationen mit einem Unternehmen oder einer Marke férdern eine star-
kere Auseinandersetzung mit der Eventbotschaft, wodurch das Ereignis langer im Ge-
dachtnis haften bleibt. Ist dem Besucher das Unternehmen, die Marke und, oder das
Event vor dem Besuch unbekannt, so kann es dazu fiilhren, dass keine umfassende
Auseinandersetzung mit der Botschaft stattfindet [vgl. Lorenz 2008, 73].

4.1.2 Imagetransfer in der Kommunikationspolitik

Die Imagebeeinflussung auf der Ebene der Kommunikationspolitik [&sst sich mit Hilfe
von Events realisieren. Durch den Einsatz von Kommunikationsinstrumenten wie dem
Eventmarketing, unter anspruchsgerechtem Transport der Botschaften, kann ein be-
stimmtes Image ausgesandt werden. Die MaRRnahme stellt das Stammobjekt dar, wel-
ches sich wiederrum auf das Transferobjekt bzw. das angesprochene Produkt oder
Unternehmen ubertragen soll [vgl. Nufer 2012, 164].

Die Beeinflussung der Einstellung der Rezipienten wahrend des Events kommt durch
Ansprache der Komponente, welche affektiver oder kognitiver Art sein kénnen, sowie
der Ansprache der Dimensionen, welche denotativer und konnotativer Natur sein kén-
nen, zustande. Im Folgenden wird die Ansprache von denotativer Gesichtspunkte er-
lautert; diese sind neben Eigenschaften, die zur Bildung beitragen, ebenfalls
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Eigenschaften, welche zur Veranderung sowie Starkung von Unterscheidungsmerkma-
len einer Marke beitragen [vgl. Chammout 2010, 29].

Durch die Inszenierung von Events mit Interaktionsmoglichkeit werden auf kognitiver
Ebene die denotativen Gesichtspunkte angesprochen und vermittelt. Konkret bedeutet
dies das Veranstalten eines Events mit Einbezug der Teilnehmer durch beispielsweise
einen Produkttest. Der Produkttest ermdglicht den Besuchern das Kennenlernen der
sachlichen Eigenschaften des jeweiligen Objektes, basierend auf der eigenen Erfah-
rung [vgl. Nufer 2012, 166]. Diese Option des aktiven Lernens durch eigens erschaffe-
ne Erfahrungswerte fiihrt dazu, dass Botschaften besser aufgenommen und vom
Rezipienten verankert werden kénnen, des Weiteren starkt es das Vertrauen in die
Unternehmung, Marke oder das Produkt [vgl. Drengner 2008, 111].

Bei der Einordnung der durch das Event gewonnene Denotationen bzw. Knoten ins
Netzwerk untersucht der Rezipient alle gewonnenen Informationen und stellt diese
dem derzeitigen Muster gegeniber. Generell gilt, je geringer der Aufwand neues zu
lernen ist, desto einfacher kénnen die neuen Knoten integriert werden. Dies bedeutet
Zusatzinformationen zur Wissenserweiterung sind einfacher zu speichern als neues
Wissen, welches nicht in das Muster passt. Hierbei sind die kommunizierten Informati-
onen nicht mit den bekannten Eigenschaften und Erfahrungswerten identisch. Dies
kann zu einer Abwehrreaktion gegen die Beeinflussung beim Rezipienten fuhren. Tritt
dieser Fall in Kraft, kommt es zur Imageanderung. Ein positiver Effekt hingegen hat
eine geringe abweichende Botschaft, diese flihrt beim Rezipienten zur Auseinander-
setzung mit den dargestellten Werten, wodurch eine negative Imagebeeinflussung ver-
hindert wird [Drengner, 2008 112].

4.1.3 Einstellungen

Das Image setzt sich aus diversen verschiedenen Einstellungen zusammen. Die Drei-
Komponenten-Theorie beschreibt, dass sich Einstellungen aus kognitiven, konativen
sowie affektiven Komponenten zusammensetzt [vgl Nufer 2012, 145].

Die kognitive Komponente bedeutet das Erfassen des Objektes oder des Unterneh-
mens sowie die davon abhangige Verarbeitung von Informationen gepréagt von person-
lichem Wissensstand und Kenntnissen Uber das Objekt oder Unternehmen. Die
affektive Komponente hat den grof3ten Einfluss auf die Einstellung, da diese richtungs-
weisend und intensiv ist. Sie beschreibt die Emotionen, welche in Abhangigkeit der
jeweiligen Personlichkeit zum Gegenstand oder zum Unternehmen reflektiert werden.
Die konative Komponente bringt die Absicht sowie das Verhalten bzw. die Bereitschaft
der Person gegeniber dem Objekt oder dem Unternehmen zum Ausdruck [vgl. Nufer
2012, 140].
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Abbildung 3: Komponente von Einstellungen und Images [Fisahn 2011, 19]

Die Komponenten werden intrinsisch aufeinander abgestimmt und bilden letztendlich
die nachvollziehbare Einstellung im Bewusstsein der Personlichkeit gegeniber dem
Gegenstand oder Unternehmen. Die Eigenschaften, welche innerhalb der Einstellung
des Konsumenten mit dem Gegenstand oder dem Unternehmen verbunden werden,
sind abhangig von der jeweiligen Personlichkeit. Diese Eigenschaften werden im Rah-
men der Einstellung als Dimensionen bezeichnet, mit der Bedingung, dass sich die
Dimensionen nicht in der Wechselbeziehung auf sich beziehen diirfen oder gar eine
Dimension der néchsten Dimension als Grundlage dient [vgl. Fisahn 2011, 20]. Die
Dimensionen sind gepragt durch Denotationen und Konnotationen. Die Denotationen
stellen sachhaltige Eigenschaften des Produktes oder der Dienstleistung dar. Sie for-
dern die kognitive und rationale Auseinandersetzung der Persodnlichkeit mit dem Ge-
genstand oder der Sache. Die Konnotationen stellen hingegen Eigenschaften dar,
welche nicht sachhaltig sind d.h. sie beschreiben die emotionale Befassung mit dem
Unternehmen oder dem Produkt. Konnotationen sind unabh&angig vom Wissensstand
der jeweiligen Personlichkeit [vgl. Nufer 2012, 146].

Wahrend die Komponenten dartber Aufschluss geben, wie eine Personlichkeit durch
psychische Vorgange zu einer Einstellung gelangt, dienen die Dimensionen der inhalt-
lichen Veranschaulichung unabhangigen Eigenschaften, welche eine Personlichkeit bei
der Bewertung eines Gegenstandes oder Unternehmens bildet [vgl. Lorenz 2008, 45].

Die Einstellung ist von mehreren Multiplikatoren abh&ngig, die im besten Fall aufeinan-
der abgestimmt in Erscheinung treten. Unstimmigkeiten, hervorgerufen durch ver-
schiedene Sichtweisen, verfalschen die Einstellung. Unmittelbare Erfahrungswerte mit
dem Objekt oder dem Unternehmen, Gesprache vor Ort mit Beratern oder anderen
Kunden sowie indirekte Kommunikation durch WerbemalRnahmen beeinflussen die
Einstellung. Selbst wenn eine Personlichkeit alle Einstellungen preisgibt, kann nicht
zwingend festgelegt werden, wie diese weiterhin vorgehen wird. Es kénnen lediglich
Hinweise gegeben werden, wohin der Trend des Verhaltens der Person gehen wird, da
Vorhersagen den Einfluss von Gegebenheit wie Zeitpunkt und Ortlichkeiten nicht mit
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einbeziehen. Das Verhalten wird ebenfalls von Sympathiewerten beeinflusst sowie von
steigender Motivation durch Aussicht auf Belohnung [vgl. Nufer 2012, 120].

Faktoren wie Lernen, Wahrnehmung der eigenen Person und die Verarbeitung von
Informationen kénnen einen Wandel der Einstellung hervorrufen. Durch Lernen bzw.
den Einfluss der Kommunikation sowie direkte Erfahrungswerte kénnen neue Einstel-
lungen geschaffen werden. Selbstreflektion kann bei undurchsichtigen Einstellungen
den tatséchlichen Standpunkt der Personlichkeit erkenntlich machen. Mit Hilfe neuer
Informationen, deren Verarbeitung sowie Verknipfung mit bereits bestehender Infor-
mation, kénnen neue Einstellungen entstehen [vgl. Lorenz 2008, 45].

Ebenfalls ist es mdglich, dass die Personen im Lauf der Zeit Informationen bilden, wel-
che in dieser Form nicht von Unternehmung, den Mitarbeitern, Kunden oder innerhalb
sonstiger Kommunikation Ubermittelt wurden.

Nicht alle Einstellungen lésen beim Individuum ein Verhalten aus, ausschlie3lich be-
sonders standfeste Haltungen oder extreme Ansichten l6dsen mit relativ hoher Wahr-
scheinlichkeit ein Verhaltensmuster aus. Einstellungen, von welchen das Individuum
nicht vollstandig Uberzeugt ist, sind unzuverlassig und kénnen schnell durch Emotionen
und Gemiutszustande verandert werden [vgl. Lorenz 2008, 46].

4.2 Imagetransfermodelle

4.2.1 Imagetransfermodell nach Nufer

Das Imagetransfermodell nach Nufer wurde im Jahr 2002 erforscht und zeigt den Ima-
getransfer durch ein Event auf ein Eventobjekt. Zur Veranschaulichung des Modells
kommen zwei maligebende ZielgroRen zum Einsatz: die Emotionen, welche durch das
Event erzeugt werden, sowie die Informationen, welche vom Rezipienten wahrgenom-
men werden. Die Zusammensetzung aus beiden Fiktionen kann zum gewunschten
Effekt des Imagetransfers fuhren. Um die Wahrscheinlichkeit des Eintritts des ge-
wilnschten Effektes zu erhéhen, ist eine von den Rezipienten beurteilte Affinitat bzw.
Passfahigkeit zwischen dem Event, sowie dem Eventobjekt von groRer Bedeutung. Da
die Affinitdt zwischen dem Event und der Marke nicht maf3geblich fur jede Marketing-
Aktion vorliegen kann, fihrt Nufer diese in seinem Modell nicht als Voraussetzung an
sondern als hinreichende Bedingung [vgl. Nufer 2012, 186].
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Abbildung 4: Imagetransfermodell nach Nufer [Drengner 2008, 70].

4.2.2 Imagetransfermodell nach Drengner

Laut Drengners Modell, siehe Abbildung 5, ist eine positive Imageveranderung nur
dann moglich, wenn der Rezipient sowohl das Eventobjekt als auch die Botschaft so-
wie den Zusammenhang der Komponente wahrnimmt. Drengner beschreibt die perip-
here sowie die zentrale Beeinflussung des Images. Die Wege unterscheiden sich durch
die Intensitat der Verarbeitung durch den Eventbesucher und sind somit abhéangig von
der Auseinandersetzung der Konsumenten mit der Eventbotschaft, welche im Modell
als handlungsspezifische Botschaften Involvement bezeichnet wird. Der zentrale Weg
beschreibt eine Imagebeeinflussung, welche sich ebenfalls auf das Verhalten des
Eventbesuchers auswirkt [vgl. Nufer 2012, 192]. Die Imagebeeinflussung ist hierbei so
stark, dass sie als Vorhersagevariable fir das zukinftige Verhalten des Eventbesu-
chers genutzt werden kann. Der periphere Weg beschreibt die Voraussetzung des
mangelnden Antriebs oder der mangelnden Fahigkeit zur Verarbeitung der Eventbot-
schaft beim Eventbesucher [ vgl. Moser 2011, 38]. Die erste Option beschreibt die Be
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einflussung denotativer Dimensionen des Images, ausgeldst durch aktives kennen-
lernen der Unternehmung, wahrend die zweite Méglichkeit die Beeinflussung der kon-
notativen Dimension des Events bzw. die peripheren Kontextvariablen wie beispiels-
weise die Eventbeurteilung, Emotionen und Flow darstellen [vgl Drengner 2008, 143].
Flow ist das Geflhl des vdlligen Aufgehens in einer Handlung, ohne dabei die Kon-
zentration zu erzwingen. Der Flow unterstutzt somit die konnotativen Dimensionen so-
wie die Kontextvariablen, aul3erdem ist er verantwortlich fir die Emotionen, welche
beim Teilnehmer ausgeldst werden. Die Passfahigkeit des Events auf das Eventobjekt
wirkt sich positiv auf die Imagebeeinflussung auf [vgl. Zanger 2013, 100].

Eine zentrale Verarbeitung des Events wirkt sich auf die denotativen Dimensionen des
Images und somit auf das Lernen aus. Bei peripherer Verarbeitung des Events wirkt es
auf die konnotativen Dimensionen, welche den Flow sowie die Passfahigkeit zwischen
Event und dem Eventobjekt beinhalten [vgl. Eckert 2011, 76].

Eine spezifische Untersuchung des Praxisbeispiels anhand dieses Modells, folgt auf
Seite 50 dieser Arbeit.
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Abbildung 5: Imagetransfermodell von Drengner [Drengner 2008, 144].



Imagetransfermodell nach Drengner 22

I

‘ l —I PassMihigkeit Wiahraehmusg
I von Event und des
H1 5 Eveatobjekt Evenlobjektes
H)

— der koanotatiyen
nsion

4 4
IEmotionn ,L He I’ E'Cntbcunenungn{

| l |
HS§
l "7 H$
| l l
konnotative [magedimension des Eventobjektes | J

Abbildung 6: Modell der peripheren Imagebeeinflussung durch Marketing-Events [Nufer 2012, 195].

4.2.3 Determinanten des Modells von Drengner

Flow: Die Merkmale des Flows, welcher bei einer flieBenden Tatigkeit entsteht, sind
vielfaltig. Die Verschmelzung der Handlung und des Bewusstsein spielen bei der Ent-
stehung eine grofl3e Rolle, wie auch die Selbstvergessenheit. Eine weitere Bedingung
stellt die subjektive Kontrolle oder Wahrnehmung tber die Tatigkeit und die Umwelt dar
[vgl. Drengner 2008, 179]. Der Eintritt eines differenzierten Zeitgefiihls ist ein wesentli-
ches Merkmal der Entstehung des Flows. Neben diesen Merkmalen spielt aul3erdem
eine genaue Handlungsstruktur sowie eine einfache Konzentration eine grofRe Rolle.
Zuletzt sind die Parameter des Feedbacks tber den Erfolg oder Misserfolg eigener
Leistung sowie die Balance der geforderten Leistungen zu den erbrachten Leistungen
von enormer Wichtigkeit. Flow kann bei produktiven Tatigkeiten, Freizeitaktivitdten so-
wie alltdglichen Routinetatigkeiten auftreten. Marketingevents mit Flow fordern die Auf-
nahme der Eventbotschaft. Flow und Eventbotschaft missen jedoch eng miteinander
verknipft sein, um eine mentale Verarbeitung mit ausschlieBlichem Bezug auf das
Flow zu erleben anstatt der Eventbotschaft [vgl. Moser 2011, 40].

Passfahigkeit und Glaubwirdigkeit: Damit ein Imagetransfer vollzogen werden kann,
muss die Passfahigkeit zwischen Transferobjekt und -subjekt bzw. Stammobjekt gege-
ben sein. Der Transfer eines Images wird umso wirksamer desto zuganglicher und
damit desto passfahiger der Auftritt von Transferobjekt und Transfersubjekt fur die
Eventbesucher ist.
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Die bereits vorab dargestellten kognitiven Lerntheorien der Konditionierung belegen,
dass die Prasentation von Transfersubjekt und Transferobjekt fur die Eventteiinehmer
glaubwuirdiger erscheint, sofern bereits eine gedankliche Verbindung der Transfer-
partner vorliegt. Der Eventbesucher muss dann keine neuen Griinde fur den gemein-
samen Aulftritt analysieren, sondern kann auf bereits gespeicherte Verknipfungen der
Partner zurlickgreifen.

Einen moglichen Zusammenhang kann der Rezipient auch herstellen, wenn die Part-
ner gemeinsame Denotationen und Assoziationen aufweisen oder ein thematischer
Zusammenhang zwischen lhnen besteht [vgl. Drengner 2008, 119].

Emotionsfaktoren: Emotionen aktivieren unser Inneres in einem bestimmten Malie an-
genehm oder unangenehm und beeinflussen uns bewusst als auch unbewusst [vgl.
Drengner 2008, 129]. Das Konstrukt Emotion lasst sich in drei Ebenen untergliedern.

Die neuropsychologische Ebene bezieht sich auf Reaktionen ausgelést durch emotio-
nale Reize, diese kbnnen bspw. veradnderte Herzfrequenz/ Blutdruck/ Atmung, An-
spannung der Muskeln oder anderes sein. Diese Reaktionen sind jedoch als Ergebnis
kérperliche Anstrengung abzugrenzen, der Ausléser der Reaktion muss emotionaler
Natur sein [vgl. Nufer 2012, 131].

Eine weitere Ebene beschreibt die des Ausdrucksverhaltens und bezieht sich auf die
durch die Emotionen hervorgerufene Ausdriicke wie bspw. Gestik, Mimik, Korperhal-
tung und Veranderung der Stimmlage. Das Pokerface erschwert einen eindeutigen
Eindruck Uber die Gemutslage des Gegentibers [vgl. Nufer 2012, 132].

Die subjektive Emotionsebene beschreibt die Gemdutslage, welche vom Individuum
selbst anerkannt und Dritten gegentiber gedu3ert werden kann. Durch Falschaussagen
kann das Individuum die tatsédchlich empfundene Emotion verheimlichen [vgl. Drengner
2008, 126].

Involvement: Unter Involvement versteht man die Beteiligung des eigenen Selbst sowie
das mentale Engagement, mit welchem sich der Rezipient einer Angelegenheit widmet.
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Abbildung 7: Formen des Involvement [Nufer 2012, 127].

Die Pradisposition des Involvements stellt die Wertvorstellungen und eigene Bedirfnis-
se einer jeden Personlichkeit dar. Desto starker das Eventobjekt das Individuum be-
rihrt, umso hoher fallt das entgegengebrachte Involvement aus.

Das handlungsspezifische Involvement wird beeinflusst durch die physische Umge-
bung, das soziale Umfeld, zeitliche Aspekte und die Aufgabe des Individuums vor Ort
[vgl. Nufer 2012, 123].

Eine genauere Spezifikation ergibt sich durch das handlungsspezifische Ereignis-
Involvement, welches beschreibt, mit welchem Ausmald die Eventteilnehmer sich mit
dem Ereignis befassen. Steigt das pradispositionale Event-Inhalt-Involvement, so er-
hoht sich ebenfalls das Interesse am Event. Um die Ablenkung von der Eventbotschaft
durch das Event-Objekt bei einem zu hohen Ereignis-Involvement zu vermeiden, mis-
sen die Botschaft und der Inhalt der Veranstaltung durch passende Gestaltung mitei-
nander verbunden werden, bei Gelingen setzen sich die Eventteilnehmer aufgrund des
Wissensdurst abhangig von der hohen Involvierung intensiver mit der Botschaft aus-
einander [vgl. Drengner 2008, 105].

Das handlungsspezifische Umfeld-Involvement bezieht sich auf die Auseinanderset-
zung des Eventteilnehmers mit dem Veranstaltungsort. Der Ort sollte so ausgewahlt
werden, dass keine externen Reize die Teilnehmer von der Event-Botschaft und dem
Ereignis ablenken [vgl. Nufer 2012, 124].
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Das handlungsspezifische Eventobjekt-Involvement beschreibt die zeitlich begrenzte
Auseinandersetzung mit der Veranstaltung aufgrund eines erhéhten Informationsbe-
durfnisses.

Eine letzte Spezifikation ergibt sich durch das handlungsspezifische Botschaften-
Involvement. Dieses bezieht sich auf das Engagement der Eventbesucher gegentber
der Eventbotschaft. Damit dieses aktiviert werden kann, muss der Eventbesucher zu-
nachst die Botschaft und die zu Ubertragenden Konnotationen sowie Denotationen
bzw. Eigenschaften des Events wahrnehmen [vgl. Nufer 2012, 126].

Informationsverarbeitung: Die Informationsverarbeitung stellt einen weiteren entschei-
denden Faktor hinsichtlich der Imagebeeinflussung dar und kann in situative als auch
personenabhangige Faktoren untergliedert werden.

Situative Determinanten stellen ablenkende Reize wahrend des Events sowie Anzahl
des Kontaktes des Individuums mit der Botschaft dar. Durch das selbst konzipierte
Event ist der Veranstalter im Stande unerwiinschte situative Einflussfaktoren zu mini-
mieren und gewilnschte Einflussfaktoren zu verstarken. Durch diesen Einfluss kann
eine Imagebeeinflussung auf dem zentralen Weg bestmdglich unterstitzt werden [vgl.
Nufer 2012, 134].

Eine weitere Spezies stellen die personenabhéngigen Variablen dar. Wie der Name
bereits verat, ist die Route der Imagebeeinflussung personenabhangig. Hat das Indivi-
duum bereits ein grof3es Vorwissen, so werden die bereits vorhandenen Informationen
mit den neuen verknipft, was eine Imagebeeinflussung auf der zentralen Route hervor-
ruft. Ohne nutzbares Vorwissen des Individuums erfolgt die Imagebeeinflussung auf
peripherem Weg und somit Uber die Kontextvariablen [vgl. Nufer 2012, 137].

Eventbeurteilung: Alle vorab aufgezéhlten Faktoren — Flow, Emotionen, Zielgruppenaf-
finitat sowie Markenpotential — stellen Faktoren der Eventbeurteilung dar. Uber die
Eventbeurteilung, welche sich die Rezipienten Uber die Veranstaltung bilden, kommt es
durch die direkte Verbindung der Faktoren zum Transfer der Assoziationen auf die
Volksbank und somit zu einem positiven Image der Volksbank [vgl. Drengner 2008,
221].
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5 Imagetransfer in der Praxis am Beispiel des
Firmenlaufs der Volksbank

5.1 Analyse des Anreizes zum Sportevent

Der Anreiz zum Event schaffte unter anderem der “Sportclub 90 e.V.”, ein Zusammen-
schluss von Mitarbeitern und Mitarbeiterinnen der Volksbank. Der Club bietet diverse
sportliche Aktivitdten sowie die Moglichkeit zum Austausch unter Kollegen. Eine Option
zur sportlichen Betéatigung innerhalb des Clubs bietet die Laufgruppe. Die Laufer gehen
mehrmals wochentlich rennen.

Die Volksbank hat bereits den Vulpiuslauf in Bad Rappenau von der Pieke auf unter-
stutzt — ein Benefiz-Lauf, welcher fur korperlich und geistig behinderte Menschen ge-
startet wurde. Auch der Ottilienberglauf in Eppingen oder der Parfestlauf in Gemmin-
gen wurden durch die Volksbank unterstitzt. Daher startete die Bank im Jahr 2012 den
ersten Firmenlauf Sinsheims, welcher nun im Jahr 2014 zum dritten Mal stattfindet. Die
Volksbank unterstiitzt bevorzugt Laufveranstaltungen, da es die Gesundheit der Mitar-
beiter und Mitarbeiterinnen fordert und den Zusammenhalt untereinander starkt [vgl.
Interview Marketingleiter Barth].

Die Attraktion des Firmenlaufs stellt daher die sportliche Betatigung in Kombination
unterschiedlichster Anforderungen der Teilnehmer dar, denn die Konditionen unter den
Teilnehmern sind verschieden, genauso wie die Ziele eines jeden. Allerdings findet der
Lauf im Gegensatz zu diversen anderen Sportarten ganz ohne Leistungsdruck statt,
denn im Vordergrund steht vor, wahrend und auch nach dem Just-for-Fun-Run, bei der
After-Run-Part, ausschlief3lich der Spal3faktor [s. Anlagen, vgl. Pressemappe].

Die Volksbank selbst geht mit iber 20 zusammengeschlossenen Teams an Mitarbei-
tern an den Start. Selbst die lokalen Genossenschaftsbanken haben bereits am Lauf
teilgenommen [s. Anlagen; vgl. Interview Marketingleiter Barth].

5.2 Firmenlauf Sinsheim

Der Firmenlauf Sinsheim bietet allen regionalen Unternehmen die Moglichkeit zur
sportlichen Betatigung. Angetreten wird in 4er-Teams. Die Strecke ist mit einer Lange
von 5,1 km Uberschaubar und durch eine einfache Route fur Laufer jeder Kondition
geeignet. Fir diese Distanz benétigen die LAufer eine Zeit von mindestens 16 bis zu 50
Minuten [vgl. Badische Anzeigen Zeitung 2012 c, s.p.].
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Der Lauf wurde zum ersten Mal im Jahr 2012 durchgefiihrt und findet nun zum dritten
Mal in Folge statt. Beim ersten Lauf nahmen bereits 600 Laufer sowie Lauferinnen teil.
Der zweite Lauf Im Jahre 2013 brachte Uber 1000 Laufer hervor sowie mehrere 1000
Zuschauer. Durch diese Erfahrungswerte sowie durch weit gestreute Werbemafnah-
men rechnen die Veranstalter fir den kommenden Firmenlauf mit noch mehr Zuspruch.
Teilnehmen durfen Firmen, Behoérden, Freunde, Familie, sowie Vereine; das Mindestal-
ter liegt bei 14 Jahren. Die Wertungskategorien, in welchen sich die Laufer anmelden
kénnen sind: Manner; Frauen und gemischte Gruppen [vgl. Badische Anzeigen Zeitung
2013 d, s.p.].

Unter den Laufern lassen sich auch Promi-Gruppen wie beispielsweise die Adler
Mannheim, die Rhein-Neckar-Léwen oder der SV-Sinsheim Volleyball aufstellen. Ein
Platz in einem Promi-Team kdnnen die Firmen ersteigern. Hierbei gewinnt das hdchste
Gebot. Der Anmeldebeginn startet im Januar und endet 10 Tage vor Veranstaltungs-
beginn. Die Anmeldegeblihr liegt bei 50 € je 4-er Team [vgl. Sport-Kurier Rhein-Neckar
2012, 31].

Im Focus stehen Spal} sowie das Gefiihl der Zugehdrigkeit. Nach Ankunft der Laufer
im Ziel werden deren Zeiten zusammengezahlit. Die Start-Zielbereiche liegen am Sta-
dion direkt beieinander. Der Lauf beginnt und endet im Helmut-Gmelin-Stadion in der
N&he des Schwimmbades in Sinsheim. Das Veranstaltungsgelande verfligt uber Mog-
lichkeiten zur Gepackaufbewahrung sowie Umkleiden und Duschen, ebenfalls werden
dort die Starthummern ausgehandigt [vgl. Sport-Kurier Rhein-Neckar 2012, 32].
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Abbildung 8: Streckenplan Firmenlauf Sinsheim [Streckenfuhrung].
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Der Startschuss fallt wie in den vorangegangenen Firmenldufen um 19:00 Uhr am 3.
Juli 2014. Der Weg der Laufer fuhrt Gber den Segelflugplatz sowie an der Elsenz ent-
lang in die Innenstadt. Der Riickweg fuhrt die Laufer Gber den Karlsplatz, die Rosen-
gasse, die Burggasse sowie an der Elsenz entlang zum Schwimmbadweg und wieder
zuriick zum Stadion [vgl. Rhein-Neckar-Zeitung 2014, s.p.].

Der sportliche Erfolg ist nur zweitrangig, daher werden neben den schnellsten Laufern
auch Preise fur die besten Mannschafts-Trikots sowie weitere Kategorien vergeben. Da
besonders der Event-Charakter ein wesentliches Merkmal des Firmenlaufes darstellt,
wird der Lauf durch eine After-Run-Party in der nahegelegenen Elsenzhalle abgerun-
det. Hier wird durch die Aufstellung von Tischen und Banken eine Atmosphare wie in
einem Biergarten geschaffen, der DJ sorgt fur die musikalische Untermalung und die
Siegerehrung bietet den Auftakt der Feier [vgl. Sport-Kurier Rhein Neckar, 2012, 30].

5.2.1 Analyse der Einstellungen der Eventteilnehmer

Der Firmenlauf ruft bei den Teilnehmern die Entwicklung oder Verdnderung von Ein-
stellungen hervor. Die wahrgenommenen Eigenschaften unterscheiden sich durch de-
notativer d.h. sachbezogener und konnotativer bzw. nicht sachbezogener Eigenschaf-
ten. Das Modell von Nufer und Drengner zeigt, dass ein Imagetransfer nur dann
moglich ist, wenn ein Stimulus, welchen der Firmenlauf darstellt, und der zu konditio-
nierende Stimulus, welchen die Volksbank darstellt, vom Rezipienten gemeinsam
wahrgenommen werden.

Das Eventmarketing fordert zwei Arten von Einstellungen der Besucher. Zum einen
die Einstellung gegentiber dem Firmenlauf und dessen Eventinhalten, zum anderen die
Einstellung gegenuber der Volksbank. Wobei die Einstellung gegeniiber dem Firmen-
lauf als Determinante Einfluss auf die Einstellungen zur Volksbank hat. Nufer als auch
Drengner gehen davon aus, dass wahrend eines Marketingevents die Ubertragung
denotativer wie auch konnotativer Assoziationen mdglich ist. Mit Hilfe der erlebnisorien-
tierten Gestaltung des Firmenlaufes kénnen beim Eventbesucher Emotionen erzeugt
werden. Dies bedeutet, dass konnotative Assoziationen bzw. nicht sachhaltige Merk-
male, welche nur in Ubertragenem Sinne mit der Volksbank in Verbindung stehen,
durch die zeitgleiche Présentation von Volksbank und Firmenlauf auf die Volksbank
Ubertragen werden. Es gilt, desto positiver die erlebten Geflihle der Teilnehmer wah-
rend des Firmenlaufes sind, umso besser bewerten diese das Event und das Image
der Volksbank [vgl. Badische Anzeigen Zeitung 2012 i, 4].

Der Imagetransfer kommt zum Einsatz, wenn sich die Einstellungen des Firmenlaufes
auf die Volksbank Ubertragen. Hierbei wird beim Besucher eine mentale Reaktion, bei
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der zeitgleichen Darstellung der Volksbank mit dem Firmenlauf, in Gang gesetzt. Eine
Transferierung neuer denotativer und konnotativer Eigenschaften auf die Volksbank ist
mdoglich, auch die Verstarkung von bereits bestehenden Assoziationen ist denkbar. Die
Ubertragung nicht sachlicher Bewertungen des Firmenlaufes durch den Besucher, auf
die Volkshank ist sehr wahrscheinlich. [s. Anlagen; vgl. Interview Barth, Gerald] Hierbei
wirkt sich die Einstellung zur Volksbank vor dem Event auf die Einstellung zum Firmen-
lauf aus. Auch der Hintergrund des Events sowie die vor Ort erlebten Emotionen wir-
ken sich auf die Einstellung des Firmenlaufes aus [vgl. Badische Anzeigen Zeitung
2012 g, 1].

Die Ubertragung denotativer Assoziationen ist kritisch zu sehen, da es nur zu einem
Transfer kommt, wenn die Eventteilnehmer die sachhaltigen Merkmale des zu beurtei-
lenden Objekts der Volksbank wahrnehmen. Fur einen moglichen Transfer von denota-
tiven Assoziationen muss die Volksbank als neutraler zu konditionierender Reiz tber
Denotationen verfigen. Diese Bedingung kann nur erflllt sein, wenn der Eventbesu-
cher zuvor die Eigenschaft der Marke festgestellt und gelernt hat wie bspw. die Volks-
bank ist professionell. Diese Feststellung weicht jedoch von der bisherigen Erkenntnis
ab, dass ausschlie3lich die Wahl eines Events mit den gewiinschten Assoziationen
sowie die Bedingung der gemeinsamen Prasentation der Volksbank mit dem Firmen-
lauf nétig sei, um ein Transfer zu bewirken. Daraus lasst sich schlussfolgern, dass die
denotativen Merkmale keine Voraussetzung fur einen Transferprozess darstellen. Der
Firmenlauf kdnnte zwar die Beeinflussung denotativer Merkmale hervorrufen, jedoch
beeinflussen die denotativen Merkmale nicht den Imagetransfer [vgl. Abb. 9
,1.Imagetransfer...].Die erlebnisorientierte Inszenierung des Firmenlaufes wirkt eher
auf der konnotativen Ebene. Dieser Vorgang ist Gberwiegend auf die periphere Route
zuriickzufuhren bzw. auf die Beurteilung des Events Uber die Kontextvariablen [s. An-
lagen; vgl. Interview Barth, Gerald].

Beim aktiven und unmittelbaren Kontakt des Eventbesuchers mit dem Firmenlauf lernt
dieser die denotativen Assoziationen, welche lberwiegend der zentralen Route zuzu-
ordnen sind, kennen [vgl. Abb. 9, 2.Lernen...].
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118].

5.2.2 Event-Umfeld

Wahrend des Firmenlaufes stellt das Umfeld die soziale Zusammensetzung der Teil-
nehmer in der Offentlichkeit dar. Alle Teilnehmer haben wahrend des Firmenlaufes
ihren Einfluss auf das Geschehen, welches mit Hilfe von Gestaltungs- und Interaktions-
regeln beeinflusst wird. Der Firmenlauf hilft den Teilnehmern die alltdglichen Rollen, in
welche sie gezwungen sind, abzulegen. Zu diesen Rollen gehéren soziale Rollen, rea-
lisierende Rollen, Tatigkeitsrollen sowie Leistungsrollen, die durch Dritte definiert wer-
den. Der Firmenlauf ermdglicht den Teilnehmern, diese Rollen abzustreifen und fir die
Zeit der Veranstaltung in eine Kontakt-Rolle sowie in eine Spiel-Rolle der Vergniigtheit
zu steigen.

Aufgrund der freiwilligen Teilnahme am Event bringt der Teilnehmer sich auch aus ei-
genem Willen aktiv in das Geschehen ein. Diese Tatsache ermdglicht es ihm, wahrend
des Events in eigene Interessenbereiche vorzudringen sowie die eigens gewéhlte Mog-
lichkeit der Interaktion zu nutzen. [vgl. Rhein-Neckar-Zeitung 2012, 28]
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Der Rezipient bringt sich in Erwartung auf positive Reaktionen und Ereignisse in Form
von Anerkennung weiterer Teilnehmer in die Rollen- und Beziehungsorganisation des
Firmenlaufes mit ein. Die Mdglichkeit von kurzfristigen und tempordren Bindungen
durch das Event besteht, was im Alltag eher untblich ist. Durch die Teilnahme am Fir-
menlauf wird dieser Bedarf kompensiert. Der Firmenlauf ruft jedoch auch langerfristige
Bindungen hervor, wie Freundschaften, welche aufgrund der regelméRigen Veranstal-
tung des Laufes die Kontaktpflege zwischen den Teilnehmern hervorruft [vgl. Badische
Anzeigen Zeitung 2012 g, 1].

Trotz hoher Beteiligungen der Individuen in den Rollen unterbindet der Firmenlauf im
Gegensatz zu Marathon-Laufen mit Wettkampfpotenzial sportliche Auseinanderset-
zungen. Des Weiteren beugt der Firmenlauf gescheiterten Hoffnungen vor, denn wo
Gewinnen nicht im Fokus der Veranstaltung steht, kann auch eine schlechte Laufzeit
nicht als Versagen angesehen werden [vgl. Badische Anzeigen Zeitung 2012 a, 1]

Der Firmenlauf ruft dadurch, dass die Laufer als Team an den Start gehen, Deindivi-
dualisierung hervor. Dies beschreibt einen Zustand, bei dem die individuelle Identitat
des Teilnehmers innerhalb der Gruppe reduziert wird und die Gruppenidentitat an ers-
ter Stelle steht. Dies bringt den positiven Effekt mit, dass die Normen der Gruppe ver-
starkt werden, wodurch wiederum das Verhalten der Gruppe positiver wird. Von den
Personlichkeiten selbst wird der Zustand als positiv und selbstverwirklichend wahrge-
nommen.

Durch die dargebotenen Spiel- und Kontakt-Rollen des Firmenlaufes kann der Konsu-
ment aus seinem Alltag entfliehen und Teilaspekte seiner Personlichkeit ausleben. Fir
die Volksbank sind diese Rollen aussichtsreich, um den Teilnehmer die Erlebniswelt
der Marke ins Gedachtnis zu rufen. Die Rollen kommen wéahrend des Firmenlaufes
zum Einsatz, wenn der Rezipient das Event bspw. durch Teilnahme am Lauf aktiv mit-
gestaltet [vgl. Sinsheimer Stadtanzeiger 2012, 2].

Vorschriften, welche der Firmenlauf den Laufern als Gruppe macht, wirken sich positiv
auf die Intensivierung des Wir-Gefiihls aus. Durch Aufhebung sozialer Unterschei-
dungsmerkmale wie bspw. durch Tragen des gruppeneigenen Lauf-T-Shirts wird das
Gemeinschaftsgefihl wahrend dem Firmenlauf verstarkt [vgl Sport-Kurier Rhein-
Neckar, 32].
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5.2.3 Integration des Eventmarketings in den Kommunikati-
onsmix

Um die Unternehmen sowie die potentiellen Laufer auf das Event aufmerksam zu ma-
chen, bedient sich die Volksbank sowie die ausfihrenden Veranstalter an diversen
Instrumenten der Kommunikationspolitik.

Public Relations konnten eingesetzt werden. Hierflr gingen die Veranstalter eine Ko-
operation mit der lokalen Tageszeitung ein. Bisher war die Rhein-Neckar-Zeitung ein
Kooperationspartner. Fir den dritten Firmenlauf wurde die Badische Anzeigen Zeitung,
BAZ, zum Kooperationspartner ernannt, um eine weit gestreute Werbung im ganzen
Einsatzgebiet garantieren zu kénnen. Die Zeitung eignet sich durch langbestehende,
intensive Kontakte zu Kunden, Vereinen, Gemeinden und Lesern sowie durch die kos-
tenfreie Zustellung besonders als Medienpartner. Auch wurden mehrmals Pressean-
kindigungen an die anliegenden Medienunternehmen abgegeben, um die
Veranstaltung in den Medien anzupreisen [s. Anlagen; vgl. Eventagentur].

Auch das Onlinemarketing kam zum Einsatz. Mit Hilfe der Kooperationspartner Kran-
kenkasse, der Industrie-Handels-Kammer sowie der Hand-Werks-Kammer konnten
2500 Firmen per Mailing auf die Veranstaltung aufmerksam gemacht werden. Aul3er-
dem wurde auf der Social-Media Plattform Facebook die Seite -Volksbank Kraichgau
Firmenlauf erstellt, auf welcher Content wie bspw. Presseartikel oder Anmeldungserin-
nerungen geteilt wurden.

Die klassische Werbung kam in Form von Flyern und Plakaten zum Einsatz, welche an
offentlichen Orten ausgelegt oder platziert wurden. Besonders bei regionalen sowie
sportlichen Grol3ereignissen konnte dieses Werbemittel bei der Volksbank effizient
eingesetzt werden.

Ausgewahlte Firmen erhielten Werbemalinahmen zur internen Streuung unter den
Mitarbeitern. Zu den Instrumenten zahlten Flyer, Newsletter sowie Plakate [s. Anlagen;
vgl. Eventagentur].

5.2.4 Zielgruppe des Events

Der Firmenlauf zielt auf die Herstellung und Pflege an Kontakten zwischen der Ziel-
gruppe und der Volksbank ab, da das Image des Unternehmens als Wettbewerbsfaktor
von hoher Wichtigkeit ist. Bei der Zielgruppe kann man zwischen Primar- und Sekun-
darkontakten unterscheiden.
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Die Primarkontakte befinden sich am Veranstaltungstag des Firmenlaufes vor Ort und
erleben das Laufevent unmittelbar und gestalten es aktiv. Hierbei stehen als Hauptziel-
gruppe Arbeitnehmer und Beschaftigte aus der Stadt Sinsheim sowie der lokalen Um-
gebung im Fokus, um als Zusammenschluss unter Kollegen gemeinsam fir das
Unternehmen an der Veranstaltung teilzunehmen und den Zusammenhalt zu fordern.
Auch Vereine, Schulen, Familien sowie Freundeskreise und weitere Einrichtungen stel-
len potentielle interessante Teilnehmer fur den Firmenlauf dar. Das Mindestalter zur
Teilnahme liegt bei 14 Jahren, ein Hochstalter gibt es nicht [vgl. Sport-Kurier Rhein-
Neckar 2012, 31].

Auch Sekundarkontakte stellen als Nichtteilnehmer wichtige Individuen dar, da sie
durch Medien oder Multiplikatoren von dem Event oder erst danach informiert werden
und durch Mundpropaganda fur ein positives Image sorgen konnen. Daher sorgen die
Volksbank und der Veranstalter fiir eine konsequente sowie positive Pressearbeit und
gute Public Relations [vgl. Sport-Kurier Rhein-Neckar 2012, 32].

Eine weitere Zielgruppe stellt die Tertiarzielgruppe dar, welche durch die Berichterstat-
tung der Primar- oder Sekundarkontakte auf das Event aufmerksam gemacht werden.
Die Laufveranstaltung der Volksbank wird also nicht ausschlielich von den Eventbe-
suchern wahrgenommen. Ebenso wirkt sich das Event positiv auf Dritte aus. [vgl. Badi-
sche Anzeigen Zeitung 2013 a, s.p. |

5.2.5 Partner des Events

Fur moégliche Sponsoren des Firmenlaufes gibt es Partner-Pakete, welche flr Unter-
nehmen besonders attraktiv sind, um den Firmenlauf als Plattform zum Werben zu
nutzen. Als diesjahrigen Sponsoren konnten regionale Unternehmungen wie die Stadt
Sinsheim, die Badische Anzeigen Zeitung, die Allgemeine Ortskrankenkasse- AOK,
Krombacher Alkoholfrei, Ensinger Heilquelle, Backerei Rutz, Bauunternehmung Rein-
hard, Immler Neuwagen, Gesundheitszentrum Reha-Med sowie die Event-PR-Agentur
Hamann and friends gewonnen oder erneut begeistert werden [s. Anlagen; vgl. Volks-
bank Kraichgau Firmenlauf].

Als Premium-Partner erhalt der Sponsor Startplatze fir 10 Teams mit jeweils 4 Lau-
fern. Die Sammelanmeldungen der Teams werden durch den Veranstalter eingetragen.
Startplatze werden fir den Sponsor bis zu 20 Tage vor der Veranstaltung fir bis zu 50
Teams gesichert. Die Starthummern fir die Laufer werden von dem Unternehmen
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bereits vorab ausgehandigt, um eine schnellere Abwicklung ohne lange Wartezeiten zu
garantieren. Auch wird das Unternehmen bereits in der Anlaufphase des Firmenlaufes

von der Eventagentur Hamann and friends personlich betreut und hat bezuglich jegli-
cher Belangen einen kompetenten Ansprechpartner an der Seite. Der Kauf der Gut-
scheine fur die Teilnahme der Laufer an der anschlielenden After-Run-Party, gekop-
pelt mit einer moglichen Tischreservierung ist aul3erdem ein weiterer attraktiver Anreiz.

Alle Premium-Partner werden des Weiteren in Informationsbeitragen via Newsletter
inklusive redaktionellem Text inhaltlich miteingebunden. Diese Aktion stellt eine positi-
ve WerbemalRnahme fiir den jeweiligen Sponsor dar. Die Veroffentlichung des firmen-
eigenen Logos auf allen Werbemal3nahmen der Laufveranstaltung wie Anmeldeflyer,
Plakate, Sonderveroffentlichungen sowie Start- und Zielbanner sind dem Sponsor si-
cher. Der Sponsor erhalt auerdem eigens fur Ihn abgedruckte Werbematerialien, da-
runter zwei Fahnen und eine Spannbandwerbung, letztere erschliel3t sich tber eine
Reichweite von insgesamt 16 Metern. Auf der Homepage des Firmenlaufes werden
alle Sponsoren mit der eigenen Website des Unternehmens verlinkt. Auch gesonderte
Promo-Aktionen vor und wahrend des Firmenlaufes werden gestartet. Der Sponsor hat
die Mdglichkeit, Siegerpreise fir die Laufer zu stellen und durch die Veréffentlichungen
in den Newslettern, Public Relations und im Internet in den Képfen der Zielgruppe posi-
tiv verankert zu werden. [s. Anlagen; vgl. Eventagentur]. Fir die Sponsoren besteht
die Mdglichkeit, das Zelt fur die Startnummernausgabe nach eigenen Vorstellungen zu
dekorieren wie beispielsweise durch unternehmenseigene Farben nach dem Corporate
Design der Firma sowie das Anbringen des eigenen Logos und weiteres. [vgl. Sport-
Kurier Rhein-Neckar 2012, 32]

Abgesehen davon, wird ein Zelt fir die Aufbewahrung der Wertsachen gestellt. Der
Sponsor darf sich ,Premium-Partner des Firmenlaufes Sinsheim® nennen. Bei Anmel-
dung 20 weiterer Teams darf das 31. Team kostenfrei teilnehmen, bei Anmeldung von
30 weiteren Teams darf das 41. sowie das 42. Team kostenlos mitlaufen und bei An-
meldung von 40 weiteren Teams ist gar das 51., 52. sowie das 53. Team kostenfrei in
den Lauf integriert. Dieses Paket kann der Sponsor zu einem Preis von 5.000,00 €
zzgl. der Mehrwertsteuer (MwSt.) bestellen[s. Anlagen; vgl. Eventagentur]..

Eine erweiterte Option bietet sich durch das Prasentator Paket. Dieses Paket umfasst
alle Leistungen des Premium Partner Paketes plus der Einbindung als Prasentator in
das offizielle Veranstaltungslogo. Dartiber hinaus wird der Prasentator in allen Presse-
aussendungen namentlich genannt sowie mehrfach wahrend der Veranstaltung. Die-
ses Paket ist fir Unternehmungen zu einem Preis von 7.500,00€ zzgl. MwSt. bestellbar
[s. Anlagen; vgl. Eventagentur]..
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Eine weitere Diversifikation bietet das Paket des Namensgebers. Diese Option beinhal-
tet alle Leistungen des Paketes Premium-Partner und schlief3t die exklusive Namens-
und Logoeinbindung in den offiziellen Veranstaltungsnamen mit ein als auch die mehr

fache moderative Nennung des Sponsors wahrend der Veranstaltung. Dieses Paket
wurde zu einem Preis von 10.000,00€ zzgl. MwSt. von der Volksbank gekauft.

Alle Pakete kénnen individuell abgewandelt und auf die jeweiligen Bedurfnisse eines
jeden Unternehmens zugeschnitten werden. [s. Anlagen; vgl. Eventagentur].

5.3 Image und Leitbild der Volksbank

Trotz der Bankenkrise, die das Image zahlreicher Finanzdienstleister bis heute negativ
beeinflusst, kann sich die Volksbank im Image-Ranking 2010 unter weiteren Finanz-
dienstleistern an vorderster Front positionieren und belegt neben der Sparkasse den
ersten Rang. Die Volksbank verfiigt jedoch im Gegensatz zur Sparkasse Uber die bes-
seren Imagewerte, besonders gut schneidet diese bei Werten wie Ehrlichkeit, Sicher-
heit und Tradition ab [vgl. Narr 2010, 1].

Die Sparkasse ubertrumpft die Volksbank mit dem pragnanteren Slogan ,Wenn‘s um
Geld geht, Sparkasse® [Sparkassengeschichte]. Der Markenstarken-Index der Volks-
bank betragt 42,8 % und unterscheidet sich nur um 6,7% weniger als die Sparkasse,
welche mit einem Markenstarken-Index von 49,3% in dieser Kategorie besser ab-
schnitt. ,Im Mittelpunkt der Studie stand die Frage, wie die Marke einer Bank die Vor-
stellungen, Einstellungen und das Verhalten ihrer Zielgruppen beeinflusst.“ [Narr 2010,
1]. ,Jeder Mensch hat etwas, das Ihn antreibt’ [Volksbank Leitbild], so lautet das Leit-
bild der Volksbanken, mit deren Hilfe die Unternehmung eigene Werte und Prinzipien
kommuniziert.

Die Volksbank halt den Gedanken an die Genossenschaft aufrecht, denn Partner hel-
fen der Bank unabhangig und zuverléssig zu sein. Die Volksbank legt den Fokus auf
eine gleichwertige Partnerschaft statt auf die Steigerung des Umsatzes. Sie fuhlt sich
verantwortlich gegentiber allen Mitgliedern. Teamwork statt Hierarchien, das ist es,
was die Volksbank antreibt.

Ein weiterer Leitsatz drickt den Stolz auf die langjdhrige Tradition aus. Die Kunden
schatzen die Zuverlassigkeit der Bank, was sich auf gegenwartige und zukinftige Ge-
schafte auswirkt. Die Volksbank sieht sich als Finanzdienstleistungsunternehmen des
Mittelstandes und konnte bereits jeden vierten Blrger als Kunde gewinnen [vgl. Volks-
bank Leitbild].
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Auch die lokale Verankerung durch unzahlige Filialen gehért zum Konzept der Volks-
bank. Die Volksbank hat sich zum Ziel gesetzt, Privat- und Firmenkunden zu Hause
wie auch national zu unterstitzen. Aul3er wirtschaftlichen Entscheidungen engagiert
sich die Volksbank ebenfalls in sozialer und kultureller Hinsicht, wodurch die Zukunft
der Anwohner tatkraftig unterstiitzt wird [s. Anlagen; vgl. Interview Barth, Gerald].

Ein weiterer Leitgedanke schlief3t die personliche Beratung auf fairer Ebene mit ein.
Die Beratung der Volksbank ist jederzeit abgestimmt auf die Bedurfnisse der Mitglieder
und Kunden und lasst keine Wiinsche offen. Die Gesprache sind gepragt von Respekt
und Vertrauen und garantieren durch unburokratische Handhabung eine schnelle und
reibungslose Abwicklung. Fiur die Kunden wurden auf3erdem mehrere Filialen zusam-
mengeschlossen, sodass alle Finanzdienstleistungen in jeder anderen anliegenden
Filiale ebenfalls ausgefiihrt werden kdnnen [vgl. Volksbank Leitbild].

Die Freude an der Arbeit steht bei der Volksbank im Zentrum. Mitarbeiter und Mitarbei-
terinnen werden motiviert, um mit Spald und Freude der Arbeit nachzugehen. Diese
positive Atmosphare bemerken ebenfalls die Kunden, wodurch sie sich bei der Volks-
bank gut aufgehoben fuhlen. Durch die Leitung der Bank ausschlieBlich nach diesen
Grundsatzen konnen sich alle Mitarbeiter an die Vorgaben halten und zu einem guten
Betriebsklima beitragen [vgl. Volksbank Leitbild].

Die Volksbank fordert das Betriebliche Gesundheitsmanagement. Mit Hilfe eines brei-
ten Spektrums an Untersuchungen durch den Betriebsarzt ist es mdglich, die Mitarbei-
ter und Mitarbeiterinnen friihzeitig vor Krankheiten zu schitzen. Des Weiteren sorgt
eine Fachkraft fur die ergonomische Gestaltung des Arbeitsplatzes. Auch der Besuch
von Betriebssportveranstaltungen der Mitarbeiter wird von der Volksbank gefordert,
damit diese auch nach dem Arbeitstag gesund durchstarten kénnen [vgl. Volksbank
Leitbild].

5.4 Analyse des Imagetransfers

5.4.1 Transfersubjekt und -objekt

5.4.1.1 Darstellung des Firmenlaufes als Transfersubjekt

Das Transfersubjekt wird ebenfalls als Stammobjekt bezeichnet, da die Eigenschaften
welche auf die Volksbank Ubertragen werden, davon abstammen. Der Firmenlauf ver-
fugt also bereits Uber die positiv auf die Volksbank zu transferierenden Eigenschaften
[vgl. Nufer 2012, 165].
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Der Firmenlauf eignet sich als Transfersubjekt, da dieser bei den Teilnehmern ein ho-
hes Ansehen geniel3t. Laut einer reprasentativen Umfrage des letzten Firmenlaufes im

Jahr 2013 unter 20 ausgewahlten Teilnehmern von 1000 Teilnehmern bewerteten die-
se im Durchschnitt die Starthummernausgabe des Laufes mit einer Note von 1,55. Fir
die Wertsachenaufbewahrung vergaben die Teilnehmer im Durchschnitt eine Note von
1,81. Die Streckenfiihrung benoteten Sie im Durchschnitt mit einer 1,9. Das Personal
vor Ort erhielt von lhnen im Durchschnitt die Note 1,53 sowie fir die After-Run-Party
vergaben Sie im Durchschnitt eine Note von 1,8 [s. Anlagen; vgl. Auswertung Um-
frage]. Die Bewertung erfolgte in Schulnoten. Die Veranstaltung schnitt insgesamt mit
einem Durchschnitt von 1,7 ab. Neben den bisher genannten Kriterien flossen das In-
formationsmaterial mit einer Durchschnittsnote von 1,55 sowie der Internetauftritt mit
einer Note von 1,84 im Durchschnitt und die Online-Anmeldung mit einer Benotung von
1,58 im Durchschnitt, mit in die Gesamtbewertung ein [vgl. Rhein-Neckar-Zeitung
2014, s.p.].

5.4.1.2 Darstellung der Volksbank als Transferobjekt

Die Volksbank stellt als Transferobjekt den Meinungsgegenstand dar, auf welchen die
gewiinschten Eigenschaften des Events lbertragen bzw. dadurch intensiviert werden.
Im Zuge des Eventmarketing stellt das Transfersubjekt hingegen das sportbezogene
Marketingevent bzw. den Firmenlauf dar, von welchem Assoziationen in Form des
Transferinhaltes auf das Transferobjekt tbertragen und intensiviert werden [vgl. Prei-
ninger 2010, 10].

Jede Unternehmung verfuigt Uber eine Imageklammer, welche die Ausbaufahigkeit der
mit der Marke assoziierten Eigenschaften bestimmt. Die Imageklammer beschreibt das
produkt- bzw. nutzengepragte Image. Bei einem produktgepragten Image ist die Aus-
bauféahigkeit der Marke starr, da bereits der Markenname beim Rezipienten die Vorstel-
lung des Produkts hervorruft [Nufer 2012, 166].

Die Volksbank als Unternehmung hat mit Ihrer nutzgepragten Imagestruktur enorme
Vorteile gegeniiber Marken oder Unternehmungen mit produktgepréagten Images. Wah-
rend bei Letzterem das Produkt im Fokus steht, was im Praxisbeispiel das Konto be-
deuten wirde, fokussiert die Volksbank in der Realitdt mit ihrem nutzengepréagten
Image die Beratung sowie den Service rund um die gebotenen Finanz-
dienstleistungen. Das nutzengepragte Image erschliel3t ein erweitertes Assoziations-
feld der Volksbank und erhght die Chancen eines positiven Transfers des Images des
Firmenlaufes [vgl. Friebel 2002, 67].
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Der Imagetransfer ruft die Ubertragung neuer denotativer und konnotativer Assoziatio-
nen, als auch die Intensivierung von bereits bestehenden Assoziationen, welche die

Rezipienten mit dem Image der Volksbank in Verbindung bringen, hervor. Denotative
Assoziationen beziehen sich auf den Sachinhalt, welcher in unmittelbarer Verbindung
mit der Volksbank steht. Im Falle des Firmenlaufes wurde die denotative Ebene ver-
nachlassigt, da im Gegensatz zu Sachinformationen positive Emotionen im Vorder-
grund stehen und die denotativen Assoziationen vom Rezipienten eine mentale
Verarbeitung abverlangen, was Anstrengung bedeutet, welche bei diesem Freizeite-
vent hochstens auf physischer Ebene erwiinscht ist [vgl. Badische Anzeigen Zeitung
2012 i, 4].

Die konnotativen Assoziationen hingegen stehen mit der Volksbank nur im tbertrage-
nen Sinne in Verbindung und werden vom Rezipienten affektiv erfasst [vgl. Kiendl
2007, 161]. Hierauf lag das Augenmerk des Firmenlaufes, denn das sportbezogene
Marketingevent hatte hinsichtlich des Images der Volksbank den Nutzen, positive Ei-
genschaften wie etwa Spal}, Freude und Spannung zu Ubertragen [vgl. Badische An-
zeigen Zeitung 2012 c, s.p.].

5.4.2 Prozess des Imagetransfer

Durch die Veranstaltung des bereits dritten Firmenlaufes macht die Volksbank positiv
auf sich aufmerksam und schafft neue Kontakte zu den Unternehmen sowie zu den
Mitarbeitern und Zuschauern [vgl. Rhein-Neckar-Zeitung 2014, s.p.]. Bereits die Kom-
munikationsmafnahmen im Vorfeld der Veranstaltung bewirken selbst bei der Sekun-
dar-Zielgruppe einen positiven Eindruck. Die Zielgruppe erhédlt umfassende
Informationen Uber die Veranstaltung eines regionalen Firmenlaufes wie der Strecke,
dem Rahmenprogramm, dem Anmeldestart, der Vorstellung der Titelsponsoren sowie
dem Prasentator. Dies zeigt der Zielgruppe das sportliche Engagement der Volksbank
fur Barger, Arbeiter, Unternehmungen, Sportler und Freunde des lokalen Umfeldes
[vgl. Badische Anzeigen Zeitung 2012 b, s.p.]. Hieraus lasst sich schlussfolgern, desto
ofter das Event veranstaltet wird, umso starker wird das Image des Sportevents des
Firmenlaufes auf die Volksbank transferiert. [s. Anlagen; vgl. Interview Barth, Gerald].

Der Transfer positiver Eigenschaften des Laufes schafft eine positive und bewusste
Wahrnehmung des Namens ,Volksbank Kraichgau Wiesloch Sinsheim eG* [s. Anla-
gen; vgl. Interview Miller, Michael].
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Abbildung 10: Imagetransfer Volksbank in Anlehnung an Schlesinger/ Prager [vgl. Schlesinger/Prager
2005, 60]

Die Tertiar-Zielgruppe erfahrt den positiven Effekt der Sportveranstaltung im Hinblick
auf die Volksbank nicht ausschlieRlich durch PR- und Online- Malinahmen vor Beginn
des Firmenlaufes. Diese Zielgruppe ist am Tag des Ereignisses selbst vor Ort und gilt
neben den Zuschauern als die wichtigsten Teilnehmer zur Vollziehung des Imagetrans-
fers [vgl. Badische Anzeigen Zeitung 2012 e, 7].

Basierend auf dem untersuchten S-O-R Modell stellt der Firmenlauf das Event, der
Laufsport den Eventinhalt und die Situation vor Ort das Umfeld dar. Mit Hilfe der Fir-
menlaufe kann die Volksbank seinen Kunden Erlebniswerte schaffen, wodurch der
Finanzdienstleister sich von der Konkurrenz abhebt. Des Weiteren ermdglicht das
Event die erlebnisorientierte Positionierung der Volksbank [vgl. Badische Anzeigen
Zeitung 2013 c, s.p.]. Das Involvement des Besuchers ist durch die freiwillige Teilnah-
me am Firmenlauf hoch, wodurch Informationen zur Bank wahrend der Moderation
oder Emotionen wie bspw. Freude durch Teamgeist besser verarbeitet bzw. intensiviert
werden. Neben dem hohen Involvement des Besuchers verfugt dieser durch die freiwil-
lige Teilnahme Uber eine positive Grundhaltung gegentiber dem Event. Die positive
Grundhaltung begtinstigt die Eventbotschaft, Freude und SpalR am Lauf ohne Leis-
tungsdruck [vgl. Badische Anzeigen Zeitung 2013 d, s.p.].
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Die Emotionen, die in dieser positiven Atmosphére entstehen, assoziiert der Besucher
mit der Volksbank. Daraus ergibt sich, desto hdher die Integration der Volksbank in das

Botschaften-Involvement des Events, desto hoher ist die Wahrscheinlichkeit des Ima-
getransfers [vgl. Badische Anzeigen Zeitung 2013 b, s.p.].

Es ist davon auszugehen, dass die Teilnehmer durch die Art der Gestaltung des Ver-
anstaltungsbanners die Volksbank als Namensgeber oder Veranstalter des Firmenlau-
fes wahrnehmen. Das Eventlogo hélt sich mit den Farben von orange und blau an das
Corporate Design der Volksbank. Auch der Schriftzug wurde dem Volksbanklogo an-
geglichen, um bei den Rezipienten ein einheitliches Bild der Veranstaltung sowie der
Volksbank zu bewirken und den Besuchern zu vermitteln, dass das Event eine Initiative
der Volksbank sei. Das Logo ist als Veranstaltungsbanner sowie durch Fahnen und
Spannbanner, welche in regelmaligen Abstédnden Uber die Marathonstrecke bzw. auf
dem Veranstaltungsgeldnde verteilt sind, angebracht. Wodurch die Annahme der
Wahrnehmung der Volksbank als Namensgeber oder Veranstalter vertieft wird [vgl.
Rhein-Neckar-Zeitung 2013, 29].

B _ « W IS ey N

m Volksbank Kraichgau
s Wiesloch-Sinsheim

FIRMENLAUF SINSHEIM

Abbildung 11: Veranstaltungslogo des Firmenlaufes [Volksbank Kraichgau Firmenlauf].

Auch die mehrfache Nennung der Volksbank in der Moderation vor, nach und wahrend
des Laufes sowie bei der After Run Party ruft bei der Zielgruppe den Effekt der Uber-
tragung der positive Eigenschaften des Sportes auf die Volksbank hervor. Daraus
ergibt sich, je hoher die Anzahl an Werbemitteln, desto wahrscheinlicher ist der Image-
transfer [s. Anlagen; vgl. Eventagentur].

Als Bank des Mittelstandes, welche jeden zweiten Arbeitnehmer zum Kundenstamm
zahlen kann, ist davon auszugehen, dass der Grofteil der Teilnehmer selbst Kunde ist
oder zumindest die Volksbank als Konkurrenten des besuchten Geldinstituts kennt.
Daraus lasst sich schlussfolgern, dass der Besucher bereits Einstellung und Erfah-
rungswerte mit der Volksbank verbindet [vgl. Sinsheimer Stadtanzeiger 2012, 2]. Diese
Begebenheit fordert die intensive Auseinandersetzung mit dem Event, der Botschaft
sowie der Volksbank, wodurch das Ereignis beim Rezipient starker mental verankert
wird und auch nachhaltig fur ein positives Image sorgt [vgl. was wir anders machen].
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Ebenfalls sorgt das Logo der Volksbank als Namensgeber auf den Werbemitteln wie T-
Shirts, Flyer, Plakate, im Internet sowie auf Wegweisern, fur die Wahrnehmung der

Volksbank und somit fiir den Nutzen des positiven Images einer regionalen Veranstal-
tung, welche Sport, Spal und Kultur miteinander verbindet [vgl. Badische Anzeigen
Zeitung 2012 a, 1].

Auch werden T-Shirts vom Vorstand der Volksbank Kraichgau fiir den guten Zweck
versteigert. Der Erlds der explizit fur den Firmenlauf angefertigten T-Shirts kommt dem
Kinderhilfefonds Kraichgau zu Gute. Diese Aktion Ubertragt den sozialen Aspekt des
Firmenlaufes auf die Volksbank [vgl. Hamann 2014, 1].

5.4.3 Beglnstigung des Imagetransfers

5.4.3.1 Flow als erster Beglnstigungsfaktor

Die Teilnahme der Besucher am Firmenlauf als aktive L&aufer beginstigt den Image-
transfers auf die Volksbank. Wéahrend der Ausfilhrung der Sportart kann durch Kon-
zentration und dem Willen das Ziel zu erreichen bei den Laufern eine Selbstverges-
senheit eintreten [vgl. Badische Anzeigen Zeitung 2012 c, s.p.]. Durch die
Vergessenheit des eigenen Selbst und der ausschlie3lichen Widmung fur die Sportart
kann der Laufer in einen Flow geraten. Hierbei empfindet der Laufer die Handlung des
Laufens als selbstverstandlich. Die Belastung soll dementsprechend gewahlit werden,
dass sich die Laufer zwar ausreichend beansprucht, jedoch nicht tberfordert. Auch
diese Anforderungen sind beim Firmenlauf durch die eigene Zusammenstellung der
Teams, eine einfache Streckenfiihrung sowie die eigene Festlegung der Geschwindig-
keit gegeben [vgl. Sport-Kurier Rhein-Neckar 2012, 30]. Die Mischung aus Natur,
Sport und Harmonie ermoéglicht dem Laufer, den Zustand des Flows zu erlangen,
wodurch positive Emotionen wie Freude und Gluck hervorgerufen werden und wieder-
rum einen positiven Transfer des Images der Sportveranstaltung auf das Image der
Volksbank als Veranstalter projektzieren. Es gibt keine bestimmte Téatigkeit, die bei
jeder Person einen Flow ausldst. Jedoch ist davon auszugehen, dass durch freiwillige
Teilnahme an der Veranstaltung, der Eventinhalt bzw. die Sportart bei den Rezipienten
positive Reize auslost [vgl. Badische Anzeigen Zeitung 2012 a, 1]. Es lasst sich also
festhalten, umso stérker der Eventteilnehmer einen Flow wahrend der Veranstaltung
erleben, desto ausgeprégter und positiver sind seine Emotionen gegentber dem Fir-
menlauf und der Volksbank.

Auch durch passive Teilnehmer bzw. Sekundar-Kontakte ist ein Imagetransfer maglich.
Der Transfer von positiven Assoziationen des Firmenlaufes auf die Volksbank kann
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durch eine hohe Identifikation der Zuschauer mit den teilnehmenden Teams hervorge-
rufen werden [vgl. Badische Anzeigen Zeitung 2012 k, 1 u. 13]. Dieser Prozess ist ele-
mentar, da es eine breitgefacherte Zielgruppe mit diversen soziografischen,
psychografischen und verhaltensorientierten Merkmalen gibt [vgl. Lorenz 2008, 72].

Die Wirkung des Flows ist zun&chst einmal auf das Event selbst beschrankt [vgl. Macht
2005, 85]. Eine Beeinflussung auf die Volksbank als veranstaltender Partner lasst sich
hierbei nur oberflachlich feststellen. Dennoch hat der Flow einen positiven Einfluss auf
die Beurteilung des Events durch die Besucher. Die Beurteilung der Volksbank durch
die Besucher kann jedoch nicht vom Flow abh&angig gemacht werden, da der Teilneh-
mer wahrend er einen Flow erlebt sich ausschlie3lich auf seine ausgefiihrte Aktion
konzentriert, wodurch dieser mdglicherweise Veranstalter, Moderation und Werbeban-
ner wahrend des Laufes selbst ausblendet [vgl. Badische Anzeigen Zeitung 2012 g, 1].

5.4.3.2 Passfahigkeit und Glaubwurdigkeit als zweiter Begiinstigungsfaktoren

Auch die Passfahigkeit zwischen der Volksbank und dem Firmenlauf spielt fir die Be-
urteilung des Images der Volksbank eine wichtige Rolle. Desto passfahiger die Teil-
nehmer das Stamm- und Transferobjekt beurteilen, umso besser wird das Image der
Marke bewertet. Der Firmenlauf stellt fur die Teilnehmer das passende Event dar, da
die Sportart aufgrund des firmeninternen Sportclub 90 e.V. ausgewdahlt wurde. Der
Sportclub ist ein Zusammenschluss an Mitarbeiter/innen der Volksbank und bot mit
seiner Laufgruppe den Anreiz zu einem Laufevent [vgl. Interview Marketingleiter Barth].

Eine weitere Determinante fur einen gelungenen Imagetransfer stellt die Glaubwurdig-
keit des Events dar. Das Leitbild der Volksbank sagt aus, dass das Unternehmen mit
Partnern kooperiert [vgl. Leitbild Volksbank]. Auch der Firmenlauf bietet den Partnern
die Teilnahme am Event. Des Weiteren setzt die Volksbank auf Teamwork statt Hierar-
chien. Innerhalb des Laufevents nehmen in Uber 20 Teams der Volksbank, Mitarbeiter
aus jeder Position teil [s. Anlagen; vgl. Eventagentur]. Die Volksbank als Finanzdienst-
leistungsunternehmen des Mittelstandes kann bereits ,jeden vierten Blrger zu seinen
Mitgliedern z&hlen” [Was wir anders machen] und ,geniefl3t das Vertrauen von tber 30
Millionen Kunden. Das entspricht jedem zweiten Arbeitnehmer in Deutschland” [Was
wir anders machen]. Somit spricht die Volksbank mit Blrgern bzw. Privat- und Firmen-
kunden aus der Region, die richtige Zielgruppe innerhalb des Events an. Ein weiterer
Vorsatz aus dem Leitbild der Volksbank sagt aus, dass die Freude an der Arbeit fokus-
siert wird. Der Firmenlauf als Freizeitevent bestétigt dies, wodurch das Event flr die
Teilnehmer glaubhaft wird. Folglich ergibt sich, die mit einer Veranstaltung verbunde-
nen Assoziationen lassen sich auf das Image einer Unternehmung lbertragen und
umso besser der Imagefit zwischen Event und Volksbank ist, desto wahrscheinlicher
ist ein Imagetransfer [vgl. Rhein-Neckar-Zeitung 2012, 28].
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5.4.3.3 Zielgruppenaffinitat und Markenpotential als dritter Begtinstigungsfaktor

Das Event des Firmenlaufes hat eine besonders weitgefacherte Zielgruppe. Der Fir-
menlauf regt Zusammenschlisse aus 4er-Teams aus Unternehmen, Institutionen, Be-
horden, Verbanden, Schulen, Vereinen, Skatrunden, Familien sowie Freunden zur
Teilnahme an. Das Mindestalter flr die Teilnahme liegt bei 14 Jahren [vgl. Badische
Anzeigen Zeitung 2012 f, 14].

Die Zielgruppenaffinitat ist durch die Auswahl einer fast ebenen und einfachen Stre-
ckenfihrung gegeben, die es aul3er Sportlern selbst Laien méglich macht am Lauf teil-
zunehmen. Durch die After-Run-Party wird ebenfalls verstarkt die junge Zielgruppe
angesprochen [vgl. Sport-Kurier Rhein-Neckar 2012, 31]. Die Motivation des Laufes
stellt die Starkung des Teamgeistes und des Gemeinschaftsgefiihls mit Fokus auf den
Spal3-Faktor sowie des Dabei-seins dar. Diese Faktoren sind durch die ausschlie3liche
Teilnahme von Teams sowie durch die selbststindige Zusammenstellung der Teams,
welche auf altbekannte Netzwerke schlieRen lasst, erflillt und beschreiben den Rezipi-
enten hinsichtlich des Imagetransfers das Markenpotential der Volksbank [vgl. Badi-
sche Anzeigen Zeitung 2013 a, s.p.].

5.4.3.4 Emotionsfaktoren als vierter Beglinstigungsfaktor

Die Besucher der Laufveranstaltung erleben positive Emotionen, da das Event dem-
entsprechend konstruiert wurde, dass der Spaf3-Faktor im Fokus steht [vgl. Badische
Anzeigen Zeitung 2012 j, 1]. Bereits in vorangegangenen Kommunikationsmafinahmen
wurde die Zielgruppe mit Hilfe einer positiven Ansprache fir das Event sensibilisiert,
auch die Werbemafinahmen fir den Firmenlauf publizierten diesen als Event mit Spal3-
Faktor. Daher erwarten und winschen die Rezipienten auch den Eintritt dieser Ver-
sprechungen [vgl. Badische Anzeigen Zeitung 2012 d, 7]. Auch sind Geflihlsbegriffe
wie Traurigkeit oder Enttduscht-Sein bei Laufveranstaltungen, die im Gegensatz zum
Firmenlauf besonders auf den Wettstreit abzielen, nichts Ungewdhnliches, da diese
Emotionen bei dem Rezipienten bspw. bei einem Zieleinlauf seines Marathonlaufers
mit einer zu schlechter Zeit, hervorgerufen werden kann. Jedoch hat der Besucher
auch diese Emotionen zuvor erwartet. Daher werden auch Gefiihle die eigentlich nega-
tiv besetzt sind, als positiv interpretiert, wodurch wiederrum der Imagetransfer begiins-
tigt wird [vgl. Sport-Kurier Rhein-Neckar 2012, 31].

5.4.3.5 Involvement als flnfter Beglnstigungsfaktor

Es ist Davon auszugehen,dass das Involvement des Besuchers gegeniber dem
Firmenlauf durch die freiwillige Teilnahme hoch ausféllt, wodurch Informationen zur
Bank wahrend der Moderation oder Emotionen wie bspw. Freude durch Teamgeist,
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besser verarbeitet bzw. intensiviert werden. Neben dem hohen Involvement des
Besuchers, verfugt dieser durch die freiwillige Teilnahme Uber eine positive Grundhal-
tung gegentiber dem Event. Die positive Grundhaltung begiinstigt die Eventbotschaft,
Freude und SpalR am Lauf ohne Leistungsdruck. Bei Mitarbeitern der Volksbank, fur
welche die Veranstaltung Pflicht ist, kdnnte das Involvement gering ausfallen. [vgl. Ba-
dische Anzeigen Zeitung 2013 d, s.p.]

Beim Pradispositionale Eventinhalt-Involvement ist davon auszugehen, dass dies in-
nerhalb der Veranstaltung besonders bei stark enthusiatischen Laufern hoch ausfallt,
da diese aus personlichem Antrieb, Bedirfnissen sowie eigenen Werten stark am
Laufsport interessiert sind. Die Aufmerksamkeit sowie die Teilnahembereitschaft der
Eventbesucher nimmt hierdurch zu. Dementsprechend werden Laufer durch den
Eventinhalt des Laufsportes starker beriihrt und zeigen daher auch ein entsprechend
hdheres Involvement wéahrend des Firmenlaufes auf. [vgl. Badische Anzeigen Zeitung
2012 a, 1]

Das pradispositionale Eventobjekt-Involvement kann durch intensive Auseinander-
setzung der Eventteilnehmer mit den Botschaften gesteigert werden. Konkret kann dies
dargestellt werden durch die Teilnahme langjéhriger Kunden am Firmenlauf, um mehr
Uber die Volksbank als Finanzdienstleistungsunternehmen des Vertrauens zu erfahren.
Jedoch ist diese Annahme kritisch zu betrachten, da es fragwurdig ist ob der Kunde
sich zur Informationsbeschaffung das Event des Firmenlaufes aussuchen wirde, da es
in erster Linie als Event mit Spaf3faktor publiziert wurde und wird.

Das handlungsspezifische Ereignis-Involvement beschreibt mit welcher Intensitat sich
der Eventbesucher dem Firmenlauf zuwendet. Ist das préadispositionale Eventinhalt-
Involvement hoch, so kann auch das handlungsspezifische Ereignis-Involvement
gesteigert werden, da das Interesse des Eventbesuchers am Ereignis des Firmenlau-
fes selbst zunimmt , wenn es sich beim Eventteilnehmer um ein Laufer handelt , der
aufgrund seiner Affinitdt zum Laufsport generell ein gesteigertes Interesse gegeniber
dem Firmenlauf verspiren wird. [vgl. Badische Anzeigen Zeitung 2012 h, 4]

Das handlungsspezifische Ereignis-Involvement bezieht sich auf die gedankliche Be-
fassung mit dem Veranstaltungs-Umfeld. Diese kann wéhrend des Firmenlaufs de-
mentsprechend hoch ausfallen, da durch die abgelegene Wahl des
Veranstaltungsortes; Hermann-Gemlin-Stadion, welches sich ausserhalb des
Stadtzentrums in ruhiger Lage ohne Ablenkung unerwiinschter Reize befindet. Da die
Laufer jedoch durch die Stadt missen, kann hierbei das handlungsspezifische Umfeld-
Involvement sinken. Tritt dies in Kraft nimmt der Laufer Ebenfalls die Botschaften auf
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der Strecke nicht mehr mit voller Aufmerksamkeit war, d.h. das handlungsspezifische
Botschaften-Involvement sinkt.

Das handlungsspezifische Botschaften Involvement bezeiht sich auf die Aueinander-
setzung der Eventteilnehmer mit der Eventbotschaft. Vorraussetzung hierfir, ist die
Wahrnehmung der Dennotationen und Konnotationen. Die Dennotationen wurden beim
Firmenlauf vernachlassigt, da es sich als Marketingevent generell eher fir die Ubertra-
gung konnotativer Assoziationen eignen. Konnotative Assoziationen des
Eventteilnehmers mit dem Firmenlauf kdénnten; Spal3, Freude, Teamgeist, Gemein-
schaft etc. sein. [vgl. Badische Anzeigen Zeitung 2012 ¢, s.p.]

Handlunsspefifische wie auch prédispositionale Einflussfaktoren wirken sich auf das
Botschaften-Involvement aus. Wenn die Volksbank und die veranstaltende Eventagen-
tur es schaffen, die Aufmerksamkeit der Eventbesucher auf das Eventobjekt zu lenken,
bedeutet dies,dass das handlungsspezifische Ereignis-Involvement hoch ausfallt, was
wiederrum das handlungsspezifische Botschaften-Involvement steigert. Da innerhalb
des Stadions, ablenkende Reize minimiert werden konnen, kann von einem min-
imierten handlungsspezifischen Umfeld-Involvement ausgegangen werden, was die
Verarbeitung der Eventbotschaft beginstigt.

Besteht ein erhotes pradispositionales Eventobjekt-Involvement herrvorgerufen durch
Teilnehmer mit erhétem Informationswunsch gegentiber der Volksbank, so erhéht sich
ebenfalls das handlungsspezifische Botschaften-Involvement der Teilnehmer.

Die Emotionen die in dieser positiven Atmosphare entstehen, assoziert der Besucher
mit der Volksbank. Darraus ergibt sich, desto hdher die Integration der Volksbank in
das Botschaften-Involvement des Events, desto hoher ist die Warscheinlichkeit des
Imagetransfers. [vgl. Badische Anzeigen Zeitung 2013 b, s.p.]

5.4.3.6 Informationsverarbeitung als sechster Beglinstigungsfaktor

Die Informationsverarbeitung muss in situative als auch personanabhéngige Deter-
minanten untergliedert werden.

Situative Determinanten stellen die ablenkenden Reize wie etwa; Umweltgerausche,
externe Werbung, Geschéfte, Verkehr, Menschen und weitere Einflisse dar. Innerhalb
des abgelegenen Hermann-Gmelin-Stadions, welches Start- und Zielbereich zugleich
darstellt, kbnnen diese Reize minimiert warden [vgl. Badische Anzeigen Zeitung 2012
¢, s.p.]. Des weiteren beziehen situative Determinanten die Kontakthaufigkeit des Re
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zipienten mit der Botschaft mit ein. Die Kontakthdufigkeit der Botschaft wird am
Firmenlauf durch die Wiederholung relevanter Informationen der Volksbank durch
Moderationen unterstiitzt.Siehe Anlagen[vgl. Pressemappe] Die Wiederholung von
Werbebannern am Veranstaltungsgelande foérdert ebenfalls die Haufigkeit des Kon-
taktes zwischen den Eventteilnehmern und den Eventbotschaften. Die leicht verstand-
liche Formulierung von den Botschaften in einer einfachen Umgangssprache férdert
ebenfalls die Aufnahme und Einpragung.

Personenabhdagig hingegen ist das Ausmafld des Vorwissens der Individien. Da am
volksbank Firmenlauf Uberwiegend nur Kunden der volksbank teilnehmen, kann von
einem Grundwissen Uber den Finanzdienstleidter ausgegangen werden. Das
Grundwissen vereinfacht die Aufnahme von neuen Informationen, da durch die
empfangene Botschaft Ubereinstimmende Gedanken weiterhin intensiviert werden.
[vgl. Badische Anzeigen Zeitung 2012 a, 1]Somit kann die Imagebeeinflussung laut des
Modells nach Drengner auf der Zentralen Route erfolgen. Verfligt der Eventteilnehmer
jedoch uber ein nicht auszureichendes Wissen, so ist die Imagebeeinflussung abh&gig
von den Kontextvariablen der Passféhigkeit, des Flows, der Emotionen sowie der
Eventbeurteilung und erfolgt somit laut dem Modell nach Dregner auf der peripheren
Route.

5.4.4 Beeinflussung des Imagetransfers durch die Eventbeur-
teilung

Alle vorab aufgezahlten Faktoren — Flow, Emotionen, Zielgruppenaffinitat sowie Mar-
kenpotential — stellen Faktoren der Eventbeurteilung dar. Uber die Eventbeurteilung,
welche sich die Rezipienten Uber den Firmenlauf bilden, kommt es durch die direkte
Verbindung der Faktoren zum Transfer der Assoziationen auf die Volksbank und somit

Zu einem positive Image der Volksbank [vgl. Badische Anzeigen Zeitung 2012 i, 4]. Die
positive Eventbeurteilung der Prosumers macht den Firmenlauf zu einer gefragten
Laufveranstaltung der Region, welche aufgrund der positiven Wirkung fir die veran-
staltende Eventagentur Hamann and Friends als auch fiir die Volksbank Grund genug
zur Wiederholung ist [vgl. Badische Anzeigen Zeitung 2012 h, 4].
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6  Analyse, Kritik, Lob

6.1 Soll-Zustand

Zielgruppe: Die Zielgruppe besteht aus Zusammenschlissen von Kollegen, Vereins-
mitgliedern, Freunden, Familie oder Bekannte. Die Zielgruppe ist kaum eingeschrankt
und ermdglicht es ebenfalls Kindern ab 11 Jahren aktiv teilzunehmen. Eine Altersbe-
grenzung liegt nicht vor, jeder der sich im Stande fuhlt darf an dem Event als aktiver
Laufer oder als Zuschauer daran teilnehmen.

Ziel: Ziel des Events soll es sein, mit Hilfe des Sportes und einer lockeren Atmosphare
die Motivation von Mitarbeitern zu starken, indem ein Ausgleich zu Arbeit geschaffen
wird und die Work-Life-Balance erhdht wird. Ein weiteres Ziel liegt in der Intensivierung
der Gruppenzugehorigkeit bzw. Starkung des Gemeinschaftsgefuhls durch die Grup-
penbildung innerhalb der Teams, sowie den einheitlichen Dresscode. Das Ziel des
Events, welches im Fokus dieser Arbeit steht, ist der Transfer positiver Eigenschaften
des Events wie etwa die Assoziationen durch den Sport, Teamgeist, Zielstrebigkeit,
Spald und Freude auf das Image der Volksbank.

Eventinhalt: Aufgrund der Publikation des Events innerhalb der Marketingmafl3nahmen,
als Freizeitevent prasentiert sich der Firmenlauf vorzugsweise als Veranstaltung mit
Spal3-Faktor ohne konkrete Marketing- MaRnahmen, mit Absicht auf Vertragsab-
schlissen. Als konkreten Eventinhalt bietet der Firmenlauf den Laufsport als Freizeit-
vergniigung an, der Wettkampf soll hierbei in den Hintergrund treten, vorrangig ist der
Spalifaktor sowie das Zusammengehdrigkeitsgefihl.

Bekanntheit: Die Bekanntheit des Events soll von Zeit zu Zeit ansteigen, damit sich der
Lauf etabliert. Der Firmenlauf soll dadurch von Jahr zu Jahr mehr Laufer fiir das Event
begeistern kénnen und durch Mund-Propaganda die positive Event-Beurteilung weiter
zu verbreiten, welche sich wiederrum positiv auf die Volksbank und deren Image aus-
wirken soll.

Imagerelevante Effekte/ Erlebniswerte: Das Event bietet durch den Inhalt des Laufes
aktiven Teilnehmern die Moglichkeit des Flow-Erlebens, durch das fur die Sportart typi-
sche Merkmal der Selbstvergessenheit, welche beim Laufen gré3erer Strecken auftritt.

Einzigartigkeit in veranstaltungsgeséttigtem Umfeld: Der Firmenlauf stellt ein Event mit
Einzigartigkeitsfaktor in der Region dar. Die veranstaltenden Eventagentur Hamann
and Friends hat sich auf die Veranstaltung von Laufen in der Region spezialisiert und
startete die Initiative des Firmenlaufes, da es ein Event in dieser Form im regionalen
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Umfeld noch nicht gibt. Zwar gibt es im entfernteren Umkreis weitere Laufe wie bei-
spielsweise den Vulpius Gesundheitslauf Bad Rappenau. Jedoch werden aufgrund der
Entfernung zum Veranstaltungsort nicht die relevante Zielgruppe der Birger der Regi-
on Wiesloch-Sinsheim angesprochen, des Weiteren differenziert sich der Lauf durch
sein Motto. Auch gibt es weitere regionale Laufe die jedoch kein Team-Laufwettbewerb
sondern ein Staffellauf darstellen.

Nachhaltigkeit der Event-Wirkung: Das Event soll durch die Kooperation mit einem
jahrlich wechselnden Medienpartner durch Verétffentlichung von Berichterstattungen
vor, wahrend und auch nach dem Event in den Medien bleiben. Mit Hilfe von 6ffentli-
chen Berichterstattungen sowie dem fast nahtlosen Anschluss der Artikel tGber den
vergangenen Firmenlauf hinzu den Artikeln der Vorbereitungsphase fir den bevorste-
henden Lauf schafft es das Event dauerhaft aktuell zu sein und im Gespréach zu blei-
ben.

6.2 Ist-Zustand

Zielgruppe: Tatsachlich schafft es der Firmenlauf Gruppen jedes Alters zur Teilnahme
zu bewegen. Bei der Teilnahme von Unternehmen liel3 sich beobachten, dass Gruppen
diverser Range im Unternehmen sowie jeden Alters teilnahmen. Auch die Teilneh-
meranzahl Uberstieg die des vorangegangenen Laufes. Nach Schatzungen erwartete
man 1000 Laufer, selbst dieser Wert wurde um 100 Laufer Ubertroffen. Trotzdem ist
das Limit der Besucherzahl noch nicht erreicht [vgl. Badische Anzeigen Zeitung 2013
d, s.p.].

Ziel: Die Mitarbeitermotivation ist nur bedingt gegeben, da die Mitarbeiter die an dem
Event teilnehmen ihre Freizeit dafiir aufgeben, wodurch das Event fir manche Ange-
stellte als lastige Pflichtveranstaltung empfunden werden konnte. Die Starkung des
Gemeinschaftsgefihls ist innerhalb der Zuschauerrunde durch gemeinsames Anfeuern
gegeben. Fir aktive Laufer wird die Forderung des Gemeinschaftsgefuihl im moglichen
Rahmen erflillt, denn zwar fiihlt der Laufer sich innerhalb einer Menschenmenge von
Uber 1000 Laufern als Teil eines groRen Ganzen, jedoch wird die Zusammengehdrig-
keit innerhalb der Gruppe nur teilweise gestarkt. Dies liegt daran, dass der Firmenlauf
Zusammenschlisse an Laufern mit unterschiedlichstem Laufverhalten zuldsst,
wodurch die Gruppe zwar gemeinsam startet, sich jedoch nach kurzer Zeit verlieren
kann und mit unterschiedlichen Zeiten im Ziel eintrifft [s. Anlagen; vgl. Pressemappe].

Eventinhalt: Tats&chlich ist der Firmenlauf ein Event ohne MarketingmalRnahmen, wel-
ches den Abschluss von Konten bewirken oder die Inanspruchnahme von weiteren
Dienstleistungen der Volksbank bewirkt. Das Event ist fern von allen geschéftlichen
Vorgangen und bietet die Mdglichkeit vom Alltagsstress abzuschalten. Zuschauer und
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Laufer werden durch den Laufsport, die Moderation sowie das Rahmenprogramm un-
terhalten [vgl. Badische Anzeigen Zeitung 2012 a, 1].

Bekanntheit: Zahlreiche Publikationen Uber den Lauf in den 6rtlichen Tageszeitungen
sowie Gemeindeblattern und die Mundpropaganda der Teilnehmer erhéhen die Be-
kanntheit des Firmenlaufes. Die Bekanntheit des Events steigt also von Lauf zu Lauf
weiter, was sich durch eine jahrlich héhere Teilnehmerzahl belegen lasst. Aktuell ist die
maximale Teilnehmerzahl von ungefahr 1500 L&aufern noch nicht erreicht, doch der
Firmenlauf befindet sich mit 1100 Laufern auf dem richtigen Weg, innerhalb der nachs-
ten zwei Jahren die Obergrenze zu erreichen [vgl. Rhein-Neckar-Zeitung 2014, s.p.].

Imagerelevante Effekte/ Erlebniswerte: Die Mdglichkeit des Flow-Erlebens ist den Indi-
viduen durch die Veranstaltung gegeben, kann jedoch nicht garantiert werden, da jeder
Eventbesucher die Reize anders aufnimmt. Der Firmenlauf bietet durch die Interaktion
als Teilnehmer jedoch die Ansprache mehrerer Sinne. Auch Zuschauer werden durch
den Lauf durch die Gemeinschaft und das Zugehdrigkeitsgefiihl sowie durch das aktive
Mitfiebern emotional angesprochen. Diese Effekte wirken sich fordernd auf das Image
aus, wenn der Eventbesucher das Event Uber die periphere Route und Uber deren
Kontextvariablen beurteilt [vgl. Pressemappe].

Einzigartigkeit in veranstaltungsgesattigtem Umfeld: Allein durch Destination, Sponso-
ren und Namensgebung des Laufes unterscheidet sich dieses Laufevent von weiteren
regionalen Laufen. Besonders die Namensgebung des Firmenlaufes zeigt potentiellen
Teilnehmern, dass das Motiv des Laufes sich von weiteren lokal durchgefihrten Laufen
differenziert [vgl. Eventagentur]. Durch die Namensgebung kann der Lauf jedoch auch
als ausschlieR3liches Firmenevent missverstanden werden. Aus diesem Grund wird der
Lauf in der Offentlichkeit des Ofteren mit seinem Motto publiziert — Just-for-fun-Run.
Eine weitere Besonderheit stellt die After-Run-Party dar, denn bei anderen Laufen bie-
tet ausschliellich die Siegerehrung den Auftakt [vgl. Badische Anzeigen Zeitung 2012

c, s.pl

Nachhaltigkeit der Eventwirkung: Der aktuelle Medienpartner stellt die BAZ dar, mit
deren Hilfe die Nachbereitung des Events mit Hilfe von o6ffentlichen Berichterstattun-
gen sowie dem fast nahtlosen Anschluss der Artikel Gber den vergangenen Firmenlauf
hinzu den Artikeln der Vorbereitungsphase fir den bevorstehenden Lauf, schafft es
das Event dauerhaft aktuell zu sein und im Gesprach zu bleiben. Dies galt vor allen
Dingen wahrend der Durchfihrung der ersten beiden L&ufe zur Etablierung des Lau-
fevents. Fur den aktuellsten Firmenlauf lasst sich eine verminderte Berichterstattung
beobachten [vgl. Badische Anzeigen Zeitung 2012 d, 7].
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6.3 Analyse des Imagetransfers anhand des Modells
nach Drengner

Das vorab theoretisch erlauterte Modell der Imagebeeinflussung von Drengner [s. Abb.
5 S. 21] saoll fortfolgend, nachdem die Determinanten des Modells anhand des Firmen-
laufes in Kapitel 5 analysiert wurden im unteren Abschnitt, der Vorgang der Imagebe-
einflussung zusammenfassend am Praxisbeispiel des Firmenlaufes analysiert werden.

Das theoretische Modell von Drengner beschreibt die Imagebeeinflussung auf dem
zentralen sowie auf dem peripheren Weg. Anhand der Abbildung des theoretischen
Modells von Drengner lasst sich schlussfolgern, dass die Wahrnehmung des Firmen-
laufs mit der Volksbank die erste Voraussetzung fir eine positive Imagebeeinflussung
darstellt. Diese Bedingung ist erfillt, da die Volksbank als Namensgeber der Veranstal-
tung dient, sowie innerhalb der Moderation wéhrend des Events die Besucher durch
mehrfache Ansprache und Nennung der Volksbank, auf die Unternehmung aufmerk-
sam macht [vgl. Badische Anzeigen Zeitung 2012 d, 7].

Auf die Erfillung dieser Bedingung folgt das geringe oder hohe handlungsspezifische
Botschaften-Involvement, welche von hoher Bedeutung fiir die positive Imagebeein-
flussung ist. Das handlungsspezifische Botschaften-Involvement bedeutet die kognitive
Auseinandersetzung der Zuschauer und Laufer mit den Botschaften der Volksbank.
Prinzipiell ist das Botschaften-Involvement niedrig, da die Besucher nicht an der Ver-
anstaltung teilnehmen, um Unternehmensbotschaften zu entschliisseln. Da das Bot-
schaften-Involvement jedoch ebenfalls das Ereignis-Involvement miteinbezieht, ist es
von grof3er Wichtigkeit, dass die Volksbank die Aufmerksamkeit der Eventbesucher auf
das Erlebnis bzw. den Lauf an sich lenkt, um die Intensitat der Eventbesucher der
Auseinandersetzung mit dem Ereignis zu steigern. Dies wird ebenfalls durch die An-
moderation sowie den Startschuss zum Lauf unterstitzt [ vgl. Sport-Kurier Rhein
Neckar 2012, 32].

Ein weiterer sich auswirkender Faktor stellt das handlungsspezifische Umfeld-
Involvement dar, dessen Intensitat durch ablenkende Reize der Umwelt minimiert
werden kénnte. Um den Eintritt diesen Falls zu minimieren, wurde fur die Veranstaltung
das auf3erhalb des Stadtzentrums in ruhiger Lage liegende Hermann-Gmelin Stadion
ausgesucht. Diese Begebenheit férdert eine hohere Aufmerksamkeit beim Eventbesu-
cher. Auch ein hohes pradispositionales Eventobjekt-Involvement bzw. ein langfristiges
mentales Engagement des Eventbesuchers gegeniber dem Firmenlauf wirken sich
forderlich aus. Die Intensitat des prédispositionalen Eventobjekt-Involvement bzw. die
Bereitschaft sich mit dem Lauf und der Volksbank auseinanderzusetzen kann durch
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ein intensives und langfristiges Engagement als langjahrige Kunden gegeniber der
Volksbank mit Hoch belegt werden, da die Kunden bei fehlender Bereitschaft ebenfalls
die Teilnahme am Event verweigert hatten. [vgl. Badische Anzeigen Zeitung 2012 k, 1
u. 13] .Durch Erfillung der einzelnen Involvements wéahrend des Firmenlaufes, ist ins-
gesamt mit einem erhdhten handlungsspezifischen Botschaften-Involvement des
Eventbesuchers zu rechnen.

Die nachste Bedingung des Modells zur positiven Imagebeeinflussung, welche durch
die Zielgruppe erfullt werden muss, stellt die Verarbeitung der Botschaften dar. Die
Fahigkeit der Verarbeitung ist abhangig von situativen Determinanten bzw. ablenken-
den Reizen sowie der persotnlichen Relevanz und der Haufigkeit der Wiederholung der
Botschaft wahrend des Events. Durch eine korrekte Inszenierung der Unternehmung
Volksbank wahrend des Firmenlaufes konnen diese Faktoren beeinflusst werden und
die Imagebeeinflussung auf dem zentralen Weg gefdrdert werden. Der Wissensumfang
der Eventbesucher Uber die Volksbank ist personenabhéngig, jedoch kann bei den
Eventteilnehmern als Kunden der Volksbank mindestens von einem Grundwissen aus-
gegangen werden, welche die Verarbeitung der Botschaft erméglicht. Um die Fahigkeit
der Verarbeitung im Fall des Firmenlaufes zu unterstiitzen, wurde mit einfachen Wer-
bebotschaften gearbeitet, welche lUberwiegend aus dem Logo und dem Namen der
Volksbank sowie dem Eventnamen und —ort, Firmenlauf Sinsheim Wiesloch, bestehen.
Auch wahrend der Moderation wurden die Botschaften umso kirzer und plakativer ge-
halten, damit diese vom Sportpublikum verarbeitet werden konnten, denn wahrend des
Laufevents sind die Besucher nicht auf komplexe Sachinformationen uber die Dienst-
leistungen der Volksbank eingestellt [vgl. Badische Anzeigen Zeitung 2012 h, 4].Durch
die Einhaltung der einfachen Botschaften ist es den Eventbesuchern moglich, die Bot-
schaft zu verarbeiten. Durch das Grundwissen braucht die Botschaft nur noch mit den
bestehenden Einpragungen verknipft zu werden, wodurch eine Imagebeeinflussung
auf dem zentralen Weg erfolgt.

Sofern Burger am Lauf teilinehmen, die nicht Kunde bei der Volksbank sind und nur
Uber ein sehr gering ausgepragtes Wissen Uber die Volksbank verfligen, besteht die
Option der peripheren Imagebeeinflussung. Die Imagebeeinflussung auf peripherer
Route ruft die Modifikation konnotativer Imagedimensionen hervor. Dies bedeutet, es
besteht die Mdglichkeit der peripheren Imagebeeinflussung tber die Beurteilung des
Firmenlaufes durch die Eventbesucher. Die peripheren Beurteilungsfaktoren sind Flow,
Passfahigkeit und Glaubwirdigkeit.

Wahrend der Empfindung eines Flows werden ebenfalls Emotionen starker wahrge-
nommen, wodurch die Emotionen positiv beeinflusst werden und sich auf die konnota-
tive Imagebeeinflussung auswirken. Konkret bedeutet dies: Der durch die Individuen
als langweilig oder als spannend bewertete Firmenlauf. Durch die Interaktion sowie die
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aktive Ausiibung des Laufsportes bzw. die multisensuale Ansprache wahrend des Fir-
menlaufs wird die Entstehung des Flows unterstitzt. Eine weitere Mdglichkeit der peri-
pheren Imagebeeinflussung stellt die Passfahigkeit bzw. Affinitat des Firmenlaufes zur
Volksbank dar. Dieser Faktor ist durch die firmeninterne Laufgruppe erfillt, die Hinter-
grunde fur die Wahl eines Events mit dem Inhalt des Laufsportes wird den Eventbesu-
chern ebenfalls durch die Teilnahme der Laufgruppe zugéanglich gemacht. Eine weitere
Affinitat zwischen der Volksbank Wiesloch-Sinsheim eG und dem Firmenlauf schafft
der lokale Ausiibungsort Sinsheim, welcher sich im Ort der ausfihrenden Volksbank-
Filiale befindet und somit auch die richtige regionale Zielgruppe anspricht.

Das Modell der peripheren Imagebeeinflussung der Marketingevents (s. Abbildung 6 S.
21) verdeutlicht nochmals die Zusammenhénge der Variablen und dient dem besseren
Verstandnis der Imagebeeinflussung.

6.4 Kritik am Imagebeeinflussungsmodell nach
Drengner

Das Imagebeeinflussungsmodell von Drengner stellt im Vergleich zum Modell von
Nufer ein weitaus spezifischeres Modell dar, da es zuvor nicht beachtete Determinan-
ten wie das handlungsspezifische Botschaften-Involvement berticksichtigt. Wahrend
Nufers Modell von einer vereinigten Beeinflussung der Denotationen und Konnotatio-
nen des Unternehmens oder der Marke ausgeht, differenziert Drengners Modell zwi-
schen der denotativen Dimensionen auf der zentralen Route sowie der konnotativen
Dimension auf der peripheren Route. Drengner begrindet die Aufteilung der beiden
Routen mit der unterschiedlich intensiven Verarbeitung der Botschaften durch die Indi-
viduen. Die zentrale Route ist durch die mentale Imagebeeinflussung gekennzeichnet,
wahrend die periphere durch die Beeinflussung der Faktoren durch die Begleitumstan-
de charakterisiert wird.

Die zentrale Route der Beeinflussung des Modells ist jedoch vorerst noch kritisch zu
sehen, da bisher keine auf Erfahrung beruhenden Ergebnisse vorliegen. Lediglich die
periphere Route hat Drengner in seiner Literatur anhand des Events des Real-Stral3en-
Cup belegt.

Anhand Drengners Untersuchungen stellt er kritisch an seinem Modell fest, dass das
Phanomen des Flows nicht einzig durch die Veranstaltung eines Marketingevents aus-
geldst wird, woraus er schlief3t, dass es keine direkte Verbindung zwischen der konno-
tativen Imagedimension und dem Ereignis gibt. Trotzdem kann jeder Mensch eine Flow
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empfinden, dieses Phanomen wird besonders durch Marketingevents mit sportlichem
Inhalt und Spielen mit festgelegten Regeln hervorgerufen, da diese Tatigkeit dem Aus-
Ubenden schnell Rapport tber Erfolg oder Misslingen gibt. Das Flow Erlebnis ist daher
eine annehmbare Bedingung bei der Beeinflussung von Images durch Marketinge-
vents. Laut Nufer ist aufgrund dessen das Modell von Drengner weder als ganzheitlich
noch als universal einsetzbar anzusehen. Die Untersuchung des Flow-Erlebens stellt
lediglich eine weitere Erkenntnis hinsichtlich der Wirkungsweise von Marketingevents
dar. Flow darf weiterhin nicht als erforderliche Bedingung sondern als annehmbare
Bedingung bei der Beeinflussung von Images angesehen werden.

Drengner konnte durch seine Untersuchung belegen, dass die Hypothesen seines
Konstruktes gultig sind bis auf H3, H5 sowie H8. Dies zeigt also, dass das Erleben von
Flow wahrend eines Marketingevents von hoher Wichtigkeit ist, jedoch keinen direkten
Bezug zur konnotativen Imagedimension hat. Drengner konnte ebenfalls belegen, dass
der Flow eine positive Wirkung auf weitere Emotionen der Individuen hat, woraus auch
die Eventbeurteilung beeinflusst wird. Drengners Annahme, dass Individuen welche
hinsichtlich dem handlungsspezifischen Botschaften-Involvement nur gering engagiert
sind, die Unternehmung oder Marke durch die peripheren Faktoren der Begleitumstan-
de bewerten. Er belegt ebenfalls die Annahme der positiven Auswirkung der Passfa-
higkeit zwischen Event und Eventobjekt. Zwischen der Wahrnehmung und dem Image
konnte keine unmittelbare Verbindung belegt werden, da H3 und H5 als nicht giiltig
anerkannt wurden.

An beiden Modellen lasst sich die fehlende Berlcksichtigung personenspezifischer
Charakteristika kritisieren. Die Modelle beachten weder Alter, Beruf noch den Bil-
dungsstand der Individuen. Innerhalb Drengners Literatur weil3t dieser auf die differen-
zierten Fahigkeit der Verarbeitung der Individuen durch unterschiedlichen
Wissensumfang hin, weitere Determinanten erfasst er jedoch nicht. Hieraus lasst sich
die Erkenntnis ziehen, dass beide Modelle neue Ergebnisse hinsichtlich der Forschung
beziglich der Imagebeeinflussung innerhalb des Segmentes Eventmarketing hervor
bringen, jedoch weitere Forschungen erforderlich sind.

Ebenfalls gilt zu kritisieren, dass das Modell von Drengner zwar anhand des Stral3en-
Fullball-Cups untersucht wurde, jedoch weitere Untersuchungen, welche eine erfah-
rungsgemafe Erprobung des Modells zulassen, nicht erfolgt ist. Trotzdem sind die Er-
kenntnisse beider Autoren ausreichend, um die Modelle in der Praxis zur Veranschau-
lichung der Imagebeeinflussung von Marketing-Events heranzuziehen.

Die wichtigste Determinante des Modells stellt das Involvement dar, welche sich eben-
falls bereits im Modell von Nufer etabliert hatte. Wahrend Nufer das Involvement wei-
testgehend in seinem ldealmodell berticksichtigte, bezieht sich Drengners Modell der
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Imagebeeinflussung stark auf das Involvement. Hierbei ist das handlungsspezifische
Botschaften-Involvement die wichtigste Determinante des Engagements der Individu-
en, welche beschreibt, dass bei nicht ausreichendem Interesse oder zu wenig Auf-
merksamkeit der Eventbesucher das Risiko besteht, dass die Individuen die Botschaft
nicht aufnehmen. Dieses Risiko kann jedoch minimiert werden durch die Konzeption
eines Marketing-Events mit einem hohen Ereignisspezifischen-Handlungs-Involvement,
da die Aufmerksamkeit der Eventbesucher mit Hilfe der Minimierung von stdrenden
Einflissen erhdht werden kann.

6.5 Kritik am Imagetransfer hinsichtlich marketingbe-
zogener Sportevents sowie am Praxisbeispiel

Wahrend bei den ersten beiden Veranstaltungen des Firmenlaufes konstant Berichter-
stattungen vor, wahrend und nach dem Lauf verdffentlicht wurden um die Konsumen-
ten auf das Event aufmerksam zu machen, Uber aktuelle MalRnahmen zu berichten
oder das Event nachzubereiten wurde die Berichterstattung beim dritten Firmenlauf zu
frih vernachlassigt. Das Event zeigt, dass es mit einer Teilnehmeranzahl von 1100
Gasten noch nicht am Limit ist und durch weitere Publikationen der Bekanntheitsgrad
gesteigert und neue Anhénger gefunden werden kénnen.

Ein weiterer Kritikpunkt stellt das fehlende 6ffentliche Filmmaterial dar. Durch Verbrei-
tung eines solchen Contents auf den wichtigsten Social Media Plattformen kénnte zu-
nehmend die jingere Zielgruppe angesprochen und ebenfalls als Publikum oder Teil-
nehmer fur den nachsten Lauf gewonnen werden.

Ebenfalls kritisch anzusehen ist die Vernachlassigung der Verbreitung von denotativen
Assoziationen wahrend des Firmenlaufes. Die geringe Verbreitung sachlicher Merkma-
le bewirkt eine fehlende Ubertragung der denotativen Assoziationen. Hierbei wurde
eine Mdoglichkeit nicht ausgeschopft.

Die Passfahigkeit des Firmenlaufes zur Volksbank ist fur die Teilnehmer nur bedingt
ersichtlich und dadurch ebenfalls kritisch anzusehen. Hochstwahrscheinlich ist nicht
jeder Kunde daruber informiert, dass die Volksbank Uber eine Laufgruppe fur deren
Mitarbeiter verfliigt. Daher kann der Rezipient sofern er nicht tUber das Vorwissen der
internen Laufgruppe der Volksbank verfligt hat die gemeinsame Prasentation nur indi-
rekt nachvollziehen.

Die Ausrichtung des Events auf eine hohe Erlebnisorientierung kann den mdglichen
Wunsch der Besucher nach Information nicht immer gerecht werden. Das hohe Enga-
gement der Teilnehmer férdert zwar die starke Verarbeitung von Reizen, jedoch auch
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die kritische Meinung der Besucher gegenlber der Botschaft und deren Ausgestaltung.
Daraus entwickelt sich ein weiterer negativer Aspekt, -stark beteiligte Personlichkeiten
konnten das Kennenlernen eines Unternehmens oder Produktes in Form der Einbin-
dung in eine Veranstaltung verweigern und dies mdglicherweise als Vergeudung finan-
zieller Mittel sehen. In einem solchen Fall ist das Eventmarketing ein ungeeignetes
Instrument und es gilt zu prufen, ob persénliche Kommunikation, Messen oder Online-
Werbung die besser geeigneten MaRnahmen darstellen [vgl. Drengner 2008, 246].

Spart das Unternehmen, welches ein Imagetransfer bewirken méchte zuvor an der
Zielgruppenanalyse durch Marktforschung, so ist es mdglich, dass durch Auswahl der
falschen Sportart die gewinschte Zielgruppe verfehlt wird. Durch die fehlende Ziel-
gruppenaffinitat erzielt das Event nicht den gewiinschten Effekt, wodurch Unterneh-
mensgelder verschwendet werden.

Das Image wirkt sich auf das Verhalten der Teilnehmer aus, ist jedoch nicht alleinwirk-
sam. Hieraus kann schlussgefolgert werden, dass auch vor dem Event ausgeflhrte
Imageanalysen nur mangelhaft das Verhalten der Teilnehmer wahrend des Events
vorhersagen kdnnen. Begriindet ist dies durch die schlechte Wiederholbarkeit der
Messeinstellungen und dem Einfluss von wesentlichen Variablen wie der vorherr-
schenden Umgebung, dem Umfeld und der Miteinbeziehung des Konsumenten in das
Geschehen [vgl. Drenger 2008, 95].

Der gewtinschte positive Imagetransfer wird nur erreicht, wenn eine Passfahigkeit zwi-
schen der Marke bzw. der Unternehmung und dem Event besteht. Ist diese Bedingung
nicht erfullt, so sieht der Besucher das Event als unglaubwirdig an und reagiert mit
Reaktanz. Hierbei kann der Unternehmung oder der Marke im schlimmsten Fall auch
ein Imageschaden entstehen [vgl. Benz 2010, 23].

Beim Imagetransfer ist der Partner abhangig von der Veranstaltung und den Umstan-
den. Es kann zu Missstdnden und Auseinandersetzungen durch Hooligans kommen,
was fur das Unternehmen einen Imageschaden bedeuten kann. Der Imagetransfer
durch Sportveranstaltungen ist daher immer mit einem gewissen Restrisiko verbunden.
[vgl. Benz 2010, 28].

Ein Kritikpunkt des Firmenlaufes stellt die mangelnde Teilnahme von externen Firmen
am Event dar. Mit einer bisherigen Teilnehmerzahl von 1000 Laufern ist die Kapazitat
des Veranstaltungsortes von 1500 Laufern noch nicht ausgeschopft. Durch Einsatz
weiterer Werbekandale sowie einer effizienten Nachbereitung soll zur Teilnahme ange-
regt werden, denn eine hohere Teilnehmerzahl erh6ht die Chancen eines positiven
Imagetransfers [vgl. Interview Barth, Gerald].
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Auch ist der Effekt des Flows innerhalb eines Marketingevents nicht als selbstverstand-
lich anzusehen. Der Effekt kann zufallig auftreten oder muss durch Einsatz von ziel-
gruppenspezifischen Eventinhalten hervorgerufen werden. Des Weiteren kann der
Effekt nur durch aktives Zutun der Besucher entstehen. Somit kénnen zwar Grundbe-
dingungen fur das Erleben des Flows hergestellt werden, jedoch muss der Besucher
aufgrund intrinsischer Grinde am Geschehen teilnehmen. Begunstigt werden kann der
Flow durch leicht verstandliche Teilnahmeregeln und Richtlinien sowie, durch die Kon-
trolle der korrekten Ausfiihrung durch bspw. einen Schiedsrichter. Die Entwicklung von
standardisierten Mess-Konstrukten hinsichtlich des Markenimages ist nicht mdglich, da
jedes Image der Unternehmung dazu dient, sich vom Markt abzuheben und individuell
ist. Die Partikel bzw. Funktionsworter, die in der Bewertung bei einer Imageanalyse
gelistet werden, sollten daher Funktionsworter sein, welche bereits traditionsgeméaf mit
der Marke verbunden sind. Auch deren Wertigkeit muss zuvor durch eine Befragung
festgestellt werden. Die Messung ist daher sehr komplex [vgl. Drengner 2008, 248].

6.6 Handlungsempfehlungen und Erfolgsfaktoren fir
Imagetransfer hinsichtlich des Firmenlaufes und
des sportbezogenen Marketingevents

Bezlglich eines Marketingevents mit dem Eventinhalt Sport bestimmt besonders das
Involvement, inwiefern es den gewiinschten positiven Imageibertragungseffekt bei den
Teilnehmern erzielt, daher ist es stets wichtig, das passende Involvement bei den Teil-
nehmern zu aktivieren. Hinsichtlich des Ereignis-Involvement ist eine Primar-Sekundar-
Forschung empfehlenswert, um in Erfahrung zu bringen, welche Eventinhalte von der
jeweiligen Zielgruppe gewinscht werden. Eine solche Forschung wird Uberflissig,
wenn sich der Eventinhalt durch die Firmenhistorie bereits manifestiert hat, wie im an-
gefuhrten Beispiel der Volksbank, durch die Laufgruppe des firmeneigenen Sportclubs.

Die Volksbank sowie die veranstaltende Eventagentur Hamann and Friends sollten fir
die Aufzeichnung des Firmenlaufes sorgen, beispielsweise in Form eines kurzen
Imagefilms Gber den Firmenlauf sowie dessen wichtigste Ereignisse.

Auch die kommenden Laufe sollten weiterhin durch die Berichterstattung in den Kopfen
der Burger eingepragt werden, damit diese den Lauf jederzeit vor Augen haben.

Wahrend des Firmenlaufes sollten den Birgern mehr denotative Eigenschaften der
Volksbank innerhalb der Botschaften mitgeteilt werden. Damit diese auch die sachli-
chen Eigenschaften der Volksbank aufnehmen und deren aktuellen Image auch in die-
ser Hinsicht beeinflusst wird. Dies kdnnte beispielsweise durch eine Kurzgeschichte
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uber die Tradition der Volksbank erfolgen, welche durch Bilder in Form eines Kurzfiims
am Ziel des Geldndes abgespielt wird.

Das hohen handlungsspezifischen Ereignis-Involvement bzw. die Auseinandersetzung
der Individuen mit dem Event sollte durch Interaktion und die daraus entstehenden
Emotionen sowie das Erlebnis weiterhin geférdert und durch wechselnde neue Aktio-
nen von Lauf zu Lauf neue Méglichkeiten bieten.

Um die Aufnahme der Botschaft zu vereinfachen, sollte die Botschaft an den Informati-
onsstand der Zielgruppe des Events angepasst werden, sodass dem Eventteilnehmer
kein gesondertes Vorwissen abverlangt wird, um die Botschaft nachvollziehen zu kon-
nen.

Durch die Bandbreite an Veranstaltungen ist es fiir die Besucher selbstverstandlich
geworden, dass Veranstalter neben der Thematik der Veranstaltung ebenfalls den Nut-
zen des Events vorab preisgeben. Daher ist es ratsam, dies vorab zu kommunizieren,
um mehr Besucher von der Teilnahme zu Uberzeugen und spéater einen positiven Ima-
getransfer erzielen zu kénnen.

In Bezug auf das handlungsspezifische Botschaften-Involvement muss der Veranstal-
ter vorab analysieren, was er kommunizieren méchte und wie sich dies bei der Ziel-
gruppe auswirkt. Hierbei kommt die Marktforschung zu Hilfe, daneben gelten das
pradispositionale Handlungs-Involvement bzw. psychische und soziale Vorpragungen
sowie das handlungsspezifische Eventobjekt-Involvement als ausschlaggebende Vari-
able. Kann durch die Marktforschung ein enges Interesse der Zielgruppe an der Bot-
schaft analysiert werden, so ist es flr den Veranstalter ratsam, Eventinhalte mit dem
Eventobjekt zu verknUpfen. Dies bedeutet, dass der Veranstalter den Besuchern die
Moglichkeit einrAumen sollte, das Eventobjekt selbststandig kennen zu lernen, durch
bspw. einen kreativ ausgestalteten Produkttest der von den Eventbesuchern als Er-
lebnis wahrgenommen wird.

Bezlglich der Botschaft findet die Imagebeeinflussung gréf3tenteils Uber die Beurtei-
lung der Teilnehmer des Events sowie weiterer Kontextvariablen statt .Die Veranstal-
tung muss je nachdem ob das Image nur modifiziert, stabilisiert oder gar neu aufgebaut
werden soll mit Hilfe der richtigen Bedeutungen und Aussagen inszeniert werden. Da-
mit das Engagement der Besucher an der Botschaft bzw. das Botschaften-
Involvement erhoht wird, sollte der Veranstalter die Eventinhalte bestmdglich mit dem
Event-Objekt verknupfen.

Auch das Wahrnehmen der Eventinhalte als flieRende Aktion wirkt sich positiv auf die
Besucher und somit auf das Image aus. Der Besucher verbindet seine Gefiihle tber
die Beurteilung des Events mit der Starke des Flows. Das Auslésen eines Flows kann
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unabhangig von Zielgruppen geschehen, jedoch bietet nicht jede Veranstaltung far
jede Zielgruppe die gleich hohe Chance des Flow Effekts. Daher ist es empfehlens-
wert, dass Veranstalter zuvor analysieren, welche Eventinhalte von welcher Zielgruppe
gewilnscht werden, um diese begunstigt fur den Flow in die Veranstaltung zu integrie-
ren.

Ein weiterer Aspekt, welcher den Veranstalter nicht vernachlassigen sollte, ist die Aus-
wahl homogener Zielgruppen, um ein fur den Teilnehmer sozial vertrautes Umfeld zu
schaffen. Dies kann vorab durch gezielte Selektion und Einladung der Teilnehmer
durch den Veranstalter bewirkt werden. Daraus resultiert eine schnelle Integration der
Teilnehmer in das Geschehen durch die Identifikation mit dem Umfeld.

Das Event sollte ein fir die Teilnehmer einzigartiges Erlebnis sein, welches sich vom
Alltag abhebt. Der Veranstaltungsort sollte ablenkende Faktoren wie etwa Krach oder
Thematiken, die Probleme der Zielgruppe ins Gedéachtnis rufen, unterbinden. Weiterhin
sollte der Veranstalter Anforderungen stellen, welche deckungsgleich mit seinen Teil-
nehmer sind, damit diese auch erflllt werden kénnen und Druck, Langeweile oder Ab-
neigung gar nicht erst entstehen. Homogene Zielgruppen kénnen ebenfalls durch
Auswahl gleichstarker Gegner bei Wettkampfen den Flow beglnstigen.

Um die Zielgruppe positiv zu emotionalisieren, sollte der Veranstalter moglichst viele
Reize der Besucher in Abhéngigkeit vom Unternehmen und den Produkten ansprechen
- visuelle (sehen), auditive (hdren), haptische (spuren), olfaktorische (riechen), als auch
gustatorische Reize (schmecken) anzusprechen. Die Gestaltung der Reize muss auf-
einander abgestimmt werden, sodass ein einheitliches Konzept entsteht, z.B. passen
blaue und turkisene Farben zu Meeresduiften. Im Hinblick auf den Firmenlauf kdnnen
die Reize aufgrund der kilometerlangen Veranstaltungsstrecke nur bedingt beeinflusst
werden. Aul3erdem bietet die Volksbank keine Dienstleistungen an, welche mit den
Reizen in Verbindung stehen. Daher liegt die Konzentration auf emotionalen Reizen.
Generell gilt, das Event sollte nach Mdglichkeit weder zu wenig Reize ansprechen
noch eine zu grofRe Breite an Reizen sensibilisieren, um vor einer Reiziberflutung zu
schatzen.

Der Veranstalter kann zur gemeinsamen Wahrnehmung von Event und Eventobjekt
beitragen, indem er das Eventobjekt namentlich in den Titel der Veranstaltung inte-
griert, wie im Praxisbeispiel, hierbei wurde die Veranstaltung als - Volksbank Kraichgau
Wiesloch- Sinsheim, Firmenlauf Sinsheim, betitelt. Diese Verbindung sollte ebenfalls
auf allen weiteren Kommunikationsmafinahmen ausgefihrt werden; Plakate, Flyer,
Homepage, Banner, Fahnen, Trikots etc. sowie durch inhaltliche Eingliederung in das
Ereignis beispielsweise durch Moderation wahrend des Events.



Handliungsempfehlungen und Erfolgsfaktoren 59

Hinsichtlich der Passfahigkeit zwischen dem Event und dem Eventobjekt gilt es eben-
falls einige Kriterien zu beachten. Méchte der Veranstalter das Image verstarken, wie
es ebenfalls beim Event des Firmenlaufes gewlnscht war, so gilt es wieder die glei-
chen denotativen sowie konnotativen Gesichtspunkte anzusprechen wie bereits in vor-
herigen Veranstaltungen. Die Unterscheidungsmerkmale zwischen Transfersubjekt-
Firmenlauf und Transferobjekt- Volksbank, sollten daher nicht zu grof3 sein. Auch soll-
ten die Besucher einen thematischen Zusammenhang bzw. Verwendungsfit zwischen
der Veranstaltung und dem ausfihrenden Unternehmen erkennen kénnen, um das
Band zwischen Stamm- und Transferobjekt zu intensivieren, was wiederrum die Chan-
cen auf einen positiven Imagetransfer erhéht. Im Falle der Volksbank sind diese Zu-
sammenhange durch die Laufgruppe der Mitarbeiter gewéhrleistet.

Zur Modifikation des Images sind gewisse Unterscheidungsmerkmale zwischen
Stamm- und Transferobjekt erforderlich, um eine Veranderung des Images durch Uber-
tragung Uberhaupt erst moéglich zu machen. Sofern eine verhaltnismafige Nichtiber-
einstimmung der Unternehmensbilder vorliegt, erleichtert dies der Zielgruppe die Be-
wertung und erhéht somit die Chancen fiir eine erfolgreiche Modifikation des Images.
Um jedoch eine dezente Passfahigkeit fir die Besucher herzustellen, muss auch hier
ein thematischer Zusammenhang zwischen dem Event und dem veranstaltenden Un-
ternehmen vorliegen.

Der Aufbau eines Images kann durch Einbringung gewtiinschter konnotative und deno-
tative Imagedimensionen in die Veranstaltung sowie der gewlinschten affektiven oder
kognitiven Komponente, erzielt werden. Die Dimensionen und Komponente werden auf
das Transferobjekt tbertragen. Auch hier sollte eine Distanz zwischen Event und
Eventobjekt gegeben sein, wobei die Intensitét der Distanz nicht von besonderer Wich-
tigkeit ist, da die Teilnehmer bisher keine Werte mit der Unternehmung verbinden. Zu
beachten gilt auch hier eine Beziehung zwischen Stammobjekt und Transferobjekt,
durch eine thematische Ubereinstimmung zu schaffen.

Im Hinblick auf die Imagewirkung selbst, ist es fur Veranstalter von Vorteil den Even-
tinhalt regelmé&Rig durch weitere Kommunikationsinstrumente der Unternehmung zu
publizieren. Der Inhalt der Werbung sollte hierbei keine widersprichlichen Aussagen
beinhalten, um der Bildung eines abwertenden Images entgegenzuwirken. Durch Aus-
senden von gleichen Botschaften wird eine inhaltliche Integration bewirkt. Diese Mal3-
nahmen wurden hinsichtlich des Firmenlaufes beachtet und umgesetzt. Eine Umfrage
wertete aus, wie die Teilnehmer auf das Event aufmerksam wurden, 50% erfuhren von
dem Event durch die Firma, 30% durch die Zeitung, 10% durch das Internet und die
Ubrigen 10% durch Verwandte oder Bekannte. Eine weitere Kategorie der Befragung
ergab, dass der Grof3teil, ndmlich 83% der Teilnehmer der Umfrage, das Internet als
Quelle fir Informationen nutzt und die restlichen 16,7% von der Firma aktuelle
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Informationen Uber das Event bezog. Daher ist eine Konzentration auf Streuung von
Web-Mitteilungen sowie die Veroffentlichung von Zeitungsartikeln von Vorteil.

Auch durfen die Farben, Logos, sowie Slogans weiterer eingesetzter Kommunikations-
instrumente wieder verwendet werden, um eine formale Integration zu erzielen. Beim
Firmenlauf geschah dies durch Anbringung in regelméaBigen Abstanden von Fahnen
und Bannern auf der Laufstrecke und dem Veranstaltungsgeléande. Durch eine zeitliche
Integration kann eine regelméafige und aufeinander abgestimmter Einsatz aller Kom-
munikationsinstrumente gewahrleistest werden, jedoch keine Ubersteigerten Mal3-
nahmen, auch dieser Aspekt wurde von der Volksbank bereits beriicksichtigt, so be-
stimmt ein PR-Plan, wann welche Kommunikationsmaf3nahmen zum Einsatz kommen.
Um den Erfolg des Marketing-Events zu gewahrleisten, sind die Instrumente vor als
auch nach dem Event sinnvoll einzusetzen.

Eventmarketing sollte als Teil des Kommunikationsmix wahrgenommen werden und
durch andere Kommunikationsmaf3nahmen integriert werden. Diese Ma3nahmen sind
nicht nur vor der Veranstaltung von grof3er Bedeutung. Ebenfalls ist es von enormer
Wichtigkeit, nach der Veranstaltung mithilfe fortfihrender Kommunikationsmafinahmen
das Event nachzubereiten.

Die Eventinhalte sollten mdglichst erlebnisorientiert umgesetzt werden, um die Ziel-
gruppe zu erreichen. In Bezug auf den Firmenlauf ist anzuraten, auch ein Team fir die
jungsten Laufer einzufihren, um die jingere Zielgruppe zu erreichen. Auch sollte ein
weiteres Zelt mit auf die jungere Altersklasse abgestimmte Musik, Verpflegung und
Atmosphare bei der After-Run-Party fur die Erfullung deren Bedirfnisse sorgen.

Wurden die Eventteilnehmer gezielt eingeladen, so ist es méglich, durch Einsatz von
Direktmarketing -durch Videos oder Gegenstande der Veranstaltung- den Besuchern
eine Aufmerksamkeit zukommen zulassen und das Event kommunikativ nachzuberei-
ten. Die Volksbank kann hierfir den teilnehmenden Firmen Fotos von deren Teams
zukommen lassen.

Auch wenn eine solche Aktion bei Marketingevents aufgrund der Teilnehmerzahl die
Mdoglichkeiten tbersteigen kann, oder die Teilnehmer dem Veranstalter nicht personlich
bekannt sind, bietet sich die Mdglichkeit eine solche Nachbereitung durch MaZhahmen
der Offentlichkeitsarbeit oder Werbung zu erfiilllen und somit an das Ereignis zu erin-
nern.
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7 Fazit

Die Arbeit setzt auf dem Gebiet des Neuromarketings an um die Besonderheiten der
multisensualen Ansprache des Prosumers hervorzuheben. Der Zentrale Aspekt der
vorliegende Arbeit stellen die Imagetransfermodelle von Nufer, jedoch insbesondere
das darrauf aufbauende aber aktuellere Modell von Drengner dar. Anhand der Deter-
minanten sowie dem Modell der Imagebeeinflussung von Drengner wurde im Praxisteil
das Laufevent des Firmenlaufes analysiert. Die Kapitel tber den Anreiz zum Sportvent,
sowie die Analyse der Einstellungen der Eventteilnehmer anhand des S-O-R Modells,
sowie das Image und das Leitbild der Volksbank dienen dem Leser zum besseren
Verstandnis des Events sowie zur Analyse der Grundvoraussetzungen des Image-
transfers. Die Kapitel Firmenlauf Sinsheim, Partner des Events und das Event-Umfeld
hingegen, legen lediglich Rahmenbedingungen des Events dar. Fortfolgend wurde der
Imagetransfer anhand der Determinanten des Flows, der Passfahigkeit und Glaubwuir-
digkeit, der Zielgruppenaffinitat und dem Markenpotential, den Emotionsfaktoren und
der Eventbeurteilung sowie an dem Modell nach Drengner analysiert. AbschlieRend
wurde der Ist-Zustand und der Soll-Zustand des Events untersucht, sowie Empfehlun-
gen ausgesprochen. Das hier aufgefiihrte Fazit fast die Ergebnisse der Arbeit zusam-
men.

Nach wie vor missen sich die Veranstalter mit den Prosumern vorab auseinanderset-
zen um herauszufinden was sie sich von einem Event erwarten und welches Bild Sie
bisher tber die Marke oder Unternehmung haben, denn nur so kénnen Bedurfnisse der
Prosumenten durch das Event erfillt werden. Die Imagepositionierung bewirkt den
Aufbau oder die Modifikation des Images wodurch sich eine Unternehmung oder Marke
von der Konkurrenz abheben kann. Um den gewlinschten positiven Imagetransfer zu
erzielen, miussen die Teilnehmer emotionalisiert werden, dieser Effekt kann durch In-
teraktion der Teilnehmer eintreten. Die multisensuale Ansprache durch das Event, be-
wirkt eine intensivere Vernetzung im Gehirn des Prosumenten bzw. eine langere
Erinnerung woraus eine nachhaltige Wirkung des Events resultiert.

Da Images im impliziten System des Gehirns gebildet werden, sprich der Region, wel-
che die fur unbewusste Vorgange zustandig ist, missen wahrend der Veranstaltung
weitere im Gehirn unbewusst gesteuerte Aktivitaten angesprochen werden um die
Markenbotschaft besser verarbeiten zu kénnen, hierzu zahlen beispielsweise unsere
Sinne, Emotionen und automatisch gesteuerte Ablaufe. Daher ist es auch so wichtig
den Eventbesucher nicht zu Gberfordern da ansonsten die Verarbeitung Uber das ex-
plizite System sprich den Pilot l&uft, wodurch die Bildung des Images versaumt wird.
Das Image einer Unternehmung oder Marke schafft es zwar die Kunden zu beeinflus-
sen, jedoch kann es nicht als Variable zur Vorhersage des Kundenverhaltens einge-
setzt werden, da das Verhalten der Kunden Situationsbedingt ist und von den
personlichen Absichten abhangig ist

Eine Individuelle Gestaltung des Event bewirkt die Abgrenzung zur Konkurrenz und hat
den Nutzen eines starkeren Imagetransfers. Das Event muss Anhand von Kriterien
erstellt werden die zur Marke passen, ebenso ist es von Bedeutung regelméRig Marke-
tingevents durchzufiihren um bei den Kunden glaubhaft zu sein. Ein Marketingevent
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darf nicht vorrangig aufgrund von dkonomischer Ziele wie etwa; die Steigerung des
Umsatzes, eingesetzt werden. Diese Zeile kdnnen zwar ebenfalls erreicht werden, je-
doch resultieren Sie als Folge bspw. aus dem positiven Image durch das Event.

Durch die Forderung der Fitness der Teilnehmer sowie der hohen Emotionalitat und
des hohen gesellschaftlichen Ranges, dient Sport generell als geeigneter Eventinhalt.
Es gibt kaum einen besseren Eventinhalt der Menschen durch implizite Wirkung so
stark emotional aktiviert wie Sport. Es gilt vorab die passende und bei den Teilneh-
mern gefragte Sportart auszuwéhlen. Neben der Sportart ist die Ebene des Sporte-
vents von Bedeutung. Bei der Ausrichtung auf Leistungsebene missen Spitzen-
Sportler vor Ort sein, dies wiederrum zieht die Presse an und fordert die Berichterstat-
tung Uber das Event. Der Sport mit Ausrichtung auf der Breitenebene ermdglicht es,
die Teilnehmer als Leistungstrager selbst in die Veranstaltung zu integrieren und ist
daher durch die soziale Wirkung und die Mdglichkeit des Austausches fir den Transfer
positive Eigenschaften des Sportes und Impressionen des Events, besonders geeig-
net. Auch bietet der Sport eine Plattform um Zielgruppen zu vereinen die sonst keine
gemeinsamen Interesse haben. Zur Erreichung eines hohen Involvement der Besu-
cher, sollte die Teilnahme am Event auch nicht flr Mitarbeiter Pflicht sein. Wichtig ist
um Glaubhatftigkeit und Vertrauen bei den Teilnehmern zu schaffen, muss die ausge-
wahlte Sportart Attribute assoziieren, die ebenfalls zur Marke oder Unternehmung pas-
sen.Die Erkenntnisse welche durch das S-O-R Modell zum Vorschein kamen zeigen,
dass Innerhalb des Organismus, mehrere Faktoren wie das Involvement und die
Stimmung der Teilnehmer einen hohen Stellenwert haben. Beide Faktoren sind situa-
tionsbedingt und wirken sich auf den Reiz wie ein Filter aus und wirken Einfluss auf die
Verarbeitung von Informationen und wirken sich auf die Intensivierung oder Verminde-
rung von Emotionen aus. Es ist davon auszugehen, dass die Motivation zur Teilnahme
der Besucher aus freien Stlcken entstand, ausschliel3lich der Auszubildenden. Bei
freiwilliger Teilnahme ergibt sich ein hohes Involvement des Besuchers sowie eine po-
sitive Grundhaltung gegeniiber dem Firmenlauf.

Die wahrend des Events kommunizierten Informationen missen mit den bekannten
Eigenschaften und Erfahrungswertender Volksbank identisch sein um eine Reaktanz
zu verhindern.. Ein positiver Effekt hingegen hat eine geringe abweichende Botschatft,
diese fihrt beim Rezipienten zur Auseinandersetzung mit den dargestellten Werten,
wodurch eine negative Imagebeeinflussung verhindert wird.Die jahrlich wiederholende
Veranstaltung des Firmenlaufes zeigt der Zielgruppe das sportliche kulturelle und sozi-
ale Engagement der Volksbank fur Birger, Arbeiter, Unternehmungen, Sportler und
Freunde des lokalen Umfeldes. Der Transfer positiver Eigenschaften des Laufes,
schafft eine positive und bewusste Wahrnehmung des Namens -Volksbank Kraichgau
Wiesloch Sinsheim eG. Dieser Eindruck sorgt fir eine positive Imagebeeinflussung.
Desto 6fter der Firmenlauf veranstaltet wird, umso starker wird das Image des Sporte-
vents auf die Volksbank transferiert.

Der Imagetransfer ruft die Ubertragung neuer denotativer und konnotativer As-
Assoziationen, als auch die Intensivierung von bereits bestehenden Assoziationen,
welche die Rezipienten mit dem Image der Volksbank in Verbindung bringen hervor.
Denotative Assoziationen beziehen sich auf den Sachinhalt welcher in unmittelbarer
Verbindung mit der Volksbank steht, im Falle des Firmenlaufes wurde die denotative
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Ebene vernachlassigt, da im Gegensatz zu Sachinformationen positive Emotionen im
Vordergrund stehen und die denotativen Assoziationen vom Rezipienten eine mentale
Verarbeitung abverlangen, was Anstrengung bedeutet, welche bei diesem Freizeite-
vent hdchstens auf physischer Ebene erwiinscht ist.

Die konnotativen Assoziationen hingegen, stehen mit der Volksbank nur im Ubertrage-
nen Sinne in Verbindung und werden vom Rezipienten affektiv erfasst. Hierauf lag das
Augenmerk des Firmenlaufes, denn das sportbezogene Marketingevent hatte hinsicht-
lich des Images der Volksbank den Nutzen, positive Eigenschaften wie etwa Spal3,
Freude und Spannung zu Ubertragen. Das nutzengepragte Image erschlief3t ein erwei-
tertes Assoziationsfeld der Volksbank und erhéht die Chancen eines positiven Trans-
fers des Images des Firmenlaufes. Die Emotionen die in dieser positiven Atmosphére
entstehen, assoziiert der Besucher mit der Volksbank. Daraus ergibt sich, desto héher
die Integration der Volksbank in das Botschaften-Involvement des Events, umso héher
ist die Wahrscheinlichkeit des Imagetransfers.

Das Grundwissen der Eventteilnehmer tUber die Volksbank als Kunde fordert die inten-
sive Auseinandersetzung mit dem Event, der Botschaft sowie der Volksbank, wodurch
das Ereignis beim Rezipient starker mental verankert wird und auch nachhaltig fur ein
positives Image sorgt.

Die Imagebeeinflussung bei nicht Verarbeitung der Botschaft kann ebenfalls durch pe-
riphere Kontextvariablen stattfinden. Flow stellt eine Variable davon dar, die Grundvo-
raussetzung des entsprechenden Belastungsgrads ist erflillt, daher kann Flow wahrend
des Firmenlaufes bei aktiven Laufern durch die Selbstvergessenheit eintreten. Es gilt
umso starker der Eventteilnehmer einen Flow wéahrend der Veranstaltung erlebt, desto
ausgepragter und positiver sind seine Emotionen gegentber dem Firmenlauf und der
Volksbank.

Desto Passfahiger die Teilnehmer das Stamm- und Transferobjekt beurteilen, umso
besser wird das Image der Marke bewertet. Der Firmenlauf stellt fir die Teilnehmer
das passende Event dar, da die Sportart aufgrund des firmeninternen Sportclub 90 e. V
ausgewahlt wurde.

Der Firmenlauf als Freizeitevent bestatigt die Einhaltung des Leitbildes- keine Hierar-
chien, Kooperationen mit Partnern sowie Freude an der Arbeit, wodurch das Event fir
die Teilnehmer glaubhaft wird. Die mit der Veranstaltung verbundenen Assoziationen,
lassen sich auf das Image der Volksbank Ubertragen und umso besser der Image fit
zwischen Firmenlauf und Volksbank ist, desto wahrscheinlicher ist es, dass ein positi-
ver Imagetransfer eintritt.

Negative als auch positive Emotionsfaktoren gehéren zur Veranstaltung des Firmen-
laufes und férdern die positive Imagebeeinflussung. Die positive Eventbeurteilung der
Prosumers macht den Firmenlauf zu einer gefragten Laufveranstaltung der Region,
welche aufgrund der positiven Wirkung flr die Veranstaltende Eventagentur Hamann
and Friends als auch fur die Volksbank Grund genug zur Wiederholung ist.
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Fur den Fall eines sehr gering ausgepragten Wissensumfang tber die Volksbank kann
die Imagebeeinflussung uber die periphere Route und somit Giber die Kontextvariablen
des Flows, des Markenpotentials, der Zielgruppenaffinitdt, der Glaubhaftigkeit und
Passfahigkeit bewirkt werden. Da sich die Eventbesucher tber diese Variablen eine
Meinung Uber den Firmenlauf bilden.

Um eine positive Imagebeeinflussung laut des Modells von Drengner herbei zu fiihren
ist zunachst die Wahrnehmung des Firmenlaufes im Zusammenhang mit der Volks-
bank erforderlich, was mit Hilfe von Bannern mit der Volksbank als Namensgeber des
Laufes erfilllt werden konnte. AnschlieRend ist fir ein hohes Botschaften-Involvement
zu sorgen dieses Kriterium wurde durch aktive Auseinandersetzung der Eventteilneh-
mer mit dem Firmenlauf bzw. den Botschaften der Volksbank erfillt. Unter Berticksich-
tigung ablenkender Umwelt Reize konnte ebenfalls das handlungsspezifische Umfeld
Involvement eingedammt werden, um die Konzentration auf das pradispositionale
Eventobjekt-Involvement bzw. den Firmenlauf zu lenken. Das pradispositionale Invol-
vement ist durch die langjahrige Beziehung zwischen Kunden und der Volksbank er-
fullt. Problematisch war allerdings mogliches geringes Interesse oder geringe
Aufmerksamkeit seitens der Eventbesucher gegeniber den Botschaften. Daher ist es
von grol3er Bedeutung ablenkende Reize auszuraumen sowie die Botschaften kurz
und pragnant zu halten und mehrmals zu wiederholen um eine héhere Wahrnehmung
Zu garantieren.
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Pressemitteilung

Der Volksbank Kraichgau Firmenlauf Sinsheim feiert am 19. Juli Premiere

Erster Just-for-Fun-
Teamlauf in Sinsheim

Die Firmenlauf-Landschaft lr‘| I'Jeutschland wird ab 2012 um eine Stadt erweitert. Nach Stiidten
wie Frankfurt, Hamburg, Dillingen/Saar oder Bottrop reiht sich nun Sinsheim in die illustre
Stidteschar ein. Am Donnerstag, den 19. Juli 2012 werden alle Liuferinnen und Liufer um
19:00 Uhr zur Premiere des Volksbank Kraichgau Firmenlaufs Sinsheim vom Schirmherr, dem
neuen Oberbiirgermeister Jorg Albrecht, ins Rennen geschickt. Teilgenommen werden ka,nn an
diesem Just-for-Fun-Lauf nur als 4er-Team. Alle Teilnehmer erwartet eine etwa 5,1 Kilometer
lange Strecke mit dem Helmut-Gmelin-Stadion als Start- und Zielpunkt. Aufgrund des
einfachen Streckenprofils und der vergleichsweise kurzen Distanz, ist der Lauf fiir Jedermann
geeignet. AnschlieRend steigt eine groRe After-Run-Party in der angrenzenden Elsenz-Halle.
Anmeldungen sind ab sofort unter www.firmenlauf-sinsheim.de méglich. Erwartet werden
mehr als 1 000 Teilnehmer.

Gestartet wird beim Volksbank Kraichgau Firmenlauf Sinsheim in 4er-Teams. Die Zeiten aller vier
Liufer werden im Ziel zu einer Zeit addiert. Wie sich die Teams dabei zusammen setzen, bleibt
allen selbst iiberlassen. Ob aus einer Firma, einer Behorde, einer Skatrunde, einer Freundes-
Runde, einer Familie oder einem Verein — alles ist zuldssig. Bei dem Lauf soll vor allem der SpaR-
Faktor und das ‘Dabei-sein’ im Vordergrund stehen. Der sportliche Erfolg ist zweitrangig. Aus
diesem Grund pramieren die Organisatoren zum Beispiel Teams fiir besonders attraktive
Laufmonturen oder fiir die im Schnitt ilteste Mannschaft mit besonderen Preisen. Das
originellste Mannschaftsdress erhdlt beispielsweise eine Einladung von 1899 Hoffenheim zu
einer Partie in der kommenden Saison sowie vier Trikots. Besonders hervorgehoben wird auch
die Firma, die die meisten Teams stellt. Insgesamt gibt es drei verschiedene Anmeldegruppen:
Minner, Frauen und Mixed. Die Mixed-Teams konnen frei kombinierbar aus drei Frauen und

einem Mann, zwei Frauen und zwei Ménner oder einer Frau und drei Mannern bestehen.
3

Unterschiedliche Alterswertungen werden nicht vorgenommen.
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hr auf die erste Austragung des Volksbank Kraichgau Firmenlaufes in

,Wir freuen uns sé
sprecher des Vorstandes der Volksbank Kraichgau-Wiesloch-

Sinsheim*, erklart Andreas Bohler,
unsere Mitarbeiter stellen werden, werden wir zusammen
mit den Organisatoren noch eine Vielzahl zusitzlicher Highlights bieten, auf die sowohl die
Zuschauer als auch die Teilnehmer gespannt sein diirfen.” Einer dieser Hohepunkte sind
sicherlich die bis zu zehn ,,Promi-Teams", die beim Volksbank Kraichgau Firmenlauf Sinsheim fir
den Start gehen. Dabei stellen sich Stars der Adler Mannheim (Eishockey),
wen (Handbau), dem SV Sinsheim (Volleyball) sowie weitere hochkaratige
Sportler der Region als Teamkapitane zur Verfigung. Die restlichen drei Startplatze in diesen
Teams konnen sich Unternehmen ersteigern. Das jeweils hochste Gebot fiir einen der Stars
erhilt den Zuschlag. Die karikative Einrichtung, wird in Zusammenarbeit zwischen der Stadt
Sinsheim, der Volksbank Kraichgau, dem Medienpartner BAZ sowie den Veranstaltern in den
nichsten Wochen noch festgelegt. Dazu werden die Lauferinnen und Liufer am Start, an der
Ziel von Maskottchen und Cheerleadern einiger regionalen Vereine angefeuert.

Sinsheim. ,Neben einigen Teams, die

den guten Zweck an
der Rhein-Neckar-Lo

strecke und im

n bei der ersten Austragung des Laufs mehr als 1 000 Teilnehmer erwartet. Sie
alle erwartet eine fast ebene und sehr einfache Streckenfiihrung. Der Start erfolgt am Helmut-
Gmelin-Stadion beim schwimmbad. Die Strecke fiihrt die Liufer um den Segelflugplatz, an der
Elsenz entlang und in die Innenstadt. Uber Karlsplatz, Rosengasse und BahnhofsstraRe geht es
wiederum entlang der Elsenz {iber den Schwimmbadweg zuriick zum Stadion. Die Streckenldnge
petrigt etwa 5,1 km. Im Ziel erwartet alle ,Finisher” kostenloses Mineralwasser von Ensinger
Mineralbrunnen sowie alkoholfreies Weizenbier von Krombacher. Fiir die Regeneration nach der
kérperlichen Anstrengung sorgen dazu eine Massagestation und ein kaltes FuBbad von der AOK
Rhein-Neckar-Odenwald in Kooperation mit Reha-Med. Den Abschluss bildet eine groBe After-

Run-Party mit Siegerehrung und DJ in der Elsenzhalle.

Insgesamt werde

Dass die Teilnehmerzahl auch wirklich erreicht wird, davon sind die Macher Uberzeugt. ,Die
Resonanz in den Firmen, mit denen wir bislang gesprochen haben, ist durchweg positiv. \;iele
méchten den Volksbank Kraichgau Firmenlauf Sinsheim nutzen, um den Teamgeist und das
Gemeinschaftsgefiihl durch das gemeinsame Laufen untereinander zu stirken”, sagt Stefan
Hamann vom Veranstalter Hamann and Friends. Deshalb werden auch bestimmte Firmenpakete
angeboten. ,Zusammen mit unserem partner, dem Cateringunternehmen von Otto Gollerthan
bieten wir beispielsweise besondere Essens- und Getrinke-Angebote fiir die groBe After-Run:
party im Anschluss an den Lauf. Aber auch vor dem Lauf konnen sogenannte

Liuferbetreuungszelte oder Meeting-Points gebucht werden.”
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Anmeldungen sind bequem ab sofort auf der Internetseite www.firmenlauf-sinsheim.de moglich
Die Anmeldegebiihr betrdgt 50,- Euro inkl. MwsSt. pro Team. Anmeldeschluss ist der 06. Juli 2012
Weitere Informationen zum Beispiel iiber genauen Streckenverlauf, das Rahmenprogr;mm oder.

die Teilnahmebedingungen erhilt man ebenfalls ab sofort unter www.firmenlauf-sinsheim.de

Die Strecke

Der Start erfolgt am Helmut-Gmelin-Stadion beim Schwimmbad. Die Strecke fiihrt die Laufer
um den Segelflugplatz, an der Elsenz entlang und in die Innenstadt. Uber Karlsplatz,
Rosengasse und BahnhofsstraBe geht es wiederum entlang der Elsenz Uber den
Schwimmbadweg zuriick zum Stadion.

Die Streckenlinge betrégt ca. 5,1 km (nicht offiziell vermessen).
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Wissenswertes

TEILNAHME
Gemeldet werden konnen ausschlieRlich 4er-Teams aus Unternehmen, Institutionen,
ereinen, skatrunden, Familien, Freunden, usw.

Behdorden, Verbanden, schulen, Vi
Es ist moglich und erwiinscht, dass mehrere Teams von derselben Firma, Einrichtung usw.

gemeldet werden!
Das Mindestalter fir die Teilnahme betragt 14 Jahre.
Nordic Walker, Inline-Skater, Hunde und Kinderwigen sind aus sicherheitstechnischen

Griinden nicht teilnahmeberechtigt!

WERTUNG

Gestartet werden kann in drei Wertungsklassen:
e Frauen

e Minner
. Mixed (drei Frauen, ein Mann / zwei Frauen, zwei Minner / eine Frau, drei Manner)

Es gibt keine Unterteilung in verschiedene Altersklassen.
Es werden wie auch schon im vergangenen Jahr Sonderwertungen durch Sponsoren
ausgelobt: dltestes Team, Unternehmen/Einrichtung mit den meisten Teams und das

originellste Mannschaftsdress.

ZEITMESSUNG

Es werden die Einzelzeiten der vier Lauferlnnen zur Teamzeit aufaddiert.

nik: an den Schniirsenkel wird ein Zeitmess-Chip

Die Zeitnahme erfolgt mit modernster Tech
cht erforderlich, da es Einweg-Chips sind.

angebracht. Eine Riickgabe dieser Chips ist ni
ktronischer Netto-Zeitnahme, d.h. die Zeit startet

Gemessen wird mittels professioneller ele
d nach Uberschreiten der Ziellinie gestoppt.

erst bei Uberquerung der Startlinie und wir
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ANMELDUNG

Die Anmeldung kann ganz bequem online erfolgen:
wwnw. firmenlauf-sinsheim.de

Zunichst werden sie gebeten sich kostenlos bei unserem technischen Dienstleister Davengo
zu registrieren. Dann kénnen sie mit Hilfe der benutzerfreundlichen Anmeldemaske die
Anmeldung und Verwaltung der Teams vornehmen.

Die Anmeldung ist ausschlieRlich via Internet moglich. Anmeldungen per Telefon oder E-Mail
werden nicht beriicksichtigt!

Teams kénnen ab dem 12. Marz bis zum 06. Juli 2012 angemeldet werden.
Nachmeldungen sind nicht moglich!

Eine Ummeldung der Teambesetzung kann bis ca. eine Woche vor dem Lauf iiber die
Verwaltungsfunktion der Online-Anmeldung selbsttatig vorgenommen werden. Danach ist
eine Ummeldung nur noch bei der Laufveranstaltung selbst moglich.

Die Teilnahme kostet je Vierer-Team 50,- Euro inkl. MwSt..

TEILNAHMEBEDINGUNGEN

Die Teilnahme erfolgt auf eigenes Risiko. Vom Veranstalter/Ausrichter wird keine Haftung
fiir Schiden jeglicher Art ibernommen. Dies gilt auch fiir Unfélle, abhanden gekommene

Bekleidungsstiicke und andere Gegenstande. Teilgenommen werden darf nur, wenn keine

gesundheitlichen Bedenken bestehen. Jeder Teilnehmer erkennt diese Bedingungen mit

seiner schriftlichen Anmeldung an.

Die Mitglieder aller gemeldeten Teams erkliren sich mit der schriftlichen Anmeldung ihres
Teamkapitdns damit einverstanden, dass die in der Anmeldung angegebenen
personenbezogenen Daten weitergegeben und die im Zusammenhang mit dem Firmenlauf
gemachten Fotos und Filme in TV und Werbung vom Veranstalter und seinen Partnern

genutzt werden diirfen.
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PARKPLATZE

parkplitze stehen in ausreichender Menge auf dem Schwimmbad-Parkplatz zur Verfiigung.

STARTNUMMERNAUSGABE/ UMKLEIDEN/WERTSACHENAUFBEWAHRUNG

er Startnummern erfolgt am Veranstaltungstag ab 12.00 Uhr im Helmut-

Die Ausgabe d
nden sich auch die Umkleiden, Duschen sowie die

Gmelin-Stadion in Sinsheim. Hier befi
Wertsachenaufbewahrung.

AFTER-RUN-PARTY

enz-Halle und auf dem davor liegenden Platz eine After-
Run-Party mit siegerehrung geben. Dort kénnen die Liufer sowie die Zuschauer gemeinsam
den Abend ausklingen lassen. Der hier installierte Biergarten bietet genau den richtigen
Rahmen fiir den Abschluss des Firmenlaufs. Flr entsprechende Party-Stimmung wird ein DJ

Ab ca. 20:15 Uhr wird es in der Els

sorgen.

Fiir die After-Run-Party kon
Gutscheine fiir ihre Mitarbeiter erworben werden, d
Getranke einlosen kénnen. AuRerdem gibt es die Maglichkeit Tische zu reservieren.

nen von den teilnehmenden Firmen vorab vergiinstigte
ie diese dann beliebig fiir Essen und

VORLAUFIGER ZEITPLAN:
ab 12:00 Uhr Ausgabe Startnummern
19:00 Uhr Startschuss im Helmut—Gmelin-Stadion
20:15 Uhr Siegerehrung auf der Bithne

20:30 Uhr Beginn ,,After—Run-Party”

ey
2 m Volksbank Kraichgau
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[Interview Marketingleiter Barth]

1. Herr/Frau ?, die Volksbank Kraichgau ist Titelsponsor des ersten Firmenlauf Sinsheim. Wie kam es zu ihrem
Engagement fiir genau diese Veranstaltung?

In der Volksbank Kraichgau gibt es bereits seit vielen Jahren den ,Sportclub 90 e.V.", in dem
sich Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter der Bank zu gemeinsamen sportlichen Aktivitaten
unterschiedlichster Sportarten regelméaBig treffen. Einen Teil dieser Aktivitaten bildet eine
aktive Laufgruppe, die ein oder zwei Mal in der Woche nach der Arbeit joggen gehen.

Neben der Unterstiitzung dieses Vereins durch die Bank werden wir 21. Oktober vor unserer
Hauptstelle in Wiesloch zum xx. Mal den Volksbank Kraichgau Lauf starten.. Des weiteren
unterstiitzen wir als Bank seit Beginn den VulpiusLauf in Bad Rappenau, einen Benefizlauf
zugunsten kérperlich und geistig behinderter Menschen oder auch den von der Topografi
héchst anspruchsvollen OttilienbergLauf in Eppingen oder den ParfestLauf in Gemmingen .
Sie sehen anhand dieser kleinen Auswahl an Laufveranstaltungen, dass wir als Bank — neben
der Gesundheitsférderung der Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter — auch dazu beitragen
méchten, dass aktive Vereine in unserer Region solche Laufveranstaltungen fiir die
Biirgerinnen und Burger der Region anbieten kénnen.

Da war es dann kein groBer Schritt mehr oder hat groBer Uberlegungen bedurft, diese
attraktive Laufveranstaltung nach Sinsheim zu holen und als Namensgeber zu unterstitzen.

2. Die Volksbank Kraichgau engagiert sich ja fiir viele Sport- und Kulturveranstaltungen in der Region. Wo
sehen Sie das besondere Potenzial des Firmenlaufs gegeniiber anderen Laufveranstaltungen?

Es ist ja nun vom Konzept her eine Veranstaltung, die zwei wichtige Komponenten vereint:
Zum einen die sportliche Betatigung vieler Menschen mit unterschiedlicher Kondition und
unterschiedlichen sportlichen Anspriichen, gemeinsam ohne Leistungsdruck Sport zu
betreiben. Die zweite Komponente ist der Eventcharakter, der diese Veranstaltung zu einem
einmaligen Lauferlebnis werden Iasst. Es soll vor, wihrend und nach dem Laufen, Joggen oder
walken einfach nur Spa3 machen.

3. Beim Firmenlauf wird in 4er-Mannschaften gestartet. Stellt die Volksbank selbst auch Teams und wird

somit aktivam Lauf teilnehmen? Und wenn ja, wissen sie schon wie viele Volksbankmitarbeiter starten
werden?

Wir haben hausintern einen regen Wettbewerb innerhalb der Abteilungen. Wir werden selbst
ca. 20 Mannschaften auf die Reise durch Sinsheim schicken. Selbst der Sprecher des Vorstandes
der Bank, Andreas Bohler, macht sich am 19. Juli auf die Strecke. Auch sind wir dartiber
informiert, dass benachbarte Genossenschaftsbanken Mannschaften entsenden werden.
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[Eventagentur]

Siokshank Krsichga
sk e
1 FIRMENLAUF SINSHEIM

Kurzfacts
Datum: Donnerstag, der 19. Juli 2012
Start: 19.00 Uhr
Start und Ziel: Helmut-Gmelin-Stadion beim Schwimmbad
Umkleiden und Duschen: Stadion und Schwimmbad
After-Run-Party: Elsenz-Halle
Erwartete Teilnehmer: 1.500
aJ Teilnehmer: Jeweils 4 Personen aus einer Firma, einer Behdrde, einer Skatmunde, einer
Freundes-Runde, einer Familie oder einem Verein
\h Wertungen: Minner-, Frauen- und Mixed-Teams sowie iltestes Team, meiste
Teilnehmer einer Firma und bestkostimierteste Mannschaft
Bl i e
,1; FIRMENLAUF SINSHEIM
Die Strecke
Start: Helmut-Gmelin-Stadion beim Schwimmbad
Streckenfiihrung: Um den Segelflugplatz, an der Elsenz entlang in die Innenstadt
Riickweg: Uber den Karlsplatz, Rosengasse, Burggasse und an der Elsenz entlang
zum Schwimmbadweg zuriick zum Stadion
Beschaffenheit: Einfache und flache Strecke fiir gefibte und ungefibte Laufer
gleichermafBen
Distanz: Ca. 5,1 km (Laufzeiten zwischen 16 und 50 Minuten)
Teilnehmer-Verpflegung: Alle Finisher erhalten im Zielbereich kostenlos isotonische Getrinke und

alkoholfreies Weizenbier
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1 FIRMENLAUF SINSHEIM

After-Run-Party

In der Elsenz-Halle und auf dem davor liegenden
Platz werden bis zu 2.500 Personen Platz finden. Der
hier installierte Biergarten bietet genau den richtigen
Rahmen fiir den Abschluss des Firmenlaufs. Dort wird
auch die Siegerehrung stattfinden. sowie ein DJ fiir
die richtige Stimmung sorgen.

Im Varfeld der Veranstaltung gibt es fiir interessierte

a Unternehmen/Teilnehmer einen Gutscheinverkauf fir
ﬁ Speisen und Getranke sowie die Mdglichkeit, Tische

fir die After-Run-Party zu reservieren.

kst st
i FIRMENLAUF SINSHEIM

Vermarktung

Presse: Kooperation mit einer regionalen Zeitung (Tageszeitung oder Wochenblatt)
Sonderseiten bzw. Sonderbeilagen in diesem Medium
Mehrere Presseankiindigungen werden an die regionalen Medien versandt

Newsletter:  Durch Newsletter in Kooperation mit regionalen Partnern wie Krankenkassen, HWK
und IHK werden mehrfach ca. 2.500 Firmen kontaktiert

Firmen: Ausgewihlte Firmen erhalten eigene Marketinginstrumente wie Flyer, Newsletter,
Plakate fiir eine interne Bewerbung

a/ Plakate/Flyer: An dffentlichen Plitzen werden Plakate aufgehingt und mehrseitige Flyer ausgelegt.
Bei anderen sportlichen GroBereignissen werden Plakate aufgehingt und mehrseitige

\h Flyer ausgelegt
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[Auswertung Umfrage Firmenlauf]

Aufmerksamkeit
Bekannte/Verwandte 2 10,0%
Internet 2 10,0%
Zeitung 3] 30,0%
Firma 10 50,0%
Flyer/Plakate 0 0,0%
Summe 20
Aufmerksamkeit
10,0%
M Bekannte/Verwandte
H|nternet
1 Zeitung
50,0% M Firma
W Flyer/Plakate
Infoquelle
Internet 15 83,3%
Zeitung 0 0,0%
Flyer 0 0,0%
Telefon 0 0,0%
Firma 3 16,7%
Summe 18
Infoquelle

Hinternet
W Zeitung
W Flyer

M Telefon

M Firma
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Note Internetauftritt (@ 1,84)

1

oUW

k.A.
Summe
Durchschnitt

35,0%
45,0%
10,0%
5,0%
0,0%
0,0%
5,0%

== =R

20
1,84

10,0%

5,0%

45,0%

Note Internetauftritt (@ 1,84)

0,0% 5,0%

35,0%

kS
2
w3
L
m5
He

kA

Note Online-Anmeldung (@ 1,58)

1

(=) WS I R FE Iy K]

k.A.
Summe
Durchschnitt

8 40,0%
11 55,0%
0 0,0%
0 0,0%
0 0,0%
0 0,0%
1 5,0%

Note Online-Anmeldung (@ 1,58)
0896,0%

1l
m2
w3
4
ms
L1
Tk.A
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Note Startnummernausgabe / Infostand (@ 1,68)

1 10 50,0%
2 7 35,0%
3 0 0,0%
4 2 10,0%
5 0 0,0%
6 0 0,0%
k.A. 1 5,0%
Summe 20
Durchschnitt 1,68
Note Startnummernausgabe / Infostand
(@ 1,55)
w1
u2
m3
50,0% ma
ms
He
TkA.
Note Wertsachenaufbewahrung (@ 1,81)
1 6 30,0%
2 8 40,0%
3 1 5,0%
4 1 5,0%
5 0 0,0%
b 0 0,0%
k.A. 4 20,0%
Summe 20
Durchschnitt 1,81

-+

Note Wertsachenaufbewahrung (@ 1,81)

20,0%
m1
0,0% m2
0,0%
5,0% =3
ms
5,0% ms
m6
mkA.

40,0%

EEF RN VT B -
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Note Streckenfiihrung (@ 1,9)

1 7 35,0%
2 8 40,0%
3 5 25,0%
4 0 0,0%
5 0 0,0%
6 0 0,0%
k.A. 0 0,0%

Summe 20

Durchschnitt 1,90

LET DR 7, . Pl

Note After-Run-Party (@

(=2 S I - TN N

k.A.
Summe
Durchschnitt

40,0%
1,82)
5 25,0%
10 50,0%
2 10,0%
0 0,0%
0 0,0%
0 0,0%
3 15,0%
20
1,82

Note Streckenfiihrung (@ 1,9)

0,0%

H1l
2
w3
Ha
ms
me

kA

o %%

10,0%

Note After-Run-Party (@ 1,82)

15,0%
25,0%

m1
m2
w3
g4
ms
B

TkA.
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Note Service- / Streckenpersonal (@ 1,53)

1 9 45,0%

2 10 50,0%

3 0 0,0%

4 0 0,0%

] 0 0,0%

6 0 0,0%

k.A. 1 5,0%
Summe 20
Durchschnitt 1,53

Note Service- / Streckenpersonal (@ 1,53)

e 50%

m1
45,0% m2
m3
4
50,0% -

We

=7

lote Gesamt durch TC (@ 1,7)

1 7 35,0%
2 12 60,0%
3 1 5,0%
4 0 0,0%
5 0 0,0%
6 0 0,0%
k.A. 0 0,0%

Summe 20

Durchschnitt 1,70

Note Gesamt durch TC (@ 1,7)

5,090,0%,0%

w1
m2
w3
m4
ms5
)
Tk.A.
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[Interview Muller, Michael]

Interview mit dem Projektleiter des Firmenlaufes, Michael Muller von Hamann and
Friends

1. Welche MalRhahmen werden Sie mit Hilfe des Firmenlaufes durchsetzen, um
das Image der Volksbank zu pflegen?

Die Imagesteigerung der Volksbank kann nach aufRen hin durch Sponsoring sowie
Spenden erreicht werden. Auch das Publizieren der Volksbank Kraichgau Stiftung
spielt hierbei eine entscheidende Rolle. Durch Kooperationen der Volksbank mit Schu-
len, Vereinen und Kindergarten fordern wir die Jugend was sich wiederrum positiv auf
das Image auswirkt.Ein weiterer positiver Aspekt stellt unsere faire Preisgestaltung des
Firmenlaufes dar, dies betrifft die Teilnahmegebihren sowie die Verpflegung vor Ort.
Ebenfalls Imageférdernd wirkt sich unsere umeltbewusste Vorgehensweise in der Vor-
bereitungsphase des Firmenlaufes, wahrend dem Event selbst sowie in der Nachberei-
tungsphase auf das Firmenimage aus.

Neben der externen Wahrnehmung des Images, ist auch die Imagesteigerung inner-
halb des internen Umfeldes von enormer Wichtigkeit, da zufriedene Mitarbeiter als
Multiplikatoren durch Mundpropaganda fur die Weiterverbreitung des positiven Images
sorgen. Durch die enge Zusammenarbeit mit der Volksbank bin ich tber die Situation
vor Ort informiert und weil3 daher, dass gro3en Wert auf das Mitbestimmungsrecht der
Mitarbeiter gelegt wird. Die hohe Ausgeglichenheit der Work-Life- Balance ist ein wei-
ter positiver Faktor den die Bank seinen Mitarbeitern vorweisen kann. Au3erdem bietet
die Mdglichkeiten auf Weiterbildung den Mitarbeitern die ensprechende Qualifizierung.
Aus der gegenseitigen Wertschépfung zwischen den Miarbeitern und Fuhrungskraften,
resultiert das positive Betriebsklima in der Volksbank. Auch das Arbeiten unter dem
Schutz der Gesundheit ist in der Volksbank gewahrleistet. Diese positiven Faktoren
tragen in hohem Maf3e zum positiven Image innerhalb des Betriebes, im unmittelbaren
Arbeitsumfeld bei.

2. Wie wird sich das Image der Volksbank durch den Firmenlauf oder weitere
Events verstarken oder verbessern?

Es ist vorherzusehen, dass sich das das Image der Volksbank durch den Firmenlauf
modifizieren wird. Der Firmenlauf bietet mit seinem positiven Image rund um den
Spaldfaktor die perfekte Mdglichkeit das Image der Volksbank zu verbessern. Mit Hilfe
des Events werden Birger, Arbeitnehmer sowie Arbeitgeber aber auch sportinteres-
sierte Menschen der Region Wiesloch- Sinsheim den Namen Volksbank Kraichgau
Wiesloch-Sinsheim eG wieder bewusst wahrnehmen und mit den positiven Eigenschaf-
ten des Firmenlaufs Sinsheims belegen bzw. in Verbindung bringen. Ein Just-For-Fun-
Run bringt Spaf? mit sich und bleibt somit auch nachhaltig in bester Erinnerung. Bei
Events, wie dem Firmenlauf, werden viele verschiedene Zielgruppen
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angesprochen. Ob Jung oder Alt, ob mannlich oder weiblich, ob sportlich oder ,etwas
bequemer®, ob Grol3- oder Kleinunternehmen, ob Privat oder Beruflich unterwegs, bei
Events wie der Firmenlauf in Sinsheim kann jeder teilnehmen.

3. Wo sehen Sie die Kritikpunkte des Firmenlaufs und wie werden Sie vorgehen
um diese zuklnftig zu verbessern?

Die Terminfindung ist ein kritisches Thema, da der Firmenlauf besonders Unternehmer
ansprechen soll, ist es problematisch einen geeigneten Termin zu finden. Das Wo-
chenende fallt weg, da Mitarbeiter ungern am Wochenende betrieblich unterwegs sind.
Aulerdem muss darauf geachtet werden, dass der Termin nicht innnerhalb des Zeit-
raumes der Schulferien stattfindet. Als geeignet wurde ein Donnerstag ausgesucht und
eine passende Uhrzeit hierfir ist 19:00 Uhr, da die meisten Mitarbeiter zwischen 17:00
und 18:00 Uhr Feierabend haben.

4, Welche Stellung wird das Eventmarketing zukinftig in der Kommunikationspo-
litik der Volksbank einnehmen?

Das Eventmarketing wird bei der Volksbank Kraichgau in den kommenden Jahren wei-
terhin an Bedeutung gewinnen. Der Trend geht auch bei Finanzdienstleistern in die
Richtung der Kombination aus Wissensvermittlung sowie Informations-Weitergabe.
Auch die erlebnisorientierte Unterhaltung nimmt bei unseren Kunden einen immer
grolReren Stellenwert ein; d.h. die Teilnahme an solchen Events steigt mit der Qualitat
des Rahmenprogramms des Events.

[Interview Barth, Gerald]

Interview mit dem Marketingleiter Gerald Barth, der Volksbank Wiesloch.

1. Welche MalRnahmen werden Sie durchsetzen, um das Image der Volksbank zu
pflegen?

Die Imagesteigerung nach auf3en kdnnen wir durch unsere Corporate-Social-
Responsibility-Strategie gestalten. Im Rahmen dieser CSR-Strategie werden wir im
Aktionsfeld ,Gesellschaftliches Engagement® unsere Aktivitaten weiter ausbauen, um
Uber positive Erfahrungen unserer Mitglieder und Kunden eine gute Basis fir faire Be-
ratung zu erzeugen. Schaffen wir es uns gegeniiber der Gesellschaft als fairer, moder-
ner Partner darzustellen, ist davon auszugehen, dass wir auch im Bereich der
Beratung als fairer Partner akzeptiert werden. Hierfur Unterstitzen wir bzw. kooperie-
ren mit Vereinen, Staddten und Gemeinden und sonstigen gesellschaftlichen relevanten
Organisationen, deren Aktivitdten sich mit unserem Leitbild identifizieren. Im Hinblick
auf unsere Aktivitdten werden wir weiterhin gemeinnitzige Events planen und durch-
fuhren. Hingegen férdern wir keine reine Spendenvergabe durch Stiftungen, da diese
fur unseren Kunden kein Erlebnis- Charakter bieten. Auch Kooperationen mit Schulen,
Vereinen und Kindergarten stehen bei uns im Focus, um die Jugend zu férdern. Offent-
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lichkeitsarbeit bei Veranstaltungen und in der Presse werden wir zukinftig intensivie-
ren, getreu nach dem Prinzip tue Gutes und rede dartiber. Auch die Faire und nach-
vollziehbare Preisgestaltung méchten wir unseren Kunden weiterhin garantieren. Die
Veranstaltungen werden auch zuklnftig zielgruppenadaquat nach dem Lebensphasen
Konzept der Bank ausgerichtet.

Durch unsere internen MalBhahmen, wie die Interne Fihrungskrafte Entwicklung, kurz
IFKE, aber auch durch die neu eingefiihrte TAFF-Strategie; Talente Finden und For-
dern, sowie durch die Kommunikation erwarten wir auch eine Imagebildung in Bezug
auf neu Azubis bzw. Mitarbeiterinnen. Auch zahlt zu unseren Priorititen das Mitbe-
stimmungsrecht der Mitarbeiter.

2. Wie wird sich das Image der Volksbank durch den Firmenlauf oder weitere
Events modifizieren?

Wir gehen davon aus, dass sich der Einsatz, finanziell als auch ideell auf die Bezie-
hung zwischen der Volksbank und unseren Kunden positiv auswirken wird , leider ist
jedoch ein direkter Zusammenhang kaum messbar. Im Rahmen einer Kundenbefra-
gung im Jahre 2012 haben wir jedoch bei der Gberwiegenden Anzahl der Befragten
eine positive Rickmeldung zu Fragen des Images und der Qualitat unserer Leistungen
erhalten. Wir gehen davon aus, dass sich zukinftig durch weitere positive Events die
Entwicklung der Werte auch die gewilnschte Richtung nehmen wird. Hierbei ist aber
immer auch der Kosten-Nutzen-Effekt in alle Uberlegungen mit einzubeziehen.

3. Welche Imagedimensionen und —Komponente werden durch den Firmenlauf
angesprochen?

Wir sind der Meinung, dass unsere Kunden tber den Firmenlauf weitestgehend emoti-
onal angesprochen werden und verzichten deshalb aufgrund des Spaf3faktors im Ge-
gensatz zu diversen Konkurrenten auf Dienstleistungs- und Sachinformationen
wahrend des Events. Zur Stabilisierung des Images gehen wir Konsumentenorientiert
vor d.h. wir orientieren uns daran welches Ideal der Kunde von uns als Bank hat. Durch
Freizeitevents mochten wir eine Emotionalisierung der Volksbank als Unternehmung
bewirken. Hierzu gehen wir emotional statt rational vor und dies hat auch seine Ursa-
chen- bisher agieren unsere Kunden in Finanziellen Belangen logisch, d.h. sobald der
Aktienkurs fallt kauft der Grof3teil unserer Kunden keine Aktien nach, da Sie befiirchten
das die Aktie fur lange Zeit nicht mehr ansteigen kénne. Wirden unsere Kunden emo-
tional reagieren, wirden Sie die glinstige Gelegenheit niedriger Kurse ausnutzen um
gerade zu solchen Zeitpunkten einzukaufen. Das Bankengeschéft ist also entgegen
aller Annahmen eine Bauchentscheidung und soll getreu dieser Annahme durch emo-
tionale Marketingevents unsere Kunden dazu animieren die Marke Volksbank emotio-
nal zu erleben und zukiinftig emotionaler zu handeln.
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5. Wo sehen Sie die Kritikpunkte des Firmenlaufs und wie werden Sie vorgehen
um diese zukinftig zu verbessern?

Innerhalb der Volksbank gibt es in Bezug auf dem Firmenlauf keine Kritikpunkte , die
Teams finden sich abteilungsintern aber auch vermehrt abteilungsubergreifend zu-
sammen. Das gemeinsame Erlebnis steht im Vordergrund. Die Startgelder werden von
der Bank Ubernommen. Es gestaltet sich jedoch etwas schwieriger, externe Teilnehmer
zu finden, die sich zu einem Team — idealer Weise aus einem Unternehmen — zusam-
menfinden, um an diesem Just-for-Fun-Lauf teilzunehmen. Wir werden auch weiterhin
versuchen durch eine verbesserte Kommunikation mithilfe des Einsatzes weiterer
Werbekanale, im Vorfeld des Laufes und der Nachberichterstattung, in den Medien die
Bereitschaft zur Teilnehme zu férdern. Gleichzeitig setzen wir auf die ,Mund-zu-Mund-
Werbung“ der Teilnehmer, die auf diese Weise — wie bereits auch fir den Lauf 2014 —
bisher gute Arbeit geleistet haben. Der Lauf muss sich noch mehr etablieren, wobei wir
derzeit mit einer Teilnehmerzahl von mehr als 1.000 Lauferinnen und Laufern aber
auch Walkern sehr zufrieden sein kbnnen. Es ist hier immer auch die vor Ort machbare
Maximalteilnehmerzahl zu bertcksichtigen, die sich in Sinsheim bei ca. 1.500 Teilneh-
mern einpendeln wird.
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Eigenstandigkeitserklarung

Hiermit erklare ich, dass ich die vorliegende Arbeit selbststéandig und nur unter Ver-
wendung der angegebenen Literatur und Hilfsmittel angefertigt habe. Stellen, die wort-
lich oder sinngemaR aus Quellen enthommen wurden, sind als solche kenntlich
gemacht. Diese Arbeit wurde in gleicher oder &hnlicher Form noch keiner anderen Prii-
fungsbehdrde vorgelegt.
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