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GLOBALE TRENDS
Die wichtigsten Ergebnisse
der globalen Trendstudie*:

» BUDGETS WEITER AUF HOHEM NIVEAU
93 Prozent der weltweit befragten
Unternehmen werden ihr Event Mar-
keting Budget erhdhen oder zumin-
dest auf gleichem Niveau wie 2005
halten. Dabei ist der Anteil des
Event Marketings am Kommunika-
tionsbudget von 21 auf 27 Prozent
gestiegen. Branchenbezogen geben
die IT-Unternehmen mit 32 Prozent
am meisten fir Veranstaltungen
aus, gefolgt von der Automobilin-
dustrie (26 Prozent), Pharmaunter-
nehmen (23 Prozent) und den
Finanzdienstleistern (22 Prozent).
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GUTE POSITION IM
KOMMUNIKATIONS-MIX

52 Prozent der Befragten gaben an,
dass Event Marketing eine wichtige
oder gar die wichtigste Marketing-
kommunikations-MaBnahme sei.
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KUNDENFOKUS STARKER DENN JE
Nahezu 80 Prozent der Unterneh-
men sehen die Verbesserung von
Kundenbeziehungen als wichtiges
Kriterium fir die Durchfiihrung
von Events.
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MESSEN AUF DEM VORMARSCH
Global haben Messen wieder an
Bedeutung gewonnen. 50 Prozent
der Befragten gaben im letzten Jahr
mehr Geld fir Messen aus als fir
andere Eventarten; 33 Prozent sind
der Meinung, dass Messen unter
den Event Typen den besten Return
on Investment bieten.
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TRENDS IM EVENT MARKETING

Event Marketing steht in diesem Jahr mehr denn je im Mittelpunkt der Kommunikati-
onsstrategien der Unternehmen weltweit. Die jéhrliche Trendstudie zum Event Marke-
ting von George P. Johnson (GPJ) und der MPI Foundation hat sich seit ihrem ersten
Erscheinen vor vier Jahren zu einer festen Analyseeinheit und einem gerne genutzten
Instrument fur Event Marketing-Schaffende weltweit entwickelt. Ziel der Erhebung,
die auch in diesem Jahr vom Marktforschungsinstitut Intellitrends durchgefiihrt wurde,
ist es, die Rolle von Event Marketing im Kommunikations-Mix, ihre Verdnderung im
sich wandelnden Marktumfeld, Kernthemen, Instrumente und Problematiken zu
erkennen, analysieren und Trends beziehungsweise Entwicklungen aufzuzeigen.

Im Rahmen der Untersuchung wurden zwischen Mai und Juni 2005 neben den
weltweit befragten Firmen auch 125 Unternehmen in Deutschland je zu etwa einem
Viertel aus den Bereichen Automobil, IT/Telekommunikation, Healthcare/Pharma sowie
Finanzdienstleistungen befragt. Zu den befragten Personen gehérten CEOs, Geschéfts-
fihrer, Marketingleiter, Marketingmanager sowie Eventverantwortliche aus den Unter-
nehmen.

,Sowohl in den europédischen, als auch in den anderen globalen Mérkten wird die
emotionalisierende Kompetenz von Event Marketing nach wie vor geschétzt. Wichtig ist
aber auch die Tatsache, dass Events die Mdglichkeit bieten, intensiver mit den Kunden
in Kontakt zu treten und langfristige Beziehungen aufzubauen und zu pflegen.

Peter Streicher, Geschéaftsfiihrer GPJ Deutschland

* Die globale Trendstudie von GPJ und MPI kann als Executive Summary in englischer Sprache bestellt werden unter: www.gpjco.de




FUNF TRENDS IM DEUTSCHEN EVENT MARKT

KONSOLIDIERUNG BEI EVENT
BUDGETS

Event Marketing bleibt fester Bestandteil
im Kommunikations-Mix: 92 Prozent der
befragten Unternehmen lassen ihre Event
Budgets wachsen oder halten sie konstant.
Dies stellt sowohl eine prozentuale Steiger-
ung im Vergleich zum Vorjahr, als auch

den besten Wert unter allen Disziplinen
dar. Interessant ist dabei aber auch, dass
alle anderen KommunikationsmaBnahmen
(mit Ausnahme der Printwerbung) hdhere
Wachstumsraten verzeichnen als Event
Marketing. Grund fir diese Entwicklung
dirfte vor allem die Tatsache sein, dass die
Unternehmen ihre Event Portfolios genauer
und kritischer Uberpriifen als je zuvor und
aus Effizienzgriinden selektiver entschei-
den, wie und flr welche Veranstaltungen
diese Mittel ausgegeben werden. Es wird
aber auch deutlich, dass die anderen Kom-
munikationsinstrumente flexibler genutzt
werden, da sie im Allgemeinen weniger
zeit- und geldintensiv sind.

Das starkste Budgetwachstum fiir Events
wird mit 45 Prozent bei den Pharmaunter-
nehmen beobachtet, im Bereich Finanzen
und IT ist die Konsolidierung mit fast 80
beziehungsweise gut 60 Prozent am
hochsten.
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BEDEUTUNG VON EVENT MARKE-
TING AUF GLEICH HOHEM NIVEAU

Keine Anderungen im Vergleich zum Vor-
jahr. Dies ist die einhellige Aussage der
befragten Unternehmen, wenn es um die
Relevanz von Event Marketing geht.

Rund 90 Prozent der Unternehmen wollen
ihre Event Engagements kiinftig auf dem
gleichen Niveau fortfiihren oder sogar aus-
weiten. Ein klares Bekenntnis zur erhdhten
Bedeutung von Events geben rund die
Halfte aller Befragten ab — genau wie im
Vorjahr. Ein Zeichen dafir, dass Event
Marketing sich wahrend der letzten wirt-
schaftsschwachen Jahre als effektives
Marketing- und Kommunikationsinstrument
durchgesetzt hat. Auf globaler Ebene ist
Ahnliches zu beobachten, wenn auch etwas
schwacher als in Deutschland; weltweit
halten immerhin 55 Prozent der Firmen
Event Marketing fur eine Disziplin mit
zunehmender Bedeutung. Insgesamt ist
erkennbar, dass Event Marketing eine im-
mer zentralere und strategischere Rolle fir
die Marketing-/Kommunikationsplane der
befragten Unternehmen spielt.
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DIVERSIFIZIERTE ERFOLGS-
MESSUNG

Wesentlich mehr Unternehmen betrachten
inzwischen die Erfolgsmessung als einen
wichtigen Bestandteil des Event Marke-
tings. Im Jahr 2005 gaben drei Viertel

der Befragten Geld fiir Erfolgsmessung aus.
Dies ist eine enorme Steigerung innerhalb
von einem Jahr, denn in 2004 investierte
nicht einmal ein Drittel in diesen Bereich.
Dies zeigt, dass sich das Thema inzwischen
aus der Diskussionsphase herausgeldst hat
und nun beim operativen Event Marketing
wirklich eingesetzt wird. Die Unternehmen
Uberprifen bewusster in welcher Héhe
finanzielle Mittel eingesetzt werden und
welche Methode zum Tragen kommt.

Zwar kdnnen die zeit- und kostenintensi-
ven, qualitativen Messmethoden (etwa Um-
fragen, Audits, Mediencoverage) eine ziem-
lich umfassende Erfolgsmessung liefern,
jedoch kein direktes ROI-Ergebnis.
Deshalb kommt zunehmend eine Kombi-
nation von quantitativen und qualitativen
Methoden zum Einsatz.
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EVENTS SPITZENREITER
BEIM ROI

Im Vergleich zum Vorjahr ist das Event
Marketing, was die Kosten-Nutzen-Analyse
angeht, vom zweiten auf den Spitzenplatz
vorgerlckt, im Jahr 2003 lag es noch auf
Platz 3. Anscheinend honorieren die Unter-
nehmen nicht mehr nur die Kommunikati-
onsleistung, sondern auch die (betriebs-)
wirtschaftliche Kraft des Event Marketings.
Insbesondere im IT-Bereich sind tber 50
Prozent der befragten Firmen davon uber-
zeugt. Im weltweiten Vergleich liegt
Deutschland mit 27 Prozent etwas Uber
dem globalen Trend von 23 Prozent.
Interessant ist auch das Ranking der Dis-
ziplin Direktmarketing. Im letzten Jahr
noch auf dem ersten Platz, ist sie nun auf
den letzten Platz abgerutscht. Die promi-
nente Stellung des Event Marketings ist
sicherlich auch einem erhéhten budgetéren
Rechtfertigungsdruck und damit dem star-
keren Einsatz quantitativer Kosten-Nutzen-
Analysen innerhalb der Unternehmen zu
verdanken. In wie weit das Event Marketing
die Herausforderung von quantitativer ROI-
Bewertung und zugleich qualitativer Er-
folgsmessung meistern kann, wird sich

in den nachsten Jahren zeigen.
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Finanzielle Leistungskraft des Event Marketings im
Vergleich zu anderen Instrumenten. Welche zwei
Kommunikationsinstrumente bringen den groBten
Return On Investment?

WISSENSVERMITTLUNG
ZUR KUNDENBINDUNG

Die Erfolgskriterien fir Event Marketing
sind vielfaltig, am wichtigsten sind je-
doch weiterhin die Kundenbindung und
Produktinformation. Am niedrigsten werden
im Jahr 2005 die qualifizierten Kontakte
priorisiert. Es Uberrascht festzustellen,
dass Fachmessen inzwischen die gleiche
Bedeutung zugebilligt wird wie Konferen-
zen und Seminaren — insbesondere, da
letztere primér im Bereich Kundenbindung
und Produktinformation eingesetzt werden.
Auf globaler Ebene werden die Fachmessen
sogar Konferenzen und Seminaren vorge-
zogen. Ausschlaggebend hierfir ist sicher-
lich die Tatsache, dass sich langsam die
Wandlung bei Fachmessen weg von reinen
Ausstellungen hin zu einer umfassenden
Face-to-Face Kommunikation zeigt.

Die Vorteile werden von den Unternehmen
erkannt und minden in ein Event Portfolio,
das auf eine Kombination aus Fachmessen
und Konferenzen/Seminaren setzt, um die
Kundenbindung zu starken. Bei internen
Veranstaltungen sind dialogorientierte
Eventtypen mit der Zielrichtung Marketing
und Vertrieb nach wie vor die wichtigsten
Formen der Informationsweitergabe tber
Produkte und Dienstleistungen.
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EXTERNE BERATUNG GEFRAGT
Strategie optimieren durch den Einsatz
eines externen Dienstleisters oder Syner-
gien nutzen durch In-House Lésung?

Der Trend geht eindeutig zu Ersterem.
Abgesehen von der Tatsache, dass sich
fast doppelt so viele Unternehmen wie in
2004 gar keiner Event Agentur bedienten,
hat sich die Anzahl derjeniger mehr als
verdoppelt, die bis zu einem Drittel ihrer
Veranstaltungen mit Hilfe eines externen
Dienstleisters durchfiihren. Die Eventtypen
die dabei zum Einsatz kommen werden
analog zum allgemeinen Typus-Ranking
deutlich von Messen, Konferenzen und
Seminaren angefihrt. Interessant ist
zudem auch die Frage, wer die Entschei-
dungen fir eine externe Vergabe trifft:

Fast ein Drittel der befragten Personen halt
die Rolle des Einkaufs dabei fir wichtig bis
sehr wichtig.
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(an 100% fehlende = keine Angaben)

EVENTS IM KONTEXT

Event Marketing als taktische MaBnahme
im Kommunikations-Mix betrachtet, erfreut
sich einer beachtenswerten Bedeutung:
Immerhin 47 Prozent halten es fiir eine der
wichtigsten oder eine der HauptmaBnah-
men — auf globaler Ebene sind es sogar 52
Prozent. Lediglich 17 Prozent der Firmen
betrachten Veranstaltungen als zu vernach-
lassigende Komponenten im Marketing.
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Welche Eigenschaften beschreibt Event Marketing im
Rahmen einer Kampagnenplanung am besten?

(an 100% fehlende = keine Angaben)

Durch welche begleitenden MaBnahmen
kann der Erfolg einer Veranstaltung noch
verstarkt werden? Spitzenreiter ist hier der
Bereich Public Relations vor der Veranstal-
tung, den Uber zwei Drittel der Befragten
als wichtig bis sehr wichtig erachten.

An zweiter Stelle steht die Verkaufs- und
Marketingunterstiitzung nach dem Event,
wahrend MaBnahmen, die wahrend der Ver-
anstaltung greifen — etwa Give Aways oder
Entertainment — in der Priorisierung weiter
hinten liegen, aber dennoch insgesamt als
wichtig erachtet werden.
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eines Events zu unterstitzen (an 100% fehlende =
keine Angaben)

GEORGE P. JOHNSON GMBH

Die George P. Johnson GmbH ist seit
2000 in Deutschland aktiv.

Das Tochterunternehmen der US-
amerikanischen George P. Johnson
Company kann auf ein globales Netz-
werk zuriickgreifen. In Europa ist
George P. Johnson mit fiinf Biros in
Brissel, London, Mailand, Paris und
Stuttgart vertreten.

MPI FOUNDATION

Als Stiftung der Meeting Professio-
nals International (MPI) fuhrt die MPI
Foundation Forschungsprojekte auf
dem Gebiet der internationa-

len Konferenz- und Veranstaltungs-
wirtschaft durch und stellt fir For-
schungsvorhaben finanzielle Mittel
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WEITERE INFORMATIONEN

George P. Johnson veroffentlicht
regelmaBig Studien und Analysen
zum Event Marketing. Wiinschen Sie
kostenlos dariiber informiert zu wer-
den, kénnen Sie sich per E-Mail an
info@gpjco.de in unsere Verteilerliste
eintragen lassen. Gerne konnen Sie
auch unser Kontaktformular im Inter-
net unter www.gpjco.de dafiir nutzen.

@ The George P. Johnson Company
Integrated Event Marketing

Max-Eyth-Strasse 1
73760 Ostfildern (Ruit)
bei Stuttgart

Germany

www.gpjco.de
info@gpjco.de

Tel +49 (0)711 4401 250
Fax +49 (0)711 4401 259






