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Zusammenfassung

Obwohl der Veranstaltungsmarkt mit vermeintlich 130 Milliarden Euro Umsatz den sechsten Platz der umsatzstarks-
ten Méarkte in Deutschland bis zum Ende des Jahres 2019 darstellte, besteht noch Nachholbedarf in der Normierung,
Vereinheitlichung und Standardisierung marktrelevanter Daten und ihrer Erfassung. Ein aktueller und in der Praxis
akzeptierter Definitionsansatz des Marktes und seiner Akteure ist daher notwendig. Das Hauptziel dieses Beitrages
und des zu Grunde liegenden Forschungsprojekts lag daher in der wissenschaftlich fundierten Definition des Veran-
staltungsmarktes und seiner Segmente. Hierzu wurden sechs Online-Fokusgruppen-Workshops, ein Experteninter-
view und eine sich anschlieBende schriftliche Validierung des Definitions- und Segmentierungsentwurfs durchgefuhrt.
Der neue Definitionsansatz stellt die Grundvoraussetzung dar, um Daten zukunftig zu erfassen und Marktsegmenten
einheitlich zuzuordnen. Nur so kénnen glaubhafte und verlassliche Aussagen Uber die Entwicklung eines Gesamt-
marktes oder seiner Segmente und Akteure getroffen werden. Zukunftige wissenschaftliche Studien oder Marktana-
lysen, die diese einheitliche Definition verwenden, lassen sich mit Folgeerhebungen besser vergleichen. Aussagen
von Studien gewinnen somit an Glaubwurdigkeit und stellen eine bessere Basis fur Entscheidungen von Unterneh-
mern, Investoren oder politischen Entscheidungstragern dar.

1. Einleitung

Wie der Deutsche Bundestag bereits 2007 im Schluss-
bericht der Enquete-Kommission Kultur in Deutschland
festgestellt hat, bilden ,statistische Daten zum kulturel-
len Leben in Deutschland ... eine unverzichtbare
Grundlage far kulturpolitische Entscheidungen® (Deut-
scher Bundestag, 2007, S. 433). Und obwohl der Ver-
anstaltungsmarkt nach dem Definitionsansatz des Re-
search Institute for Exhibition and Live-Communication
[R.I.LF.E.L.] mittlerweile mit knapp 130 Milliarden Euro
Umsatz den sechsten Platz der umsatzstarksten Markte
in Deutschland belegt und aullerdem fur bedeutende
Umsatze in vielen Branchen, wie beispielsweise in der
Hotellerie oder Gastronomie (R.I.F.E.L., 2020) sorgt, so
besteht noch Nachholbedarf in den Bereichen der Nor-
mierung, Vereinheitlichung und Standardisierung
marktrelevanter Daten und ihrer Erfassung (Wunsch,
2016). Um jedoch eine Grundlage zu schaffen, die diese
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Daten und ihre Einheitlichkeit ermdglicht, sind zuerst ak-
tuelle und praxisakzeptierte Definitionen des Veranstal-
tungsmarktes und seiner Akteure vonnéten. Diese bil-
den erst die Basis fur eine transparente und kongruente
Datenerfassung.

Dabei ist gerade Transparenz, Aktualitat und vor
allem Einheitlichkeit enorm wichtig fur die Erfassung und
Darstellung des Marktes und seiner Akteure — nur so
kdnnen beispielsweise Studien lander- und bundes-
Ubergreifend verglichen werden und internationale Zu-
sammenarbeit erfolgreich ablaufen (Deutscher Bundes-
tag, 2007). Auch staatliche Subventionen und Férde-
rungen durch z.B. Industrie- und Handelskammern sind
nur dann moglich, wenn der Veranstaltungsmarkt mits-
amt seinen Akteuren eindeutig definiert und klassifiziert
wird (Deutscher Bundestag, 2007). Auch die Marktstu-
die ZAHL DAZU (2021) betont, dass ,.der wirtschaftliche
und existenzbedrohende Stillstand unserer Branche
durch die Corona Pandemie ... gezeigt [hat], dass die
wichtigste Wahrung fur politische Relevanz und Unter-
sttzung aus Zahlen, Statistiken und wissenschaftlicher
Substanz besteht.*

Das Hauptziel dieser Studie ist die wissenschaftlich
fundierte Definition des Veranstaltungsmarktes als Gan-
zes sowie seiner einzelnen Segmente im Detail. Hier-
durch kann ein einheitliches Verstandnis der Branche
erreicht werden. Dies ist die Basis fur standardisierte,
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vergleichbare und glaubwirdige Datenerhebungen
Uber den gesamten Veranstaltungsmarkt oder Teile
hiervon. Solche Studien dienen namlich nicht nur dem
wissenschaftliche Erkenntnissinteresse, sondern auch
einer professionellen Kommunikation aus dem Markt in
die Politik. Gerade in der COVID-19 Pandemie hatten
viele politische Entscheidungstrager ein unzureichen-
des Verstandnis dartber, welche Akteure zum Veran-
staltungsmarkt zahlen, und welche nicht. Ein einheitli-
ches Branchen- bzw. Marktverstandnis ist somit eine
Grundvoraussetzung fur die Erlangung von Sichtbarkeit
des Veranstaltungsmarktes als Ganzes. Zudem schaf-
fen sie ein Gefuhl der Gemeinschaft und der Zugehorig-
keit zu einem Markt.

Um dieses Ziel zu erreichen, ist dieser Artikel ent-
sprechend aufgebaut. In den theoretischen Grundlagen
wird zunachst dargestellt, was unter den Begriffen
Markt, Branche, Veranstaltung und dem Verfahren der
Segmentierung zu verstehen ist. Anschlielend wird das
aktuelle Verstandnis des Veranstaltungsmarktes an-
hand einer Literaturrecherche aufgezeigt. Hierbei wur-
den vor allem in der Fachliteratur enthaltene Definitions-
ansatze gesammelt und auf Unterschiede, Gemeinsam-
keiten und Widerspruche hin untersucht. Im Anschluss
wurden auf dieser Grundlage und durch die Vergleiche
mit anderen Markten, Branchen und bereits bestehen-
den Segmentierungsansatzen erste Definitionsansatze
fur den Veranstaltungsmarkt im Gesamten und seine
Teilsegmente im Einzelnen erarbeitet. Im anschlielen-
den Kapitel werden die Ergebnisse des durchgefuhrten
Forschungsprojekts mit 24 Experten vorgestellt. Hierbei
wurden die Definitions- und Segmentierungsansatze
mithilfe von Fokusgruppen-Workshops und einem er-
ganzenden Experteninterview diskutiert. Diese Form der
Methodenkombination diente zum einen der Evaluation
der Ergebnisse aus der Literaturrecherche, sowie zum
anderen der Gewinnung von weiteren Erkenntnissen
und Expertenmeinungen (Flick, 2010a). Abschliefend
wurden auf dieser Basis Definitionsentwurfe fur den Ver-
anstaltungsmarkt und die dazugehorigen Segmente er-
arbeitet. Im letzten Schritt erfolgte eine schriftliche Vali-
dierung der modifizierten Definitionen durch dieselben
Experten der Fokusgruppen-Workshops und basierend
auf den Erkenntnissen der Validierung wiederum eine
erneute Uberarbeitung der bestehenden Entwrfe.
Diese resultierte in einem finalen Definitions- und Seg-
mentierungsentwurf. Im abschlieBenden Kapitel werden
Limitationen und Handlungsempfehlungen fur die Praxis
und zukunftige Forschung abgeleitet.

2. Theoretische Grundlagen

Definitionen des Markt-Begriffes variieren je nach For-
schungsgebiet — so wird der Begriff innerhalb der BWL,
der VWL, der Rechtswissenschaften oder auch in der
Marketingtheorie differenziert betrachtet (Meffert et al.,
2015). Nach der allgemeinen Definition von Meffert et
al. (2015, S. 45), die die Disziplinen vereint und somit
Ubergreifend genutzt werden kann, setzt sich ein Markt
aus einer Menge aktueller und potenzieller Nachfrager

gewisser Leistungen, Anbieter jener Leistungen sowie
deren Beziehungen zusammen. Eine Branche dagegen
wird als Zusammenfassung aller Unternehmen definiert,
deren Guter und Dienstleistungen aus Sicht der Nach-
frager vergleichbar sind und die somit in Konkurrenz zu-
einander stehen (Scheed & Scherer, 2019, S. 19). Im
Hinblick auf die heterogene Struktur der bei Veranstal-
tungen beteiligten Partner wird also insgesamt von einer
Segmentierung bzw. Definition des Veranstaltungs-
marktes gesprochen. Die Akteure innerhalb dieses
B2B-Marktes, also Nachfrager und Anbieter verschie-
dener Leistungen, lassen sich dabei in Branchen oder
Teilmarkte zusammenfassen.

2.1 Event & Veranstaltung

Die Begriffe Event und Veranstaltung werden nicht nur
in der Literatur, sondern auch im alltaglichen Sprachge-
brauch haufig synonym verwendet. Kastle (2012) stellt
jedoch fest, dass ,jedes Event eine Veranstaltung [ist],
bei weitem jedoch nicht jede Veranstaltung ein Event®
(S. 2) und hebt so die differenzierte Betrachtung beider
Begriffe hervor. Kastle (2012) sieht dabei die Besonder-
heit einer Veranstaltung als ausschlaggebendes Merk-
mal, um sie als ein Event zu kennzeichnen, betont je-
doch auch die unscharfe Definition des Begriffes ,be-
sonders‘. Nach Luppold (2013, S. 70) handelt es sich
bei einer Veranstaltung um ,.ein organisiertes, zweckbe-
stimmtes, zeitlich begrenztes Ereignis, an dem eine
Gruppe vor Ort und/oder Uber Medien teilnimmt®. Im
Event-Marketing werden Events fur die Unternehmens-
kommunikation eingesetzt, um so erlebnisorientiert fir-
men- oder produktbezogene Kommunikationsinhalte zu
vermitteln (Zanger, 2001). Zanger (2001, S. 836) prazi-
siert Events aullerdem wie folgt: ,,Events sind interakti-
onsorientiert, d.h. die Teilnehmer werden aktiv Gber die
Verhaltensebene in die dargebotene Erlebniswelt einbe-
zogen“. Als Merkmale eines Events werden genannt:
planmaRig, zielorientiert, einzigartig, alle Sinne involvie-
rend, monothematisch und in einer exklusiven Gemein-
schaft stattfindend (Jager, 2018, S. 13). Im Folgenden
werden die Begriffe Event und Veranstaltung synonym
verwendet, da sie so auch im deutschen Sprachraum
Anwendung finden.

2.2 Segmentierung

Nach Berekoven et al. (2006) handelt es sich bei einer
Segmentierung um ein systematisches Vorgehen, wel-
ches eine definierte Gesamtmenge nach diversen Krite-
rien in Teilmengen, also sogenannte Segmente, unter-
teilt. Diese Segmente weisen dabei sowohl eine deutli-
che Heterogenitat untereinander als auch eine Homo-
genitat in sich selbst auf (Berekoven et al., 2006).

Aus der Zusammenfuhrung der Definitionen des
Segmentierungs- und des Marktbegriffes ergibt sich die
Marktsegmentierung als die Identifizierung einzelner
Teilmarkte innerhalb eines Gesamtmarktes, die sich
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anhand verschiedener Kriterien unterscheiden (Bere-
koven et al., 2006).

Unter Marktsegmentierung, auch Marktabgren-
zung oder Marktdifferenzierung genannt, wird die ,.ziel-
gruppenorientierte Zerlegung des Gesamtmarktes in ...
Teilmarkte® (Poth et al., 2008, S. 267), meist im B2C-
Bereich, sowie deren Bearbeitung verstanden (Kesting
& Rennhak, 2008; Meffert et al., 2019). Diese Identifika-
tion einzelner Teilmarkte bzw. Segmente dient grund-
satzlich der differenzierten Betrachtung des Marktes,
d.h. der Anpassung aller Marketing- und Kommunikati-
onsmaflnahmen an Zielgruppen und ihre spezifischen
Bedurfnisse (Berekoven et al., 2006; Kesting & Renn-
hak, 2008; Meffert, 1982; Poth et al., 2008). Hohe Re-
levanz kommt dabei der Homogenitat der Segmente in
sich sowie der Heterogenitat der Segmente untereinan-
der zu, um diese klar voneinander abgrenzen zu kénnen
(Berekoven et al., 2006; Meffert, 1982; Poth et al.,
2008).

Die Unterteilung der einzelnen Nachfragergruppen

erfolgt dabei anhand bestimmter Kriterien — klassischer-
weise handelt es sich dabei um geografische, demogra-
phische, sozio- und psychografische Kriterien (Bere-
koven et al., 2006; Freytag & Clarke, 2001; Poth et al.,
2008). Von ihrer Auspragung unabhangig gelten fur alle
Kriterien diverse Anforderungen, die fur eine moglichst
umfassende und zutreffende Segmentierung zu beach-
ten sind (Berekoven et al., 2006). Dazu gehdrt die Ge-
wahrleistung zeitlicher Stabilitdt und Messbarkeit, die
Kaufverhaltensrelevanz und Erreichbarkeit der Seg-
mente sowie eine gewisse Handlungsfahigkeit und Wirt-
schaftlichkeit (Meffert et al., 2019). Meist werden zur
Segmentierung mehrere Kriterien genutzt bzw. kombi-
niert (Berekoven et al., 2006; Poth et al., 2008).
Vor dem ersten Schritt der Marktsegmentierung, also
dem Ermitteln der Segmentierungskriterien, ist es aller-
dings notwendig, den relevanten Gesamtmarkt abzu-
grenzen und genau zu definieren (Meffert et al., 2019;
Weinstein, 2006). Meffert et al. (2019) prasentieren zur
Festlegung des relevanten Marktes diverse Ansatze,
darunter beispielsweise auch das Konzept der funktio-
nalen Ahnlichkeit von Abbott (1955, zitiert nach Meffert
etal., 2019, S. 219) und Arndt (1966, 1973, zitiert nach
Meffert et al., 2019, S. 219), nach welchen der rele-
vante Markt ,alle Guter [umfasst], die das gleiche
Grundbedurfnis bzw. die gleiche Funktion erfullen®
(Meffert et al., 2019, S. 217). Im weiteren Verlauf dieser
Arbeit wird anhand dieses Prinzips der relevante Markt
Uber die Veranstaltung als gemeinsames Gut definiert.

Durch das bisher weniger erforschte Thema der
B2B-Marktsegmentierung wird in der Praxis dazu ten-
diert, Verfahren und Kriterien der B2C-Segmentierung
anzuwenden bzw. zu adaptieren, wobei dies nur partiell
funktioniert (Kesting & Rennhak, 2008). Es lasst sich
konstatieren, dass die Anforderungen an Segmentie-
rungskriterien aus dem B2C-Bereich auf B2B-Segmen-
tierung Ubertragen werden kdnnen, die Kriterien selbst
jedoch nicht (Kesting & Rennhak, 2008). Unterschieden
werden diese von Kesting und Rennhak (2008) in orga-
nisationsbezogene Kriterien, organisationsmitglieder-

bezogene Kriterien und organisationsverhaltensbezo-
gene Kriterien, welche aquivalent zu geographischen
und soziodemografischen, psychographischen sowie
verhaltensorientierten Kriterien gewertet werden kon-
nen. Scheed und Scherer (2019) identifizieren den
Standort, die Branche, die UnternehmensgréRe oder
den Umweltkontext als klassische B2B-Marktsegmen-
tierungskriterien. Die Anforderungen an die jeweiligen
Segmente bestehen auch hier kongruent zur B2C-Seg-
mentierung in der zeitlichen Stabilitat, klaren Abgren-
zung und unkomplizierten, verstandlichen Verwendung
der Segmente (Scheed & Scherer, 2019).

Unter Bertcksichtigung der Gemeinsamkeiten und
Unterschiede zu einer B2C-Marktsegmentierung sollte
eine B2B-Marktsegmentierung stets individuell und ab-
hangig von der Situation und dem ausfuhrenden Unter-
nehmen erfolgen — ein genaues, allgemeines Vorgehen
ist bisher nicht etabliert (Scheed & Scherer, 2019).
Auch fur die Marktsegmentierung im Dienstleistungsbe-
reich sind nur wenig bis keine Ansatze oder gar Kriterien
zu finden, jedoch lassen sich sowohl B2C- als auch
B2B-Ansatze weitgehend auf Dienstleistungen Ubertra-
gen — lediglich die erhdhte Relevanz raumlicher Fakto-
ren wird betont (Kesting & Rennhak, 2008).

3. Aktuelles Verstandnis des Veranstaltungsmarktes

Die seit den achtziger Jahren immer weiter wachsende
Erlebnisorientierung der deutschen Gesellschaft fuhrte
zur Entwicklung eines eigenstandigen Eventmarktes in
Deutschland (Wuansch, 2016). Jedoch ist die Frage
nach der Zuordnung desselbigen nach all den Jahren
immer noch ungeklart (Gehrke et al., 2017). Dies wird
auch durch die fehlende Berucksichtigung der Veran-
staltungswirtschaft als eigenstandiger Bereich in der
Wirtschaftsklassifikation des Statistischen Bundesamts
von 2008 ersichtlich (Gehrke et al., 2017). Schreiber
(2012) betont, dass es bis heute keine allgemeingultige
Antwort gibt, ob der Veranstaltungsmarkt beispiels-
weise der Tourismuswirtschaft angehdrt oder ein kom-
plett eigenstandiges Segment bildet. Sakschewski und
Paul (2017) dagegen argumentieren, dass ,die Veran-
staltungsbranche ... nicht als einzelner, eindeutig be-
schreibbarer Wirtschaftszweig zu verstehen [ist], son-
dern als Konglomerat unterschiedlicher Wirtschaftsbe-
reiche” (S. 4). Es ist ersichtlich, dass innerhalb des Ver-
anstaltungsmarktes verschiedene Sichtweisen herr-
schen. Das Problem der Zugehorigkeit identifizieren
Bowdin et al. (2006) auch im internationalen Markt:

Events work is generally seen to form a part of
other sectors, rather than as an industry in its
own right, making it almost impossible to gain an
accurate view of how many people are employed
in the events industry or their characteristics in
terms of gender, ethnicity, training, qualifications,
salary or full-time/part-time employment status.
(Bowdin et al., 2006, S. Ill)

Anstatt den Veranstaltungsmarkt als einen eigenstandi-
gen Wirtschaftszweig zu klassifizieren oder der
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Tourismuswirtschaft zuzurechnen, besteht auch die Op-
tion der Zuordnung zu einem bestehenden Markt. So
schlagt Wiunsch (2016) die Eingliederung des Event-
marktes als Segment der Initiative der Kultur- und Krea-
tivwirtschaft vor.

Neben der Zuordnung des Veranstaltungsmarktes
wird in der Fachliteratur auch die Normierung und Ver-
einheitlichung dessen kritisiert, da bei der Anwendung
von Begrifflichkeiten nur sehr ungenau bzw. kaum un-
terschieden wird oder Begriffe so umgangssprachlich
eingesetzt werden, dass sich Uber die Zeit hinweg un-
terschiedliche Bedeutungen und Assoziationen entwi-
ckelt haben (Jager, 2018; Sakschewski & Paul, 2017).
Es ist ersichtlich, dass sich mittlerweile eine Vielzahl von
Bezeichnungen und Kategorisierungen verbreitet hat,
doch ist eine Vereinheitlichung bisher noch nicht erfolgt
(Gehrke et al., 2017; Wunsch, 2016).

Auch der Prozess der Branchenbildung ist in den
letzten Jahrzehnten nur sehr langsam vorangegangen
(Wunsch, 2016). Dies belegten Gehrke et al. (2017) des
Weiteren im Bereich der Professionalisierung des Per-
sonals. Sie gehen dabei auf die schleppende Entwick-
lung in der Aus- und Weiterbildung sowie auf den be-
grenzten Austausch Uber Personalthemen innerhalb
des Marktes ein (Gehrke et al., 2017). Diesen Mangel
erkannte auch Wuansch (2016), jedoch erstrecke er sich
Uber den Bereich der Standardisierung der Ausbil-
dungsberufe hinaus und betreffe weitestgehend alle Be-
reiche des Veranstaltungsmarktes wie die stockende
Entwicklung im Bereich der Vereinheitlichung, Normie-
rung, Verbandsbildung, politischen Einflussnahme und
Datengewinnung.

Im Hinblick auf Definitionen des Veranstaltungs-
marktes wurden zahlreiche Ansatze identifiziert. Sak-
schewski und Paul (2017) zum Beispiel beschreiben die
Veranstaltungsbranche als eine Zusammenfassung von
mehreren Teilmarkten, bei der unterschiedliche wirt-
schaftliche Subjekte alleine oder mit Partnern und Liefe-
ranten Veranstaltungsarten konzipieren, planen und
umsetzen. Auch die Definition des R.I.F.E.L. (2020) ist
beispielhaft anzumerken:

Der Veranstaltungsbranche sind alle Unterneh-
men und Solo-Selbstandige zu zurechnen, die an
der Konzeption, Planung und Durchfuhrung von
wirtschaftsbezogenen Veranstaltungen mitwir-
ken.

Die Kernakteure sind Unternehmen, die auf Basis
eines eigenen Konzeptes (Messeveranstalter,
Tagungs- und Kongressveranstalter) oder im
Auftrag von Kunden aus Wirtschaft und Gesell-
schaft (Event-/Live Kommunikations-agenturen,
Messebauer) Veranstaltungen planen und durch-
fihren.

Zu den Akteuren im engeren Sinne gehdren alle
unmittelbaren Veranstaltungsdienstleister (z.B.
Veranstaltungslogistik, etc.), die entweder im
Auftrag von Kernakteuren arbeiten oder durch
Kunden direkt beauftragt werden.

Akteure im weiteren Sinne sind alle mit der Ver-
anstaltungsbranche in wirtschaftlicher Beziehung
stehenden Unternehmen, die die Durchfuhrung
einer Veranstaltung unmittelbar oder mittelbar
unterstitzen. (R.I.LF.E.L., 2020, S. 13)

Aullerdem wurden bei der weiteren Recherche unter-
schiedliche Typologien herausgearbeitet, die als Kate-
gorisierungsansatze fur den Veranstaltungsmarkt ge-
nutzt werden. Diese Typologien fokussieren sich ver-
mehrt auf die Klassifizierung von Veranstaltungen an
sich — Anséatze der Klassifizierung von Akteuren sind in
der internationalen Fachliteratur nur vereinzelt zu fin-
den. So werden Veranstaltungen beispielsweise nach
ihrem Inhalt, ihrer Grélie, ihrem Anlass, Veranstaltungs-
art oder vielen weiteren Typologien kategorisiert (Holz-
baur et al., 2010; Jager, 2018; Kastle, 2012; Erber,
2009; Gehrke et al., 2017; Bowdin et al., 2011; Getz &
Page, 2020; Paul & Sakschewski, 2012; Sakschewski &
Paul, 2017). Es ist eine offensichtliche Vielfalt an Typo-
logien und Klassifizierungen zu erkennen, die trotz glei-
cher Begrifflichkeiten teils unterschiedlich interpretiert
werden konnen — sie sind demnach weder gleichzuset-
zen noch vergleichbar.

Die Segmentierung nach Akteuren, Teilmarkten
oder Branchen wird in der Literatur nur selten vorge-
nommen. Selbst eine derart umfangliche Segmentie-
rung anhand von Veranstaltungsarten, Zielgruppen
oder Tragerschaft wie durch Sakschewski und Paul
(2017) entworfen, stellt zwar Akteure innerhalb der
Wertschépfungskette dar, ist jedoch unvollstandig, seg-
mentiert bzw. gruppiert und definiert diese jedoch nicht.
Einen Grund fur die unvollstandige Auflistung der Event-
dienstleister stellt das breite Angebotsspektrum und die
immer weitere Spezialisierung am Veranstaltungsmarkt
dar (Jager, 2018, S. 86; Wunsch, 2016, S. 12; Zanger,
2007, S. 21). Deshalb werden an diesen Stellen in der
Literatur oft die betrachteten Dienstleister auf eine be-
stimmte Auswahl begrenzt (Jager, 2018). Ein Struktu-
rierungsansatz wurde in der Meta-Studie des R.I.F.E.L.
aufgezeigt, die den Veranstaltungsmarkt unter Beruck-
sichtigung von Kernakteuren, Akteuren im engeren
Sinne und Akteuren im weiteren Sinne darstellt
(R.I.LF.E.L., 2020, S. 14).

Es st ersichtlich, dass es in der Literatur eine breite
Vielfalt von Akteuren am Eventmarkt gibt und auch be-
reits Versuche der Eingrenzung gestartet wurden, sich
jedoch keine klare Struktur durchgesetzt hat und mogli-
che Akteure dadurch teilweise auch noch gar nicht be-
ricksichtigt wurden. Auch auf internationaler Ebene be-
stehen Schwierigkeiten, die Vielzahl der zum Event-
markt gehdrenden Akteure in einer statistischen Erhe-
bung genau festzulegen (Business Visits & Events Part-
nership, 2014).

Die zahlreichen Verbande des Veranstaltungs-
marktes spiegeln nur Teilmarkte wider, da sie sich an-
hand der Veranstaltungsformate oder ihrer spezifischen
Ausrichtung an Teilmarkten differenzieren (Gehrke et
al., 2017). Wahrenddessen ist aber auch Fortschritt zu
erkennen — viele Verbande bemuhen sich, wahrgenom-
men zu werden und schlielen sich dafir zusammen, wie
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beispielsweise zur Interessengesellschaft Veranstal-
tungswirtschaft (Gehrke et al., 2017). Dies fuhrt auch zu
umfanglicheren Erhebungen, wie beispielsweise die der
Zahl-Dazu-Marktstudie der IGVW, eine vom R.I.LF.E.L.
durchgefuhrte Studie der Veranstaltungswirtschaft
(ZAHL DAZU, 2021). Ziel der Studie ist die transparente
Erfassung und Definition des Eventmarktes. Es ist deut-
lich zu erkennen, dass es durchaus bereits regelmalige
wie auch einmalige Datenerhebungen gibt, mit dem Ziel,
die Relevanz des Veranstaltungsmarktes korrekt und
transparent zu erfassen und hervorzuheben.

3.1 Marktstrukturierung und Vergleichsmarkte

Des Weiteren wird durch die Fachliteratur die Struktur
des Veranstaltungsmarktes verdeutlicht. Dieser wird oft
als heterogener Markt charakterisiert, was auf die hohe
Vielfalt der beteiligten Partner zurlckzufUhren ist
(Gehrke et al., 2017; Paul & Sakschewski, 2012). Ne-
ben der gezielteren Ansprache der Nachfrager eignet
sich eine Marktstrukturierung auch, um Strukturen ei-
nes Marktes zu erkennen und zu verdeutlichen sowie
Entwicklungen und Anderungen innerhalb des Marktes
zu prognostizieren (Meffert, 1982; Meffert et al., 2019).

Fur Marktsegmentierungen werden unter anderem
die Begriffe des Kernmarkts und des erweiterten Markts
genutzt, um Akteure anhand der Produkte mit dem
hoéchsten Anteil ihres Portfolios den jeweiligen Markten
zuzuordnen (Castendyk et al., 2020; R.I.F.E.L., 2020).
So wird beispielsweise in der Marktabgrenzung des
BHB vom Kernmarkt, erweiterten Markt und Gesamt-
markt gesprochen (BHB - Handelsverband Heimwer-
ken, Bauen und Garten e.V., 2016). Der Games-Markt
verwendet beispielsweise sogenannte primare Akteure,
die nach dem Anteil der angebotenen Leistungen be-
stimmten Branchen zugeschrieben werden (Castendyk
et al., 2020). Die Musikindustrie wiederum nutzt als ver-
einendes, ausschlaggebendes Merkmal der Zugehorig-
keit von Unternehmen oder Tatigkeiten zu einem Ge-
samtmarkt die Musik als definiertes Endprodukt (Emes,
2004).

Erschwert werden jegliche Zuordnungen fur den
Veranstaltungsmarkt allerdings durch die steigende
Branchenerosion, ausgelodst durch standig erweiterte
Produktpaletten und branchenudbergreifende Tatigkei-
ten von Unternehmen (Hautzinger, 2009; Neumann &
Krippendorf, 2016). Aullerdem wird die Problematik der
sogenannten Multiplikatorwirkung, also die Auswirkun-
gen auf andere Unternehmen und Industrien, als Hin-
dernis bei der Erfassung von Markt- und Branchenstruk-
turen thematisiert (Neumann & Krippendorf, 2016).

3.2 Verwendung der Grundlagenbegriffe

Eine weitere Erkenntnis der Literaturrecherche besteht
in der uneinheitlichen Verwendung grundlegender Be-
griffe. Wahrend Zanger (2001, 2007) und das Europai-
sche Institut fur TagungsWirtschaft (2020) ausschlie3-
lich den Marktbegriff nutzen, gebrauchen Sakschewski

und Paul (2017) wie auch das R.I.F.E.L. (2020) grofiten-
teils die Bezeichnung als Branche. ,Markt‘ und ,Bran-
che’ werden jedoch auch partiell trotz ihrer unterschied-
lichen Bedeutung synonym und somit auch zum Teil feh-
lerhaft bzw. nicht ihrer Definition entsprechend genutzt
(Hautzinger, 2009; Jager, 2018; Schreiber, 2012).

Der Begriff der Veranstaltungswirtschaft, wie bei-
spielsweise durch Gehrke et al. (2017), Winsch (2016)
oder Schreiber (2012) verwendet, beschreibt per Defi-
nition das Zusammenspiel von Angebot und Nachfrage
und weist somit Parallelen zum Marktbegriff auf (Gabler
Kompakt-Lexikon Wirtschaft, 2013).

Jager (2018) und Winsch (2016) deklarieren den
Veranstaltungsmarkt des Weiteren auch als Industrie —
ein Begriff, der nach Gabler (2013) ein produzierendes
Gewerbe von Sachgutern beschreibt.

3.3 Zwischenfazit

Wie aus den Ergebnissen der Literaturrecherche deut-
lich wird, gibt es diverse Anséatze der Auflistung und
Segmentierung von Akteuren des Veranstaltungsmark-
tes. Diese sind jedoch weder einheitlich noch vollstandig
und variieren je nach Autor und vor allem auch Veran-
staltungsformat. Um jedoch die Struktur des Marktes
und die Beziehungen zwischen den Marktakteuren auf-
zuzeigen und transparent darstellen zu koénnen, wird
eine moglichst detaillierte Segmentierung aller beteilig-
ten Partner bendtigt (Meffert, 1982). So wird nicht nur
der Weg fur internationale Vergleiche geebnet und ein
besseres Risikomanagement ermdglicht — auch Zu-
kunftsprognosen Uber Marktentwicklungen kénnen pra-
ziser getroffen werden (Day et al.,, 2010; Scheed &
Scherer, 2019). Somit gewinnen zukunftige Studien und
Marktanalysen, die auf einer akzeptierten Definition ba-
sieren, an Glaubwurdigkeit. Dies ist wiederum auch far
Bestrebungen von Verbanden wichtig, die Einfluss auf
die Politik nehmen wollen, beispielsweise in Krisenzeiten
wie der COVID-19 Pandemie. Hier zeigte sich schliel3-
lich, dass der Veranstaltungsmarkt offenkundig nicht
ausreichend in der Politik und medialen Offentlichkeit
als relevanter Markt wahrgenommen wurde und zudem
bei Hilfs- und Foérderprogrammen keine ausreichende
Berucksichtigung fand.

3.4 Erster Definitionsansatz

Auf Basis der Literaturrecherche wurde ein erster Defi-
nitions- und Segmentierungsentwurf formuliert. Um die
Transparenz der durch Gehrke et al. (2017) sowie Sak-
schewski und Paul (2017) betonten heterogenen Struk-
tur des Veranstaltungsmarktes zu erhéhen und dabei
die verschiedenen Teilbranchen und Tatigkeiten zu re-
prasentieren, wurde eine branchenbezogene Segmen-
tierung des Veranstaltungsmarktes durchgefuhrt. Hier-
fur wurde nach Meffert et al. (2019) zuerst der relevante
Markt abgegrenzt und definiert, um im darauffolgenden
Schritt relevante Segmentierungskriterien festzulegen.
Zur Definition des Veranstaltungsmarktes als relevanter

Buttner et al. | LiveCom-LAB Conference Proceedings (1) 92



Markt wurden die in der Literaturrecherche identifizier-
ten Definitionsansatze (Gehrke et al.,, 2017, S. 42;
R.I.LF.E.L., 2020, S. 13; Sakschewski & Paul, 2017, S.
15; Zanger, 2001, S. 833) auf Kernelemente, Gemein-
samkeiten und Unterschiede hin untersucht und darauf-
hin zu einem vorlaufigen Definitionsansatz entwickelt.
Zur genaueren Abgrenzung des Marktes enthielt dieser
auch in Anlehnung an R.I.F.E.L. (2020, S. 14) und Cas-
tendyk et al. (2020) die Unterteilung des Gesamtmark-
tes in einen Kernmarkt und einen erweiterten Markt.
Hier wurde in Anlehnung an die Wirtschaftsklassifikation
des statistischen Bundesamtes (2008) der Begriff der
Haupttatigkeit genutzt — d.h. die Zuordnung eines Ak-
teurs zu einer Branche oder zu einem Markt erfolgt Gber
die Tatigkeit, die ,den groRten Beitrag zur gesamten
Wertschopfung dieser Einheit leistet® (Statistisches
Bundesamt, 2008, S. 21). Dies ermdglicht trotz steigen-
der Branchenerosion und branchentbergreifenden Ta-
tigkeiten eine Zuordnung zu einer einzigen Branche und
somit auch die generelle Segmentierung nach Bran-
chen. Nachdem eine Abgrenzung und Definition des re-
levanten Marktes vorgenommen wurde, wurden Krite-
rien der Marktsegmentierung festgelegt (Meffert et al.,
2019; Weinstein, 2006). Im Sinne einer branchenbezo-
genen Segmentierung und der Definition des Branchen-
begriffs nach Scheed und Scherer (2019, S. 19) galt es,
Unternehmen und Solo-Selbststandige in Segmente zu-
sammenzufassen, deren Produktportfolios innerhalb
dieser Segmente austauschbar sind. Aufgrund der
Grole und Vielfalt der beteiligten Partner des Veranstal-
tungsmarktes wurde das genutzte Kriterium insofern an-
gepasst, dass innerhalb eines Segments mehrere Bran-
chen vertreten sein kénnen, deren Leistungsangebot
zwar untereinander nicht austauschbar ist, jedoch dem-
selben oder einem ahnlichen Gewerk angehéren und
somit vergleichbare Strukturen und Prozesse aufwei-
sen.

Daraus resultierte eine Segmentierung nach Akt-
euren, die in Segmentprofilen die Segmente genauer
beschreibt. Der Definitions- und Segmentierungsent-
wurf wurde dann im zweiten Forschungsprojekt weiter-
entwickelt. Auf eine Darstellung unterschiedlicher Ent-
wdrfe wird hier aus Platzgrinden verzichtet. Diese kon-
nen bei der Erstautorin angefragt werden.

4. Online-Fokusgruppen-Workshops

Der Definitions- und Segmentierungsentwurf wurde zur
Weiterentwicklung zunachst in Online-Fokusgruppen-
Workshops diskutiert und mithilfe der daraus resultie-
renden Erkenntnisse zu einem zweiten Entwurf Uberar-
beitet. AbschlieBend wurde dieser durch eine schriftli-
che Validierung der Experten ausgewertet und wiede-
rum zu einem dritten Entwurf weiterentwickelt, um so
stetig die Qualitat der Entwurfe und die Akzeptanz durch
Praxisvertreter zu steigern. Das Vorgehen orientierte
sich dabei an den methodischen Empfehlungen der
Grounded-Theorie-Methode (GTM, Flick, 2010b; Hussy
et al., 2010; Glaser & Strauss, 1967). Demnach wurden
alle erhobenen Daten fortwahrend analysiert und

darauffolgende Forschungs- und Datenerhebungszyk-
len entsprechend modifiziert (Hussy et al., 2010; Stru-
bing, 2014).

4.1 Methodik

Die wissenschaftliche Datenerhebung erfolgte Gber on-
linegestutzte Fokusgruppen-Workshops als eine Vari-
ante der halbstrukturierten Gruppendiskussion (Doéring
& Bortz, 2016; Kuhn & Koschel, 2011). Erganzt wurden
diese um ein telefonisches Interview mit einem Vertreter
des Statistischen Bundesamts. Mithilfe eines Diskussi-
onsleitfadens wurde sowohl die Reihenfolge der Diskus-
sionsthemen als auch ein grober zeitlicher Rahmen fest-
gelegt, eine Einschrankung der genauen Fragestellun-
gen oder akzeptierten Meinungen erfolgte jedoch nicht
(Blank, 2011; Bohnsack & Przyborski, 2009; Theobald
& Neundorfer, 2010). So wurde trotz der Fokussierung
auf ein inhaltliches Erkenntnisinteresse ein mdaglichst
breites Meinungsspektrum erfasst (Blank, 2011; Lam-
nek, 2005; Luthje, 2014). Das Format des Workshops
wurde gewahlt, da diese Methodik die Kombination der
induktiven und deduktiven Forschung optimal vereinen
kann und so einerseits Erkenntnisse fur neue Theorien
gewonnen werden kénnen, wahrend andererseits die
bisherigen Erkenntnisse des Forschungsprojekts getes-
tet werden. Aufgrund der Covid-19 Pandemie - und aus
Grunden der verbesserten zeitlichen wie auch raumli-
chen Erreichbarkeit der Teilnehmer - wurden die Work-
shops online durchgefuhrt (Doéring & Bortz, 2016;
Gnambs & Batinic, 2010; Gorts, 2001; Kuhn & Koschel,
2011).

Fur die Teilnehmerauswahl wurde der Experten-
Begriff definiert als Personen, die eine mindestens funf-
jahrige Berufserfahrung im Veranstaltungsmarkt und
somit Funktionswissen aufweisen kénnen, das fur die
wissenschaftliche Auswertung unabdingbar ist (Doéring
& Bortz, 2016; Kaiser, 2014; Lamnek, 2005). Dabei
wurde versucht, eine Auswahl zu treffen, deren Erkennt-
nisse ,auch Uber die konkrete Gruppe der bei einer Dis-
kussion anwesenden Personen hinaus Aufschltsse er-
maoglichen® (Kihn & Koschel, 2011, S. 77) und bei wel-
cher zudem ein erhdhtes Erkenntnisinteresse zu erwar-
ten war (Kihn & Koschel, 2011). Dies war z.B. bei Ver-
tretern von Branchenverbanden der Fall wie auch bei
Event-Agenturen und Veranstaltungstechnik-Dienstleis-
tern, die aufgrund der Corona-Pandemie mit dem
Thema der Branchenzugehorigkeit konfrontiert wurden.

Insgesamt fanden sechs Online-Fokusgruppen-
Workshops mit 24 Teilnehmern statt. Aufgeteilt wurden
diese in moglichst heterogene Gruppen mit je vier bis
funf Teilnehmern, welche sich vor allem fur Gruppen von
Experten mit individuellem Fach- und Funktionswissen
eignen (Doring & Bortz, 2016; Kuhn & Koschel, 2011;
Lamnek, 2005; Luthje, 2014; Theobald & Neundorfer,
2010).

Bereits wahrend der Workshops wurden wichtige
Aspekte, Beobachtungen und Auffalligkeiten festgehal-
ten sowie ein Postskriptum als Zusammenfassung der
wichtigsten
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Tabelle 1
Teilnehmeribersicht

# Aktuelles Berufsfeld Berufserfahrung
Interviewdatum: 10.06.202, 10 Uhr

1 Geschaftsfuhrung eines Verbandes ca. 14 Jahre
2 Professur im Bereich Veranstaltungsmanagement ca. 17 Jahre
3 Wissenschaftlicher Mitarbeiter im Bereich Veranstaltungstechnik ca. 15 Jahre
4 Produktionsleitung Veranstaltungstechnik ca. 15 Jahre
Interviewdatum: 11.06.2021, 10 Uhr

5 Geschaftsfuhrung eines Personaldienstleisters ca. 25 Jahre
6 Freier Veranstaltungstechniker ca. 8 Jahre
7 Technische Leitung ca. 30 Jahre
8 Verbands-Vorsitzender, Produktionsleiter ca. 27 Jahre
9 Bereichsleitung eines Verbands, tatig im Arbeitsschutz ca. 28 Jahre
Interviewdatum: 11.06.2021, 16 Uhr

10 Geschaftsfuhrung Veranstaltungsagentur, Verlagsleitung ca. 15 Jahre
11 Professur im Veranstaltungsbereich ca. 35 Jahre
12 Prasident eines Verbandes, Geschaftsfuhrung einer Venue ca. 26 Jahre
13 Digitalisierungsspezialist, Projektleitung, Lehrbeauftragter ca. 9 Jahre
Interviewdatum: 17.06.2021, 10 Uhr

14 Dozent im Bereich Marketing, Kommunikation und Eventmanagement ca. 15 Jahre
15 Bereichsleitung eines Verbandes ca. 25 Jahre
16 Geschaftsfuhrung Medientechnikagentur ca. 25 Jahre
Interviewdatum: 18.06.2021, 10 Uhr

17 Geschaftsfuhrung eines Beratungsunternehmens im Bereich Live-Kommunikation, Film und Fernsehen ca. 23 Jahre
18 Geschaftsfuhrung eines Verbandes ca. 29 Jahre
19 Teil der Geschéaftsfuhrung einer Eventagentur ca. 15 Jahre
20 Geschaftsfuhrung eines Veranstaltungstechnikunternehmens ca. 25 Jahre
Interviewdatum: 18.06.2021, 16 Uhr

21 Professur im Bereich AV-, Medien- und Veranstaltungstechnik ca. 6 Jahren
22 Geschaftsfuhrung einer Kommunikationsagentur ca. 35 Jahre
23 Projektleitung ca. 6 Jahren
24 Professur im Bereich Veranstaltungsmanagement ca. 35 Jahre

Gesprachsnotizen angefertigt und im Sinne der GTM als
potenzieller Input fir den darauffolgenden Workshop
aufbereitet (Doring & Bortz, 2016; Lamnek, 2005). Eine
tabellarische Ubersicht der Teilnehmer der Online-Fo-
kusgruppen-Workshops befindet sich obenstehend.

Zur Sicherstellung der Standardisierung und Repli-
zierbarkeit wurde mit einem fur die Workshops entwi-
ckelten Leitfaden gearbeitet (Doring & Bortz, 2016;
Lamnek, 2005). Dieser enthielt die drei Themenbldcke
der Definition, der Segmentierung und der Priorisierung
sowie ungefahre Zeitangaben und Leitfragen fur jeden
Themenblock. Die Diskussion aller Leitfragen wurde
hierbei nicht vorausgesetzt, diese dienten lediglich als
Anstol der jeweiligen Themenbldocke sowie zum Zu-
rickholen abschweifender Beitrage — das Auslassen
von Fragen sowie die Diskussion von Themen, die wah-
rend der Workshops spontan aufgeworfen wurden,
konnte so fur einen flexibleren Gesprachsverlauf ge-
nutzt und neue Ideen verfolgt werden (Dammer & Szym-
kowiak, 2008; Doring & Bortz, 2016). Es handelte sich
aulRerdem um offene Fragen ohne festgelegte Antwort-
moglichkeiten, Warum-Fragen wurden vermieden
(Kthn & Koschel, 2011; Lamnek, 2005).

Zu allen Phasen des Workshops wurde mit einem
digitalen Whiteboard zur Visualisierung gearbeitet, um
den Experten den Uberblick zu erleichtern, sie mit ei-
nem optischen Leitfaden beim Thema zu halten und

aulerdem Input-Phasen greifbarer und verstandlicher
zu machen (Lipp & Will, 2008; Seifert, 2011; Zerr,
2001).

Basierend auf der GTM nach Glaser und Strauss
(1967) verlief der Prozess der Datenauswertung zeit-
gleich zur weiteren Datenerhebung, um den standigen
Vergleich der Daten und damit eine kontinuierliche Mo-
difizierung der Definitions- und Segmentierungsent-
wdrfe sicherzustellen (Strubing, 2014). Nach Abschluss
aller Workshops wurden diese mithilfe von Audio- und
Videoaufnahmen transkribiert (Hold, 2009). Die Tran-
skripte wurden computergestitzt kodiert, die inhaltliche
Analyse erfolgte in Form eines induktiven Auswertungs-
verfahrens in Anlehnung an Dacin et al. (2010) sowie
Gioia et al. (2013).

Nach Abschluss der Auswertung der Gruppen-
workshops und Anwendung der Erkenntnisse auf den
Definitions- und Segmentierungsansatz des ersten For-
schungsprojekts wurden die Teilnehmer der Gruppen-
workshops im Sinne der ,member reflections nach
Tracy (2010) um eine schriftliche Validierung der Uber-
arbeiteten Ansatze gebeten. Hierfur wurden den Exper-
ten sowohl die neuen Ansatze der Definition und der
Segmentierung zugesandt als auch ein kurzer Fragebo-
gen zur Meinungsabfrage bzgl. der neuen Entwurfe. So
bestand die Mdglichkeit, einerseits Ruckmeldungen zu
erhalten, ob die Experten ihre Meinung in dem neuen
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Entwurf reflektiert sehen und welche Aspekte weiter zu
untersuchen sind, sowie andererseits auch neue An-
satze zur Optimierung der Entwirfe zu sammeln (Déring
& Bortz, 2016; Kuhn & Koschel, 2011; Tracy, 2010).

4.2 Analyse und Datenaufbereitung

Nach der Kodierung der Transkripte wurden die Ergeb-
nisse in einer Datenstruktur mit insgesamt 61 Katego-
rien (1. Ordnung), 20 tbergeordneten Themen (2. Ord-
nung) und funf umfassenden Dimensionen (3. Ordnung)
dargestellt. Die nachfolgend aufgefuhrten Ergebnisse
ermdglichten die praxisorientierte Betrachtung des An-
satzes des ersten Forschungsprojekts und daraus resul-
tierend dessen Uberarbeitung.

Die Dimension der Markteigenschaften als erste
der identifizierten Dimensionen beinhaltete strukturelle
Attribute, welche der Veranstaltungsmarkt als solcher
mit sich bringt und die es fur die weiteren Ansatze der
Definition und Segmentierung zu bericksichtigen galt.
Dazu gehdrten sowohl die Struktur des Marktes an sich
als auch die der Akteure sowie auch das Spektrum der
Veranstaltungen.

Die zweite Dimension umfasste die Rahmenbedin-
gungen, die den Markt und seine Definition wie auch
seine Erfassung beeinflussen. Dies beinhaltete natio-
nale wie auch internationale Entwicklungen, unklare Be-
griffsdefinitionen, Einflussfaktoren und Stakeholder.

Die dritte Dimension beschaftigte sich mit den for-

malen Aspekten der Definition eines Marktes. Dazu ge-
horten zum einen die Ziele, die mit einer solchen Defini-
tion angestrebt werden, wie die gesteigerte Sichtbarkeit
und Aufmerksamekeit, aber zum anderen auch Kriterien,
die bei der Formulierung einer solchen Definition zu be-
achten waren.
Die vierte Dimension thematisierte inhaltliche Aspekte
einer Definition, fasste die durch die Experten identifi-
zierten, inhaltlichen Kriterien fur eine Zugehorigkeit zum
Veranstaltungsmarkt zusammen und bezog sich dabei
auch auf einzelne Aspekte wie Tatigkeiten, Produkte
oder zeitliche Kriterien. Auch Grenzen der Zuordnung,
Streitfalle und die Aufteilung in einen Kernmarkt und er-
weiterten Markt wurden aufgefuhrt. Aulerdem enthielt
die Dimension auch die inhaltlichen Herausforderungen,
die die Experten in einer Definition des Veranstaltungs-
marktes sehen.

Die letzte Dimension umfasste alle Themen der
Segmentierung, deren Grinde, mdgliche Auspragun-
gen und Aspekte des Vorgehens. Im Fokus standen da-
bei vor allem die leistungs- und die produktbezogene
Segmentierung.

4.3 Zweiter Definitions- und Segmentierungsentwurf

Nach Analyse der Ergebnisse wurden diese auf den De-
finitions- und Segmentierungsentwurf angewandt und
eine zweite Version entwickelt, die daraufhin in die
schriftliche Validierung der Experten gegeben wurde.
Auf Basis der Ergebnisse und der Beobachtungen in

den Online-Fokusgruppen-Workshops wurde der
Marktdefinition zudem ein Abschnitt zur Definition
grundlegender Begriffe vorangestellt, um fur diese ein
einheitliches Verstandnis zu schaffen.

Aulerdem wurde ein Hinweis eingeflgt, dass es
sich bei der Einteilung in einen Kernmarkt und einen er-
weiterten Markt sowie bei allen Segmentierungsvarian-
ten lediglich um schematische Vorlagen handelt — eine
tatsachliche Einordnung erfolgt durch die Unternehmen
selbst. Dies wird zum einen durch das breite und teil-
weise auch branchen- und marktubergreifende Ange-
botsspektrum der jeweiligen Unternehmen begrindet
und zum anderen auch dadurch gefordert, dass es so
den Unternehmen ermdglicht wird, sich einem Markt
oder Segment entsprechend ihrer individuellen Ausrich-
tung zuzuordnen.

Zusétzlich zur Uberarbeitung der Segmentierung
nach Akteuren wurde die Segmentierung nach Veran-
staltungsart hinzugeflugt wie auch ein Entwurf zur diffe-
renzierten Betrachtung der Begriffe des Veranstaltungs-
markts, der Veranstaltungsbranche und der Veranstal-
tungswirtschaft.

5. Finaler Definitions- und Segmentierungsentwurf

Nach der schriftlichen Validierung der Experten wurde
abschliefend der finale Definitions- und Segmentie-
rungsentwurf erstellt. Der folgende Abschnitt stellt dies
dar.

5.1 Definition des Veranstaltungsmarktes

Der Veranstaltungsmarkt setzt sich aus allen Unterneh-
men zusammen, die direkt oder indirekt an der Konzep-
tion, Planung, Vermarktung, Organisation, Durchfuh-
rung oder Nachbereitung einer Veranstaltung beteiligt
sind und dabei eine erwerbswirtschaftliche Orientierung
verfolgen. Dabei kann es sich um Anbieter oder Nach-
frager jeglicher Beruhrungspunkte der Veranstaltungs-
teilnehmer mit der Veranstaltung handeln. Der Markt
setzt sich aus unterschiedlichsten Teilmarkten zusam-
men, die in ihrer Summe die heterogene und dynami-
sche Struktur des Marktes abbilden. Als Veranstaltun-
gen gelten dabei organisierte, erlebnisorientierte Ereig-
nisse, die bspw. kommunikative, informative, unterhal-
tungs- oder emotionsorientierte Ziele verfolgen kénnen.

Der Markt wird zur Ubersichtlichen Strukturierung
in einen Kernmarkt und einen erweiterten Markt aufge-
teilt. Zum Kernmarkt werden dabei alle Akteure gezahlt,
bei welchen die Haupttatigkeit, also der grofite Anteil ih-
rer angebotenen Leistungen, innerhalb der Wertschop-
fungskette von Veranstaltungen liegt und die aufgrund
ihrer Gewerbeanmeldung dem Veranstaltungsmarkt zu-
gerechnet werden. Diese Akteure werden auch als pri-
mare Akteure bezeichnet.

Zum erweiterten Markt gehdren alle Akteure, die
die oben genannten Tatigkeiten unterstutzen oder an-
teilig durchfuhren bzw. in einer wirtschaftlichen Bezie-
hung mit dem Veranstaltungsmarkt stehen, deren
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Haupttatigkeit jedoch einem anderen Markt zugerech-
net wird oder die aufgrund ihrer Gewerbeanmeldung ei-
nem anderen Gewerbe zugeordnet werden. Akteure
des erweiterten Marktes werden als sekundare Akteure
bezeichnet.

5.2 Segmentierung nach Akteuren

Im Rahmen von zukunftigen Studien sollten zu befra-
gende Akteure selbst festlegen, welchen Fokus ihr Un-
ternehmen verfolgt, und welches Segment ihre angebo-
tenen Leistungen und Produkte am besten erfasst. Eine
Zuordnung zu mehreren Segmenten wird aufgrund der
Leistungsspektren einzelner Akteure nicht ausgeschlos-
sen, die Wahl eines priorisierten Segmentes ist jedoch
wunschenswert. Im Folgenden werden die Segmente
(nach Akteuren) dargestellt:

A) Kunstler

Zu diesem Segment gehoren Solo- oder Gruppenkunst-
ler, die fur die Unterhaltung und das Vergnugen der Teil-
nehmer wahrend einer Veranstaltung zustandig sind.
Dazu zahlen auch indirekt beteiligte Einzelpersonen und
Unternehmen, die an der Organisation und Durchfuh-
rung mitwirken.

B) Agenturen, Veranstaltungsmanager

Das Segment stellt jene Unternehmen und Einzelperso-
nen dar, die an der Konzeption, Planung, Organisation,
dem Projektmanagement, der Inszenierung, Durchfuh-
rung, Evaluierung oder Nachbereitung einer Veranstal-
tung beteiligt sind.

C) Aus- und Weiterbildung

Dieses Segment umfasst alle in der Aus- und Weiterbil-
dung tatigen Institutionen, Unternehmen und Personen,
die veranstaltungsbezogene Ausbildungen, Studien-
gange, Workshops, Schulungen o.4. anbieten.

D) Catering

Das Catering stellt die mobile bzw. auf den Ort und Zeit-
raum einer Veranstaltung begrenzte Gastronomie dar
und umfasst die professionelle Bereitstellung von Spei-
sen, Getranken, Equipment und Personal.

E) Destinationsmarketing

Das Segment des Destinationsmarketing umfasst alle
Unternehmen, welche mithilfe von Veranstaltungen pri-
vatwirtschaftliche und offentliche Destinationen ver-
markten und dabei ein Image der jeweiligen Destination
kreieren sowie dieses nach aullen kommunizieren
(Aichner et al., 2019; Kleemann, 2006; Steinecke &
Herntrei, 2017).

F) Interessensvertretung

Hierzu werden die Unternehmen gezahlt, die die Inte-
ressen der Beteiligten des Marktes nach aulien vertre-
ten und ebenso fur die Entwicklung und Kontrolle von
Standards innerhalb des Veranstaltungsmarktes zu-
standig sind.

G) Herstellung und Vertrieb
Dieses Segment umfasst alle in der Herstellung oder im

Vertrieb von veranstaltungsbezogenen Gultern tatigen
Unternehmen und Personen. Dazu gehoren beispiels-
weise Eventmobiliar, Ausstattung, Module, Dekoartikel,
aber auch Buhnenpodeste und Veranstaltungstechnik.

H) Recht, Schutz und Sicherheit

Das Segment umfasst zum einen Unternehmen und
Personen, die bei einer Veranstaltung fur die rechtliche,
organisatorische und praktische Austbung von Sicher-
heit und Ordnung fur direkt und indirekt beteiligte Ak-
teure zustandig sind. Zum anderen gehoren auch Insti-
tutionen und Unternehmen, die als Ansprechpartner in
den Bereichen Recht und Schutz fungieren, zu diesem
Segment.

I) Venues

Unter dem Segment der Venues wird die Vermietung
und der Betrieb von Veranstaltungsgelanden, Veran-
staltungs- und Versammlungsstatten, die fur die Durch-
fuhrung einer Veranstaltung genutzt werden, zusam-
mengefasst.

J) Vermietung und Umsetzung

Die Vermietung und Umsetzung fasst alle Beteiligten zu-
sammen, die veranstaltungsbezogene Guter vermieten
oder Dienstleistungen zur Umsetzung veranstaltungs-
bezogener Tatigkeiten anbieten. Dies kann beispiels-
weise die Bereiche Mobiliar, Ausstattung, Veranstal-
tungstechnik oder auch Personal betreffen.

K) Sonstige, eventbezogene Dienstleistungen

Das Segment umfasst alle sonstigen Dienstleistungen
und Produkte, die im direkten oder indirekten Zusam-
menhang mit Veranstaltungen stehen.

5.3 Segmentierung nach Veranstaltungsart

Um dem Spektrum der angebotenen Veranstaltungen
gerecht zu werden, wurde die Segmentierung nach Ver-
anstaltungsart als ein Modell mit vier Dimensionen ahn-
lich der dreidimensionalen Systematik nach Zanger
(2001) entwickelt — eine Veranstaltung kann dabei eine
oder auch mehrere Auspragungen der jeweiligen Di-
mensionen annehmen. Die Segmentierung basiert auf
den vier Dimensionen Format, Zielgruppe, Inhalt und Er-
scheinungsform.

1. Dimension: Zielgruppe

Die Dimension der Zielgruppe spiegelt die mdglichen
Adressaten einer Veranstaltung wider. Hierbei wird in
Anlehnung an Kleemann (2006) und Doppler (2016)
zwischen der B2B (Business-to-Business), B2C (Busi-
ness-to-Consumer) und B2P (Business-to-Public) Ziel-
gruppe unterschieden.

2. Dimension. Inhalt

In der zweiten Dimension wird der inhaltliche Aspekt ei-
ner Veranstaltung dargestellt. Hierbei geht es um die
Kommunikationsbotschaften, die an die Rezipienten
Uberliefert werden sollen. Diese Inhalte kénnen nach
Kastle (2012), Paul und Sakschewski (2012), Jager
(2018) und Tapahtumateollisuus ry (2021) in den nach-
folgenden Bereichen eingegliedert werden (vgl. Tabelle
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2). Weitere inhaltliche Auspragungen sowie Kombinati-
onen sind moglich.

Tabelle 2
Veranstaltungsinhalte

Veranstaltungsinhalte

» Bildung » Unterhaltung
«  Kultur « Vertrieb

*  Kunst «  Wirtschaft

e Politik «  Wissenschaft
* Religion « Sonstige

+  Sport

eingeschrankt oder sogar verhindert werden koénnen.
Basierend auf der Betrachtung kultureller Veranstaltun-
gen als separater Wirtschaftszweig oder Markt kénnte
folgende Segmentierung genutzt werden, um politi-
schen Aspekten wie bspw. Férderungen gerecht zu
werden. In Tabelle 4 sind die Erlauterungen der Seg-
mente Kunst und Kultur, Business und Freizeit darge-
stellt.

Tabelle 4
Segmente anhand politischer Aspekte

Segmente Erlauterung

3. Dimension: Veranstaltungsformat

Die dritte Dimension umfasst das Veranstaltungsformat,
in welchem die Veranstaltung stattfindet. Dies kénnen
nach Gehrke et al. (2017), R.I.F.E.L. (2020), Jager
(2018) und Tapahtumateollisuus ry (2021) z.B. sein:

Informationsveranstaltung

Tabelle 3
Veranstaltungsformate
Veranstaltungsformate
+ Eroffnungsveranstaltung + Public Viewing
* (Haupt-) Versammlung * Roadshow
» Festival » Seminare, Schulungen
Fortbildung Special Event
Gala Sportveranstaltung
Incentive Streaming-Veranstaltung

Tag der offenen Tur

Kunst und Kultur Zu diesem Segment werden Einrichtungen und
Unternehmen gezahlt, die im Rahmen 6ffentlich
geforderter Kultur veranstaltungsbezogene Gu-
ter oder Dienstleistungen anbieten. Dazu geho-
ren bspw. Theater, Museen und Ausstellungen,
Kunstlergruppen wie Tanzensembles oder Or-
chester und sonstige Akteure, die offentlich ge-
forderte Projekte, Festivals, Veranstaltungen,
Kongresse oder Festspiele durchfiihren (Presse-
und Informationsamt der Bundesregierung,
2021).
Das Segment umfasst alle Unternehmen, die an
der Organisation oder Durchfihrung arbeits-
bzw. wirtschaftsorientierter Veranstaltungen be-
teiligt sind. Hierzu werden in Anlehnung an
R.I.LF.E.L. (2020) bspw. Messen, nicht 6ffentlich
geforderte Kongresse und Ausstellungen, Pro-
duktprasentationen oder Meetings gezahlt.
Freizeit Das Segment umfasst Unternehmen, die an der
Organisation oder Durchfuhrung freizeitorientier-
ter Veranstaltungen beteiligt sind. Dies beinhaltet
bspw. Sportveranstaltungen, soziale Veranstal-
tungen und nicht offentlich geférderte Feste
(R.I.LF.E.L., 2020).

Business

Kick-Off Veranstaltung Tagung

Konferenz Theaterauffihrung

Kongress TV-Produktion

Konzert Turnier

Messe VIP-Veranstaltung

Mitarbeiterveranstaltung Volksfest

Musical Wohltatigkeitsveranstaltung
» Politische Veranstaltung » Sonstige

* Preisverleihung
* PR-Veranstaltung
* Produktprasentation

Zwar sind einige der genannten Formate fur bestimmte
Inhalte charakteristisch, jedoch erfolgt an dieser Stelle
keine weitere Kategorisierung oder Gruppierung der
Formate, da jegliche Kombinationen von Inhalten und
Formaten moglich sind.

4. Dimension: Erscheinungsform

Die vierte Dimension bezieht sich auf die Erscheinungs-
form der Veranstaltung. Die Dimension berucksichtigt
also die Durchfuhrung einer Veranstaltung als Live-, Di-
gital- oder Hybridvariante.

5.4 Segmentierung anhand politischer Aspekte

Ausgangspunkt fur diese Variante der Segmentierung
ist der Umstand, dass eine zusammenfassende Defini-
tion aller veranstaltungsbezogenen Dienstleistungen
und damit auch aller kulturellen Veranstaltungen dazu

fuhren koénnte, dass offentliche Kulturférderungen
Abbildung 1

5.5 Differenzierte Betrachtung der Veranstaltungswirt-
schaft, des Veranstaltungsmarkts und der Veran-
Staltungsbranche

Die Veranstaltungswirtschaft als grofiter Rahmen be-
zieht sich auf alle indirekt oder direkt beteiligten Unter-
nehmen, die Anteil an der Wertschopfungskette von
Veranstaltungen haben. Sie beinhaltet alle Unterneh-
men, welche in der Haupt- oder Nebentatigkeit Wert-
schopfung durch Veranstaltungen generieren, unab-
hangig davon, ob ihre Gewerbeanmeldung auf den Ver-
anstaltungsbereich ausgerichtet ist oder nicht.

Der Veranstaltungsmarkt als etwas kleinerer Rah-
men enthalt nach seiner wissenschaftlichen Definition
(Meffert et al., 2015, S. 45) die aktiven Nachfrager und
Anbieter von und fur veranstaltungsrelevante Dienstleis-
tungen bzw. Produkte. Er bezieht sich ausschlieRlich auf
die Unternehmen, deren Haupttatigkeit und Gewerbe-
anmeldung Veranstaltungen zugeordnet werden kann.

Die Branche, die nach ihrer Definition eine Grup-
pierung an Unternehmen mit prinzipiell austauschbaren
Gutern beschreibt (Scheed & Scherer, 2019, S. 19), er-
fasst als kleinster Rahmen die Teilmarkte bzw. Seg-
mente, wie bspw. die Veranstaltungstechnikbranche
oder die Venue-Branche. Eine grafische Abgrenzung
der Begriffe erfolgt in Abbildung 1.
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Abgrenzung der Begriffe Veranstaltungswirtschaft, Veranstaltungsmarkt und Veranstaltungsbranche

Veranstaltungs-

Veranstaltungs-

Branchen des

Veranstaltungs-

marktes

markt

wirtschaft

6. Diskussion

Dieser Beitrag stellt einen wissenschaftlich fundierten
und hergeleiteten Definitionsansatz zum Veranstal-
tungsmarkt und seiner Segmente dar und liefert somit
einen wichtigen Beitrag, damit zukunftige wissenschaft-
liche Studien oder Marktanalysen auf Basis eines fun-
dierten, einheitlichen Definitionsansatzes durchgefuhrt
werden. Zukunftige Studien erhalten somit eine gréRere
Relevanz, da Sie untereinander vergleichbar sind und
somit an Glaubwurdigkeit gewinnen kénnen. Ein einheit-
liches Markt- bzw. Branchenverstandnis kann zukunftig
die ldentitatsbildung der Marktakteure unterstutzen,
d.h. sie tragt zur Entwicklung eines Zugehorigkeitsge-
fuhls bei.

Den Veranstaltungsmarkt auf Basis einer Literatur-
recherche und eines qualitativen Forschungsvorhabens
zu definieren, und hierbei eine allgemeine Akzeptanz
dieser Definition zu erreichen, ist als herausfordernd zu
bezeichnen. In den Fokusgruppen-Workshops stellte
sich heraus, dass es kaum mdglich war, dem breiten
Spektrum an Interessensgruppen mit ihren jeweiligen
Motiven und Vorstellungen gerecht zu werden. Die Kon-
sensbildung hinsichtlich einer einheitlichen Definition
und Segmentierung des Marktes ist grundsatzlich prob-
lematisch. Zwar erfolgte eine Validierung der entwickel-
ten Definitionen, doch ware ein personlicher, langerfris-
tiger Austausch mit mehr Vertretern aus allen Segmen-
ten des Marktes zur Konsensbildung besser gewesen,
als dies nur punktuell mit einer nachgelagerten digitalen
Validierung zu vollziehen.

Die erarbeitete Definition des Veranstaltungsmark-
tes sowie die vorgestellten Segmentierungsentwdrfe
sollten daher in zukinftigen quantitativen Forschungs-
projekten — z.B. fur Marktstudien — herangezogen wer-
den, da ihre Herleitung durch das hier zu Grunde lie-
gende qualitative Forschungsprojekt als

wissenschaftlich begrindet zu bezeichnen ist. Dennoch
sollten sich zukunftige Forschungsvorhaben kritisch mit
der allgemeinen Passung, Akzeptanz und Weiterent-
wicklung dieser vorgeschlagenen Definition auseinan-
dersetzen.
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