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Sporteventmanagement - Ergebnisphase

Event- Abrium- Feedback/ Auswertung
ende : .
arbeiten | Debriefing | Dankschreiben | Helferparty | Fragebogen
~,
| -~
unmittelbar 1. Woche danach 1. /2. Woche 1. Monat 1./2. Monat
danach

(Weisser 2013, S. 227)
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Sporteventmanagement - Controlling

= Eventcontrolling -> standige Uberwachung und ggf. Einsatz von
Steuerungsmechanismen

= Erfolgskontrolle: systematische Uberpriifung der Qualitit bei der
Eventdurchfiihrung

= Hauptaufgaben:
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Sporteventmanagement - Controlling

Zeitpunkt
. 1. Il V. V.
Initial- Planung Imple- Event Nach-
isierung mentier- bereitung
ung
Pramissen-
kontrolle

Ablauf-

kontrolle
Ergebnis-
kontrolle

(Jager 2017, S. 158)
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Sporteventmanagement - Controlling

Storfaktorenmodell

Front Room Faktoren Volle Kontrolle

Back Room

Faktoren Bedingte Kontrolle

Circum-
stantials

Keine Kontrolle

(Weisser 2013, S. 228)
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Sporteventmanagement - Controlling

Ergebnis
= Veranstaltung
Ressourcen , : Zeit
= Geld/Personal / __\ =Termin

Kosten-/ Wirkungs-/ Zeit-/
' Ressourcenkontrolle  Erfolgskontrolle  Terminiiberwachung
'« verbrauchte Kosten = Kann die VA in der = verbrauchte Zeit ;
‘= noch erwartete Kosten | gewlinschten Form '« noch bendtigte Zeit 1

stattfinden? |

(Kiel/Bauchl 2014, S. 116 in Anlehnung an Holzbaur et al. 2010, S. 163 ff.)
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Sporteventmanagement - Ausgaben

Genaue Schatzung der zu erwartenden Eventkosten notwendig

M RIESA

UNIVERSITY OF COOPERATIVE EDUCATION



M=y STUDIEREN
== IM MARKT

~sl

Sporteventmanagement - Ausgaben

Kostenrechnung

(@)}
g 5 s
< » Ermittlung £ » Zuordnung £ » Zuordnung
< der Kosten § und Verteilung ¢ und Verteilung
< 5 der Kos.ten auf qg der Kosten auf
p o die i@ die
< é verschiedenen % verschiedenen
—
Z £  Kostenstellen %  Kostentrager
Z o e

h v

(Jager 2017, S. 109)

Seites M RIESA

UNIVERSITY OF COOPERATIVE EDUCATION



M=y STUDIEREN
== IM MARKT

~s
Sporteventmanagement - Ausgaben

Um herauszufinden, ob ein Event finanziell umsetzbar ist, muss ein
Budget fur das Event erstellt werden

= 5 Schritt Verfahren:

4 N [ N/ 3. N\ [( N\ N
1. 2. Identifi- 4. 5.
Analyse BerUck- kation und Erstellen Evaluation
des sichtigung Kalkulation eines des
6konom- eventuelle der ersten erstellten
ischen r Budget- einzelnen Event- Event-
Umfelds richtlinien Kosten- und budgets budget
\_ AN ) \_Erlésarten J \_ J Y.

(Jager 2017, S. 108) ED(RIESA' i
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Sporteventmanagement - Ausgaben

— Konzeption
. oo . Vorbereitungs- Honorare
Kostenidentifikation — kosten
ermittlung
—| Kommunikation
Fremdleistungs-
kosten
—| Materialkosten
Durchfiihrungs- | |
kosten
—| Personalkosten
g, || Steuern, Gebiihren,
= Abgaben
c
=
g . —|  Evaluierung
c Nachbereitungs- | |
9 B kosten
= — Follow up
[
c
3
o —  Finanzierung
=]
X
sonstige | | .
Vg Zinsen
Einzel-/
i o Gemeinkosten | Biirgschaften
charakterisierung
Seite 10 fixe/variable
. Kosten
(Jager 2017, S. 109)
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Sporteventmanagement - Ausgaben

Budgetierungsmethoden
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Sporteventmanagement - Abrechnung

= Finanzierung der Vor-Event-Ausgaben = gering

= Hauptteil der Ausgaben fallt erst nach dem Event an
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Sporteventmanagement - Liquiditatsstrome

Ausgaben
Eimnnahmen
N
Entsorgung
Imple-
mentie-
Einnahmen rung
Material-
beschatfg.
Marketing
Geneh-
migung
Verwaltung-/Lagerung
: >
Melde- Event Projektende
beginn

(Weisser 2013, S. 149)
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Sporteventmanagement - Abrechnung

Nach einem Event gilt es auch, den Event finanztechnisch abzuschliefRen.
Notwendige Schritte:
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Sporteventmanagement - Einnahmen

Regeln bei der Finanzierung einer Veranstaltung:
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Sporteventmanagement - Einnahmen

Eintrittsgelder - Gebuhr, die zum Betreten bzw. zum Besuch von
Sportstatten notwendigerweise entrichtet werden muss

= Eintrittsgelder - richten sich z.B. nach:
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Sporteventmanagement - Evaluation

= Erfolgsmessung und Erfolgskontrolle notwendig
= Basis: realistische und klare Ziele

Inhalte:
Was Wer Wann wird Wie wird Wie wird aus-
messen? misst? gemessen? gemessen? gewertet?
_ . live statische
guantitative direkt Auswertun
Ziele intern nach Event telefonisch 9
L . Inter-
qualitative extern nachhaltige Fragebogen :
. pretation der
Ziele Messung ) :
online Ergebnisse

(Jager 2017, S. 156)
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Sporteventmanagement - Evaluation

Zeitraum

Feststellung des IST-Zustandes 1. Messpunkt
Eventkontakt Kein Eventkontakt

Bestimmung der kurzfristigen Wirkung Kontrollmessung 2. Messpunkt

Kontakt zur Kein Kontakt zur Kontakt zur Kein Kontakt zur

Machbereitung Nachbereitung MNachbereitung Nachbereitung

¥ ¥
Bestimmung der langfristigen Wirkungen bei der... Kontrollmessung 3. Messpunkt
..Primdrzielgruppe | ...Tertidrzielgruppe

(Eventlexikon 2015) ‘
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Sporteventmanagement - Evaluation

Verschiedene Methoden:

Quantitative Ansatze Qualitative Ansatze

Befragungen Teilnehmende Beobachtung
Medienresonanz (Anzahl und Art der Zielgruppen-Tiefeninterviews
Berichterstattung)

Nachbuchungen Gruppendiskussionen

Media- und Reichweitenanalyse (PLZ) Methode der kritischen Ereignisse
Ticketverkaufe Recognition-Test
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Marketingexkurs
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J Preispolitik J
i |

Produktpolitik

Kommunikations- l
politik !
{

|
|

I Distributions-
politik

] Kommunikations-Mix _____j

-,,/ / . / / ‘K\ o
klassisch | below the line ]
= i S TR
//’-/ /'/ / / \
v v K Vv N \,i
3 | >
Verkaufs- | 5 Sp(énsortmg/
Klassische férderung/ Public Personlicher | il Neue
: | marketing/
Werbung Direkt- Relations Verkauf | Prodiich Medien
fpeiketing | | Placement

(Kiel/Bauchl 2014, S. 2 in Anlehnung an StraRer 2001, S. 12)
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Marketingexkurs

Emotionalisierungsgrad
BERUFSAKADEMIE SACHSEN
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Marketingexkurs
-------------------------- Mount 8.884m = Informations-

Everest menge
Mittelgebirgs- 178 m = wahrgenommene
hiigel Reize
Sanddiine 9m = verarbeitete Reize
Maulwurfs- 0.28m = gespeicherte Reize
hiigel

BERUFSAKADEMIE SACHSEN
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Marketingexkurs
OFFENSIVES

POISE-Ansatz MARKETING

-> Ansatz des offensiven Marketings

(Meyer/Davidson)

O ffe n S i Ve S M a r ket i n g : 1lmIefe(leltz;;:‘:l—";’l(iti)ZIIasIe[ nuizen

...,pedeutet, das gesamte Potenzial des Marketing zu erschlieRen und

auszuschopfen“

UND:

...p,verlangt ein zielgruppenorientiertes Denken und Handeln des gesamten
Unternehmens und die konsequente Ausrichtung aller unternehmerischer
Aktivitaten an den Wiinschen und Erwartungen der unterschiedlichen
Zielgruppen“ (Meyer/Davidson 2001, S.16)
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Marketingexkurs

POISE-Ansatz - 5 Schlusselprinzipien
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