Eventkultur in 6kologischer Perspektive

NEUE KONZEPTE

Feiern fiir die Nachhaltigkeit?

In der heutigen Spaf3- und Konsumgesell-
schaft gewinnen Events als Marketingstrategie
zunehmend an Bedeutung. Damit Unterneh-
men Uberhaupt noch Aufmerksamkeit erhal-
ten, werden immer aufwéndigere Events ver-
anstaltet. Umweltaspekte spielen dabei eine
eher untergeordnete Rolle. Doch das muss
nicht so sein.

Von Rainer Lucas und Henning Wilts

vent, Kultur und Nachhaltigkeit — auf den ersten Blick ver-
bindet diese drei Begriffe nur wenig miteinander. Im Fol-
genden mochten wir dennoch folgende These vertreten: Die
nachhaltige Gestaltung von Events schont nicht nur die Um-
welt, sondern kann deren Qualitit und Wirkung erh6hen. Das
vom BMBF geforderte Forschungsprojekt ,Eventkultur und
Nachhaltigkeit” am Wuppertal Institut hat sich erstmalig der
Verbindung dieser Themen angenommen. Die zwei zentralen
Forschungsfragen lauteten dabei:
I Wie konnen Events nachhaltiger gestaltet werden?
I Wie kann die Nachhaltigkeit erlebnisreicher vermittelt wer-
den?

Zusammen mit den Praxispartnern wurde das Internetpor-
tal www.eventkulturlab.de entwickelt, das als virtuelles Hand-
buch Eventplaner und Kommunikationsverantwortliche gezielt
mit den notwendigen Informationen versorgen méchte und er-
ste Best-Practice-Beispiele einer nachhaltigen Eventkultur pri-
sentiert (1).

Events — ein boomender Markt
mit 6kologischen Folgen

Events, ihre Durchfithrung und Vermarktung haben sich
zu einem Milliarden-Markt entwickelt. Gesamtdaten zu ermit-
teln ist aufgrund der ungenauen Marktabgrenzung schwierig,
aber laut einer Poststudie werden von den 66,9 Milliarden Euro
fiir Werbung in Deutschland mittlerweile 21 Prozent, also etwa
14 Milliarden Euro, fiir Direktmarketing ausgegeben (Wiinsch
2006). Bis zum Jahr 2007 erwartet der Verband Forum Marke-
ting Eventagenturen (FME) ein weiteres Budgetwachstum fiir
Marketingevents von 22,3 Prozent (FME 2005). In Deutsch-
land werden jdhrlich schitzungsweise etwa 300.000 Marke-
ting-Events durchgefiihrt. Diese GréfRenordnungen spiegeln

sich nicht nur im Umsatz, sondern auch in den Umweltbelas-
tungen wider. Im Bereich Sport sind diese exemplarisch an
einzelnen Grof3-Events in einer Scorecard Sportevents analy-
siert worden (ITW 2002). So belastete allein die Ruder-Welt-
meisterschaft 2001 in Luzern das Klima mit insgesamt 25,8
Millionen zuriickgelegten Personenkilometern. Bei einem ein-
zigen Skirennen am Lauberhorn in Wengen fielen insgesamt
22 Tonnen Abfall an und fiir die Fu8ball-WM in Deutschland
werden etwa 360 Tonnen Abfall allein in den Stadien erwartet
(Oko-Institut 2003).

Events werden hiufig unter extremen Zeitdruck geplant, der
es verbietet, sich iiber mégliche umweltfreundlichere Alterna-
tiven zu informieren. Der wohl entscheidende Grund fiir das
Fehlen 6kologischer Ansitze liegt aber in der Eigenlogik der
Events selbst: ,Erfolgreich verlaufene Events lassen sich nicht
einfach wiederholen oder konservieren, nur steigern oder tiber-
bieten.“ (Opaschowski 2000) Das Einzigartige und ,Noch nie
Dagewesene* ldsst sich nach Vorstellung der Branche nur durch
einen immer grofieren Aufwand realisieren. Das fithrt dann so
weit, dass Toyota Teile der Kélner Innenstadt absperren lisst,
um dort mit original Formel-1 Boliden ein Showrennen zu ver-
anstalten (2). Oder dass Red Bull eine weltweite Serie von Flug-
rennen veranstaltet, zu der alleine in Barcelona eine Million Zu-
schauer strémten (3). Klotzen, nicht kleckern — das ist das Motto
der Branche. Der Kunde soll spiiren, dass fir ihn besonderer
Aufwand betrieben wird.

Diese Wachstumsorientierung wird durch sozio-6konomi-
sche Entwicklungen verstirkt. Der allgegenwirtige Trend zum
Event basiert auf gesellschaftlichen und kulturellen Verinde-
rungen wie der Suche nach Gliick und Gemeinschaftserlebnis-
sen in Zeiten wachsender Individualisierung. Es ist eine eigen-
stindige Eventkultur entstanden, in deren Erlebniswelten die
Grenzen zwischen Realitit und Inszenierung zunehmend ver-
schwimmen (Opaschowski 2000). Diese Entwicklung hin zur
Erlebnisorientierung enthilt eine besondere Dynamik, da sich
das Marketing zunehmend dieser neuartigen Formen der Live-
Kommunikation mit ihrem hohen Grad an Emotionalitit und
Interaktion bedient. Erlebnisqualitit wird auf gesittigten Kon-
summairkten zu einem entscheidenden Kaufkriterium (Her-
manns 2003). Aber auch in der Branche selbst werden erste kri-
tische Stimmen laut, die ein Abriicken vom reinen ,Hdéher,
Schneller, Weiter fordern: , Eventkommunikation besteht in
weit mehr als greller Inszenierung und Effekthascherei.”(4) Wir
mochten daher im Folgenden einen Ansatz vorstellen, der den
klassischen Umweltschutz auf Veranstaltungen mit der Frage
der Eventwirkung verbindet. >
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Faktor Vier — doppelter Wohlstand,
halbierter Naturverbrauch

So lautet der Titel eines 1995 veréffentlichten Buches. Die
grundsitzliche Idee dieses am Wuppertal Institut entwickelten
Konzepts liegt darin, weniger Natur zu verbrauchen und die ver-
wendeten Ressourcen wirksamer einzusetzen (v. Weizsicker et
al. 1995). Umweltschutz soll damit vom Kostenfaktor zum Nut-
zenfaktor werden. Natiirlich ist dieser Faktor 4 eher als eine nor-
mative Daumenregel fiir Suchprozesse als eine konkrete Vor-
hersage tber mogliche Einsparpotenziale zu verstehen
(Bleischwitz 2003). Trotzdem geht dieser Ansatz deutlich tiber
zahlreiche bestehende Umweltmanagementsysteme (UMS) hin-
aus, weil er eine Verbindung zum Qualititsmanagement
schligt. Viele UMS sind heute durch einen stark ressortspezi-
fischen Instrumentalismus geprigt. Thnen fehlt hiufig die
Orientierung an den Geschiftsprozessen sowie die Integration
in das strategische Management (Birke 2003). Generell lassen
sich Managementkonzepte danach unterscheiden, auf welcher
Ebene im Unternehmen Fithrungsentscheidungen getroffen
werden: , Auf der normativen Ebene werden generelle Ziele und
Regeln fiir die Ausrichtung des Unternehmens festgelegt; auf
der strategischen Ebene werden Erfolgspotenziale aufgebaut
und gepflegt; auf der operativen Ebene werden schlieflich die
in der Vergangenheit geschaffenen Erfolgspotenziale genutzt
und realisiert.” (Ankele et al. 2002)

Gerade in der Eventwirtschaft wird deutlich, dass der Erfolg
eines UMS davon abhingig ist, auf allen drei Ebenen verankert
zu sein. Umweltschutz spielt dort auf der operativen Ebene qua-
si keine Rolle, solange er nicht an gesetzliche Auflagen gebun-
den ist. Ressourcenverbriuche werden in den meisten Fillen
nicht erfasst, sodass mogliche Kostensenkungspotenziale auch
nicht vermittelt werden kénnen. Exklusivitit und Neuwertigkeit
gelten als Kennzeichen hochwertiger Events. Die Erstellung von
gut gemeinten Umwelt-Checklisten bleibt folgenlos, weil sich
die Agenturen nicht verantwortlich fithlen. Sie haben keine An-
reize, sich tiber die mit dem Auftraggeber hinaus vereinbarten
Leistungen zu engagieren. Auf der Unternehmensseite gibt es

auf der operativen Ebene hiufig ein Nebeneinander von Marke-
ting und Umweltmanagement ohne jeden Austausch, sodass
Vorgaben an die Agenturen unterbleiben.

Dabei gibt es sowohl auf der strategischen als auch auf der
normativen Ebene Ansatzpunkte fiir eine Verbindung von Event
und Nachhaltigkeit. Diese entsprechen eher einem ,resource-
based view“ strategischen Managements. Dieses Modell versucht
Wettbewerbsvorteile durch Umweltstrategien fiir Unternehmen
zu erreichen, die jenseits von Kostensenkungspotenzialen lie-
gen (Sharma/Vredenburg 1998). In den empirischen Untersu-
chungen des Projekts wurden die Besucher unterschiedlicher
Events zu ihrer Einstellung zu ressourcensparenden Events be-
fragt. Die zum Teil erstaunlich hohen Zustimmungsraten sind
in Abbildung 1 dargestellt.

Aus diesen Ergebnissen schliefft Pollmann (2006): , Das be-
deutet, dass sich Eventveranstalter bei einem ressourcenscho-
nenden Event nicht nur verdienstvoll um die Umwelt bemiihen,
sondern sich damit auch Respekt und Anerkennung beim Pu-
blikum verschaffen — eine wesentliche Grundlage fiir die Erho-
hung des Imagekapitals.“ Im Wettbewerb um Reputation kén-
nen Nachhaltigkeits-Konzepte daher durchaus als eine Form
von Kundenorientierung verstanden werden und als mogliche
Alleinstellungsmerkmale dienen.

Nachhaltigkeit in der Unternehmens-
kommunikation

Auf der angesprochenen normativen Ebene von Manage-
mentsystemen spielt das Thema Corporate Social Responsibili-
ty eine immer stirkere Rolle. Die Anforderungen der Offent-
lichkeit an die Unternehmen haben sich in den letzten Jahren
deutlich verindert. Die Wertanspriiche der Offentlichkeit gegen-
iiber den Unternehmen steigen und zwingen die Unterneh-
men, sich stirker als frither mit dem Wertkodex der Gesellschaft
zu beschiftigen. , Die Einstellung zu wirtschaftlichen und poli-
tischen Sachlogiken, die Haltung zu Expertenmeinungen, die
Wahrnehmung von Risiken, die Suche nach Sicherheit und Ver-
lasslichkeit, die Einstellung zur Emotionalitit, der Stellenwert

Abbildung 1
»WIE WICHTIG IST IHNEN, DASS BEI EINEM EVENT ENERGIE, MATERIAL, WASSER UND ABFALL EINGESPART WERDEN?“
Mittel -
Sehr wichtig Teils/teils Sehr unwichtig werte
Insgesamt 1 ———@2 3 4 5 1,9
Wertorientierte Stakeholder 1 ———@—— 2 3 4 5 1,5
Fachmessebesucher 1 —9 2 3 4 5 1,8
Journalistenevent 1 ® 3 4 5 2,0
Publiku besucher 1 > 3 4 5 2,0
Mitarbeiterevent 1 2 ——9- 3 4 5 2,8

Quelle: Pollmann 2006
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von Vertrauen und Glaubwiirdigkeit, die Anspriiche an Offen-
heit und Transparenz — all das ist in Bewegung geraten. Und all
das verandert die Rahmenbedingungen modernen Image-Ma-
nagements.“ Imagebildung ist ein langwieriger Prozess, der
stark von Zuverlissigkeit und Glaubwiirdigkeit gepragt ist. Wir
glauben, dass sich dies in Zukunft auch immer stirker auf die
Formen der Unternehmenskommunikation auswirken wird.
Ein Unternehmen, das sich nach aufsen zu den Zielen der Nach-
haltigkeit bekennt, riskiert seine Glaubwiirdigkeit, wenn die von
ihm veranstalteten Events diesen Anspriichen nicht gerecht wer-
den. Aber auch im positiven Sinne bieten Formen der partizi-
pativen Stakeholderorientierung bei Events erhebliche Kunden-
bindungspotenziale. Auf der Anbieterseite der Unternehmen
entwickelt sich Nachhaltigkeit damit auch zu einem Anforde-
rungsprofil an die Eventwirtschaft (Lucas/Wilts 2004). Jenseits
von Minimalstandards zum Umweltmanagement ergibt sich
die Herausforderung, das ,Besser und Neuer“ in Eventkonzep-
ten zu verankern. Hier kann die Kreativitit der Branche eine
echte Neuerung fiir die Nachhaltigkeitsdebatte bringen.

Okoeffizienz in der Eventplanung

Welchen Beitrag kann nun ein Faktor-4-Ansatz zu einem stra-
tegischen Managements in der Eventplanung leisten? Auf der
operativen Ebene betont Faktor 4 die Integration in die Wert-
schopfungsketten. Umweltschutz als zusitzliche und womog-
lich noch nachtréglich eingefiihrte Zieldimension wire demge-
geniiber von Beginn an zum Scheitern verurteilt. Das innovative
Moment liegt darin, mit einem Faktor 4 auf die Verbindung zum
Nutzen, der Qualitit des Events, zu achten. Zur [lustration: Ab-
fallmanagementkonzepte fiir grofRe Public Events kénnen erheb-
liche Reinigungskosten einsparen, gleichzeitig erhcht weniger
Ml die Aufenthaltsqualitit auf dem Gelinde. So wurden beim
Musikfestival in Roskilde hervorragende Erfahrungen mit der
Einfithrung eines Millpfands gemacht (5).

Auch im Bereich der strategischen Planung von Events ist
darauf zu achten, die Okoeffizienz zu integrieren. Folgt man
der Kritik am klassischen Umweltmanagement, so besteht fur
ein Nachhaltigkeitsmanagement die zentrale Herausforde-
rung, aus der Ecke isolierter, nachrangiger Aufgabenzuteilung
auszubrechen. Dies kann nur gelingen, wenn Fragen des Um-
weltschutzes und der nachhaltigen Entwicklung mit der Er-
gebnisorientierung der Eventplanung verbunden werden.
Umweltmanagement und Qualititsmanagement sollen im
Rahmen eines integrierten Managementansatzes zusammen-
gefiihrt werden. Leider ergeben sich hierbei Operationalisie-
rungsprobleme, denn die Wirkungsevaluation von Events
steckt noch in den Kinderschuhen. Denn obwohl der Live-
Kommunikation der hochste ,return on investment“ zugerech-
net wird, steht der empirische Nachweis fiir die Effizienz des
Mediums Event noch aus (Wiinsch 2006). Im November ver-
anstalten wir zusammen mit der FH Bad Honnef eine Konfe-
renz, die hierzu am Beispiel der FIFA-WM 2006 einen Beitrag
leisten soll (6). Aber solange die Wirkung eines Events nicht
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exakt ermittelbar ist, lisst sich unsere These, dass nachhaltig
konzipierte Events die bessere Wirkung erzielen, quantitativ
nur bedingt belegen. An zwei Beispielen, Messebau und Event-
mobilitit, wollen wir trotzdem verdeutlichen, wo mégliche Po-
tenziale liegen konnten.

Erste Erfahrungen aus der Praxis

Im Messebau gibt es bisher zwar einige Ansitze zum nach-
sorgenden Umweltschutz, dagegen zielen Strategien der Pro-
duktdauerverlingerung aus ckologischer Sicht auf eine Verbes-
serung der Material- und Ressourceneffizienz und aus 6kono-
mischer Sicht auf ein verbessertes Preis-Leistungs-Verhiltnis
(Lucas et al. 2006). Auch hier ergibt sich eine Kombination aus
verringertem Ressourcenverbrauch und Nutzensteigerungen
und gerade im Messebau finden sich hierfiir erhebliche Poten-
ziale. Die iibliche aktuelle Praxis ist es, selbst hochwertigste Kon-
struktionen im Anschluss an die Messe fast vollstindig als Ab-
fall zu entsorgen. Zeitdruck, mangelnde Lagerkapazititen der
einzelnen Unternehmen und von Beginn an auf Einwegnut-
zung konzipiertes Design werden von Praktikern als Haupt-
griinde fiir diese enorme Ressourcenverschwendung genannt.
Das im Projekt , Eventkultur und Nachhaltigkeit“ mit Praxis-
partnern entwickelte Konzept Faircycle verfolgt daher die Idee
eines regionalen Netzwerks fiir gebrauchte Ausstattungsgiiter
und Deko-Materialien im Messe- und Veranstaltungsbau. Da-
bei miissen die Ausstellungsstiicke nicht unbedingt erneut auf
Messen eingesetzt werden. Denkbar wiren auch Schulen oder
kulturelle Einrichtungen (7). Dadurch sollen auf mehreren Ebe-
nen positive Effekte erzielt werden (Lucas et al. 2006):

I Okologisch: Reduktion des Umweltverbrauchs, insbesonde-
re des Abfallaufkommens

I Okonomisch: Kostenersparnis (Abfall-, Lagerkosten), Erzie-
lung zusitzlicher Erl6se durch die Vermarktung

I Sozial: Schaffung neuer Arbeitsplitze durch eine Dienstleis-
tungsagentur, Erhalt von Arbeitsplitzen in der Region durch

Besetzung von Marktnischen
I Kommunikativ: Positionierung der beteiligten Unternehmen

im Sinne einer Corporate Social Responsibility

Die grofiten Umweltbelastungen im Zusammenhang mit
Events entstehen durch den zusitzlichen An- und Abreisever-
kehr der Eventteilnehmer. Aus ckologischer Sicht haben mog-
lichst umweltfreundliche Mobilititskonzepte fiir Events daher
oberste Prioritit. Aber obwohl die An- und Abreise hiufig lin-
ger dauert als die Verweildauer am Veranstaltungsort, wird die-
ser Bereich von den Eventplanern hiufig ausgeblendet (Dalk-
mann et al. 2006). Dabei gehort die Reise in der Wahrnehmung
der Teilnehmer bereits zum Event (Dienel 2004). Aus der Faktor-
4-Perspektive ergeben sich also Méglichkeiten, einerseits die
Umweltbelastungen durch intelligente Mobilititskonzepte zu re-
duzieren und so einen geringeren Ressourcenverbrauch zu er-
reichen. Sowie andererseits die Qualitit des Events zu steigern,
indem An- und Abreise in die Eventplanung mit einbezogen wer-
den und so einen hoheren Nutzen zu generieren. Nutzen- =
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steigerungen flir den Veranstalter sind auch méglich, indem Leu-
te als Teilnehmer iiberhaupt erst gewonnen werden. Denn viele
potenzielle Besucher verzichten auf eine Freizeitaktivitit, sprich
auch einen Eventbesuch, wenn sie den Standort nicht auf ange-
nehme Art und Weise erreichen kénnen (Dienel 2004). Im Rah-
men des Projekts , Eventkultur und Nachhaltigkeit“ haben Dalk-
mann et al. insgesamt sechs Handlungsfelder identifiziert, in
denen Mobilititskonzepte zu einer nachhaltigen Eventkultur bei-
tragen konnen. Diese sind Integration von Mobilitit in den Pla-
nungsprozess, Fokussierung auf den Umweltverbund, Reduzie-
rung des motorisierten Individualverkehrs, Klimaneutralitit,
Public Awareness durch Mobilititsevents sowie Offentlichkeits-
arbeit und Informationsverbreitung zu einem nachhaltigen
Eventverkehrsverhalten. Gerade die gemeinsame Anreise mit
Bus und Bahn bietet zahlreiche Moglichkeiten, einen Mehrwert
fiir Umwelt und Event zu leisten.

Fazit

Events werden in den nichsten Jahren nicht nur im Marke-
ting-Mix von Unternehmen und Institutionen weiter an Bedeu-
tung gewinnen. Durch die damit verbundenen Umweltbelas-
tungen werden Konzepte einer nachhaltig wirtschaftenden
Eventkultur immer wichtiger. Denn der beschriebene Steige-
rungswettlauf im Kampf um die immer knapper werdende
Ressource Aufmerksambkeit st6f3t unausweichlich an Grenzen.
Eine nachhaltige Eventplanung erfordert daher sowohl im Hin-
blick auf die kommunikative Wirksamkeit als auch in Bezug auf
die damit verbundenen Ressourcen-Verbriuche innovative und
strategische Herangehensweisen. Im Sinne des Faktor-4-Kon-
zepts ist dabei immer darauf zu achten, dass der Mehrwert 6ko-
logischer Mafsnahmen nicht nur mit Blick auf die Umweltef-
fekte definiert wird, sondern diese Manahmen immer in den
Kontext der Marketingziele gestellt werden. Der Trend zur Bin-
dungswirkung durch Marken kann dabei dem Nachhaltigkeits-
gedanken niher kommen. Wenn deutlich gemacht werden
kann, dass 6kologisches Catering, die Anreise mit umwelt-
freundlichen Verkehrsmitteln und ein 6ko-effizientes Veranstal-
tungsmanagement einen Beitrag zum Wohlbefinden des Publi-
kums leisten und dadurch die Bindungswirkung erhsht wird,
wire ein kleiner Durchbruch fiir die 6kologische Ausrichtung
von Events geschafft.

Anmerkungen

(1) Eine Dokumentation der Abschlussveranstaltung des Projekts wird in
Kiirze auch als Buch im Erich Schmidt Verlag erscheinen.

(2) http://www.eva-award.de/html/content/events2005/detail.php?id=12

(3) http://www.redbullairrace.com/news_detail.php?id=165

(4) http://openpr.de/news/91342.html

(5) http://www.roskilde-festival.dk/object.php?obj=19d000c

(6) http://www.fussballkonferenz.de

(7) In der Schweiz ist die Firma Dekoplus mit einem dhnlichen Konzept
bereits erfolgreich am Markt. www.dekoplus.ch
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