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1 Einleitung

In praxisorientierten Publikationen (vgl. z. B. Eisermann/Dodt/Rofbach 2014; Miiller
2014, S. 1ff.; Thinius/Untiedt 2013) sowie in wissenschaftlichen Texten (vgl. z. B.
Drengner 2014; Quinn 2013, S. 42ff.; Drengner/Jahn 2012; Weinberg/Nickel 2007)
besteht Einigkeit dariiber, dass Erlebnisse sowohl als wichtige Determinante des Er-
folgs von Events aufzufassen sind als auch einen wertvollen Beitrag zur Analyse der
Wirkungen von Veranstaltungen leisten. Die wissenschaftliche Bedeutung von Erleb-
nissen als Konzept zur Erklarung des Verhaltens von Konsumenten geht dabei haupt-
sdchlich auf die Arbeiten von Holbrook und Hirschman (vgl. 1982; Hirsch-
man/Holbrook 1982) zuriick. Demnach resultieren Konsumhandlungen nicht aus-
schlieBlich aus rationalen Entscheidungen von Personen, um durch die gezielte Inan-
spruchnahme einer Sach- oder Dienstleistung ein bestimmtes, der Konsumhandlung
iibergeordnetes Ziel zu erreichen. Vielmehr bilden bei bestimmten Leistungen auch die
wihrend des Konsumprozesses auftretenden Erlebnisse — in Form von ,,Fantasies, Fee-
lings, and Fun* (Holbrook/Hirschman 1982, S. 152) — einen Grund fiir die Konsum-
handlung. Dies ist auch bei Konzerten, Festspielen, Festivals, Sportveranstaltungen
etc. der Fall, da diese zumeist aufgrund der wéhrend des Veranstaltungsbesuchs auftre-
tenden positiven Emotionen nachgefragt werden. Mit ihrer Sichtweise verorten die
Autoren das Erlebnis-Konzept vor allem im Bereich des hedonistischen Konsums
(vgl. Hirschman/Holbrook 1982).

Ein breiteres Verstdndnis von Erlebnissen bietet das von Vargo und Lusch (2016,
2008, 2004) entwickelte Konzept der Service-Dominant Logic sowie die darauf auf-
bauenden Forschungen (vgl. z. B. Akaka/Vargo/Schau 2015; Helkkula/Kelleher/ Phil-
strom 2012a; Helkkula/Kelleher/ Philstrom 2012b; Sandstrom et al. 2008). Erlebnisse
gelten demnach als zentrales Konzept, um zu verstehen, wie Konsumenten — im Rah-
men sog. Value Co-Creation-Prozesse — fiir sich Wert aus dem Konsum einer Leistung
generieren. Dabei wird davon ausgegangen, dass Erlebnisse bei jedweder Konsumak-
tivitit auftreten. Ubertragen auf Veranstaltungen bedeutet dies, dass sich mit dem Er-
lebnis-Konzept nicht nur die Wirkungen hedonistisch gepréigter Veranstaltungen erkla-
ren lassen, wie es eine Vielzahl von Studien bereits nachgewiesen haben (vgl. z. B.
Lohmann/Pyka/Zanger 2015; Drengner/Jahn 2012; Drengner/Gaus/Jahn 2008; Lee et
al. 2008; Schlesinger 2008; Martensen et al. 2007; Madrigal 2003). Vielmehr erscheint
es auch fiir die Analyse solcher Veranstaltungsformen geeignet, mit deren Besuch die
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Konsumenten hauptsichlich einen iibergeordneten Zweck verfolgen (z. B. berufliche
Weiterbildung auf einer Tagung).

Aufbauend auf diesem Begriffsverstindnis zielt der vorliegende Beitrag darauf ab, den
bisherigen Wissenstand zum Erlebnis-Konzept im Veranstaltungskontext um Erkennt-
nisse der Service-Dominant Logic zu erweitern. Zu diesem Zweck reflektiert das fol-
gende Kapitel den aktuellen Stand der Eventforschung zum Phénomen des Erlebnis-
ses, wobei es insbesondere den Zusammenhang zwischen dem Erleben einer Veran-
staltung und dem daraus entstehenden Wert seitens des Konsumenten thematisiert. Im
Anschluss wird analysiert, wie Erlebnisse entstehen. Dazu diskutiert der Beitrag zu-
néchst verschiedene Arten von Ressourcen, die Veranstaltungsbesucher miteinander
verkniipfen, um daraus Erlebnisse und Wert zu generieren. Unter Riickgriff auf das
Konzept der Praktik wird danach gezeigt, wie dieser Prozess ablauft. Anschlieend
stehen Handlungsempfehlungen im Zentrum der Diskussion. Der Aufsatz schlieft mit

einer Zusammenfassung und einem Forschungsausblick.

2 Value Co-Creation und Erlebnisse

Konsumhandlungen, wie der Besuch einer Veranstaltung, lassen sich aus der Perspek-
tive der Service-Dominant Logic als Value Co-Creation (vgl. Vargo/Lusch 2008,
S. 8) bzw. Wertschaffung (vgl. Weiber/Ferreira 2015) konzeptualisieren. Beide — im
Folgenden synonym genutzten — Begriffe beschreiben einen Prozess, in dessen Verlauf
eine Person die ihr verfiigbaren Ressourcen mit Hilfe von Praktiken miteinander ver-
kniipft, um fiir sich daraus Wert zu generieren (vgl. Drengner/Konig 2017; Wetter-
Edman et al. 2014, S. 109; McColl-Kennedy et al. 2012, S. 375). Thr Ziel der Generie-
rung von Wert hat die Person erreicht, wenn sie durch ihre Konsumhandlung besser
gestellt bzw. ihr Wohlbefinden gesteigert wurde (vgl. Akaka/Vargo/Schau 2015, S.
217; Gronroos/Voima 2013, S. 136).

Gemal Holbrook (2006, S. 715; 1994, S. 391t lasst sich das Konzept des Werts an-
hand von zwei Dimensionen ausfiihrlicher beschreiben. Auf der ersten Dimension un-
terscheidet der Autor zwischen ex- und intrinsischem Wert. Extrinsischer Wert tritt
auf, wenn eine Person durch den Prozess der Value Co-Creation einen iibergeordneten
Zweck erreicht. Dies ist beispielsweise bei geschiftlichen Veranstaltungen (z. B. Ta-
gungen, Kongresse) der Fall, bei denen die Besucher neues Wissen erwerben oder
Kontakte zu potentiellen Geschéftspartnern kniipfen kdnnen, um damit ihren zukiinfti-

gen beruflichen Erfolg zu beeinflussen. Andererseits zielen Konsumhandlungen auf
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intrinsischen Wert ab. Dieser basiert auf den unmittelbar durch den Wertschaffungs-
prozess ausgeldsten, als positiv und belohnend empfundenen Erlebnissen, ohne dass
die Person damit eine iibergeordnete Konsequenz verfolgt. So liegt der Wert eines Fes-
tivalbesuchs vor allem in den erlebten positiven Emotionen, wie Spall an der Musik

oder Freude an den Interaktionen mit anderen Konsumenten.

Auf einer zweiten Dimension konnen selbst-, fremd- und kollektivorientierter Wert
unterschieden werden (vgl. Jahn 2013; Holbrook 1994, S. 42f.). Selbstorientierter
Wert tritt auf, wenn die aus der Konsumhandlung resultierende Besserstellung einer
Person ausschlieBlich ihr Selbst betrifft (z. B. Erweiterung des eigenen Wissenstandes
auf einer Tagung). Wird eine Leistung hingegen aufgrund ihrer Wirkungen konsu-
miert, die sie bei anderen Menschen entfaltet, entsteht fremdorientierter Wert. Dies
gilt beispielsweise fiir Veranstaltungen, durch deren Besuch der Status eines Men-
schen in seinem sozialen Umfeld steigt. Kollektivorientierter Wert ist schlielich fiir
den Einzelnen gegeben, wenn er sich einer Gruppe zugehorig fiihlt und die Konsum-
handlung die Gruppe besser stellt (vgl. Jahn 2013, S. 108ff.). Dabei &ufert sich dies
zum Beispiel in Form eines Verbundenheitsgefiihls, welches zwischen den im Stadion

anwesenden Fans eines Sportlers oder Vereins entsteht.

Aus der Kombination der beiden Dimensionen resultieren in Anlehnung an Holbrook
(2006, S. 715) sowie Jahn (2013, S. 110) die in Tab. 1 aufgefithrten Werttypen'. Die-

se konnen bei einer Veranstaltung auch in Kombination auftreten.

1 Durch Beriicksichtigung einer weiteren Dimension (aktiver vs. reaktiver Wert) lassen sich die
hier aufgefiihrten 6 Haupt-Typen in insgesamt 12 untergeordnete Werttypen unterteilen (vgl. Jahn
2013, S. 110ft.).



42

Jan Drengner

Tab. 1: Werttypen und Beispiele fiir ihre Ausprdgung bei Veranstaltungen

Extrinsisch Intrinsisch
Selbstorientiert OKONOMISCHER WERT HEDONISTISCHER WERT
Der Prozess der Value Co-Creation ermdg- | Der Prozess der Value Co-Creation ruft
licht es dem Konsumenten, ein von ihm | unmittelbar beim Konsumenten Vergnii-
gesetztes, ausschlieBlich auf die eigene | gen und Genuss hervor.
Person gerichtetes Ziel zu erreichen.
Bsp.: Genuss des kulinarischen Angebots
Bsp.: kostengiinstige und schnelle Gewin- | bei einem Food-Truck-Festival
nung von Informationen durch den Besuch
einer Tagung
Fremdorientiert SOZIALER WERT ALTRUISTISCHER WERT
Der Prozess der Value Co-Creation fiithrt | Aus dem Prozess der Value Co-Creation
zu positiven Reaktionen anderer Personen | resultieren Wirkungen auf andere Perso-
auf das eigene Verhalten des Konsumenten | nen, wobei der Konsument diese Wirkun-
und dient damit der Erreichung iibergeord- | gen positiv empfindet.
neter Ziele des Konsumenten.
Bsp.: Gefiihl innerer Befriedigung auf-
Bsp.: Stiarkung des eigenen Status im sozi- | grund der Teilnahme an einer Wohltatig-
alen Umfeld als ,,auferordentlicher Sport- | keitsveranstaltung
ler** durch die Teilnahme an einem Triath-
lon
Kollektiv- GRUPPENSTARKENDER WERT SOZIAL-INTERAKTIVER WERT
orientiert

Der Prozess der Value Co-Creation steigert
den Status und das Ansehen der Gruppe,
zu der sich der Konsument zugehdrig fiihlt.

Bsp.: Steigerung des Status als die ,,bes-
ten® und ,,engagiertesten* Fans eines Ful3-
ballclubs durch aufwendige Choreogra-
phien fiir Fangesénge und andere Rituale
wihrend eines Fuf3ballspiels

Die Integration anderer Menschen in den
Prozess der Value Co-Creation empfindet
der Konsument positiv.

Bsp.: Aufbau eines Gefiihls der Verbun-
denheit zu den anderen Besuchern eines
Festivals durch gemeinsames Singen und
Tanzen

Quelle: eigene Erstellung

Der Wert einer Leistung (z. B. Veranstaltung) wohnt dieser nicht per se inne, sondern

entsteht erst aufgrund der individuellen Bewertung der wihrend des Wertschaffungs-
prozesses auftretenden Erlebnisse (vgl. Akaka/Vargo/Schau 2015, S. 211; Helkkula/
Kelleher/Philstrom 2012a; Sandstrom et al. 2008; Gentile/Spiller/Noci 2007; Holbrook
1994, S. 37f.). Ein Erlebnis beschreibt dabei die bei einer Person ablaufenden psychi-
schen Phidnomene, wie Wahrnehmen, Denken, Fiihlen oder Imaginieren (vgl. Bruhn/
Hadwich 2012, S. 9; Gupta/Vajic 2000, S. 35). Damit ldsst sich der Begriff des Erleb-

nisses als generisches Konzept zur Biindelung einer Vielzahl psychischer Prozesse

auffassen, die im Rahmen der Value Co-Creation auftreten. Ahnlich den in Tab. 1 auf-
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gefiihrten Werttypen konnen Erlebnisse im Veranstaltungskontext anhand verschie-
dener Komponenten beschrieben werden (vgl. Drengner 2014; Drengner/Jahn 2012).

Die emotionale Erlebniskomponente umfasst die durch den Wertschaffungsprozess
ausgelosten affektiven Reaktionen in Form von Emotionen (z. B. Freude, Begeiste-
rung, Arger). GemiB Holbrook und Hirschman (vgl. 1982; Hirschman/Holbrook 1982)
gilt diese Komponente als zentraler Bestandteil von Erlebnissen, weil die im Rahmen

der Wertschaffung auftretenden Emotionen den hedonistischen Wert priagen.

Die sensorische Erlebniskomponente beruht auf den im Rahmen der Wertschaffung
entstehenden visuellen, auditiven, haptischen, olfaktorischen, gustatorischen, therma-
len oder kinésthetischen Sinneseindriicken des Konsumenten. Da der Mensch seine
Umwelt mittels seiner Sinnesorgane erfasst, bildet die Wahrnehmung der beim Kon-
sum einer Veranstaltung auftretenden vielfdltigen Reize per se eine Voraussetzung fiir
das Erleben. Dariiber hinaus konnen bestimmte Stimuli ein Erlebnis nicht nur induzie-
ren, sondern in Form einer ,sinnlichen Erfiillung™ auch dessen zentraler Bestanteil
sein. Dies gilt zunéchst fiir korperlich empfundene Sinneseindriicke, wie sie beispiels-
weise bei sportlichen Aktivititen (z. B. Wildwasserrafting, Mountainbiking, Kartfah-
ren) sowie der Nutzung von Fahrgeschiften, Flugsimulatoren oder Virtual Reality-
Brillen auftreten. Weiterhin prigen solche visuellen, auditiven, haptischen etc. Reize
das Erleben, die Konsumenten als besonders &sthetisch empfinden (z. B. auditive Rei-
ze bei einem Konzert; visuelle Reize bei einer Ballettauffithrung; gustatorische, olfak-
torische, visuelle sowie haptische Reize bei einem Food-Festival). Da diese sensorisch
geprigten Erlebnisse zumeist intrinsisch motiviert sind und das Wohlbefinden steigern
(vgl. Holbrook 1999, S. 20; Wagner 1999, S. 135), resultiert aus ihnen hedonistischer
Wert.

Die kompetenzbezogene Erlebniskomponente beschreibt psychische Phidnomene,
die wihrend des Prozesses der Value Co-Creation sowohl mit dem Erwerb von Wis-
sen, Fahigkeiten und Fertigkeiten als auch mit der Auseinandersetzung mit intellektu-
ell stimulierenden Reizen (z. B. Produktinformationen, Rétsel) einhergehen (z. B. Ver-
stehen, Lernen, Problemldsen, Urteilen). Dienen diese Prozesse einem héheren Zweck,
wie dem Erwerb von beruflich relevantem Wissen bzw. Féhigkeiten oder dem Erler-
nen einer Sportart zur Stirkung der eigenen Fitness, so entsteht daraus Skonomischer

Wert. Erfolgt der Konsum hingegen aus intrinsischen Griinden, zum Beispiel weil die
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intellektuelle Auseinandersetzung mit einem Problem Vergniigen bereitet (vgl. Dreng-
ner/Jahn 2012, S. 232f)), fithrt dies zu hedonistischem Wert.

Die symbolische Erlebniskomponente betrifft Reaktionen in der Psyche einer Per-
son, die aus der symbolischen Bedeutung des Prozesses der Wertschaffung resultieren.
Die Komponente basiert auf der Erkenntnis, dass Menschen durch Konsumhandlungen
— wie dem Besuch einer Veranstaltung — ihr Fremd- und Selbstbild beeinflussen kon-
nen (vgl. McCracken 1986; Solomon 1983). Ein solches ,,Identitdtsmanagement® (Al-
len/Fournier/Miller, 2008, S. 797) resultiert zunichst in sozialem Wert, beispielsweise
wenn ein Konsument bei einer Sportveranstaltung an seine Leistungsgrenzen geht und
ihn dies mit Stolz erfiillt. Dies wiederum stérkt nicht nur sein Selbstbild, sondern auch
sein Image im sozialen Umfeld als , leistungsstarker Sportler”. Ist eine Gruppe von
Konsumenten durch eine Veranstaltung betroffen, kann sich dies auch auf den grup-
penstirkenden Wert auswirken. Dies war beispielsweise beim Gewinn der Fuf3ball
WM 2014 durch das deutsche Fullballteam der Fall, den Teile der deutschen Bevolke-

rung auch als ,,ihren“ Sieg feierten (,, Wir sind Weltmeister).

Die relationale Erlebniskomponente betrifft die wihrend der Wertschaffung ausge-
16sten psychischen Reaktionen, die sich aus den individuellen Kontakten einer Person
mit anderen Menschen ergeben. Empfindet sie den Prozess des sozialen Austauschs
(z. B. Interaktionen mit Freunden auf einem Festival) als intrinsisch belohnend, ent-
steht fiir sie hedonistischer Wert. Verfolgt sie hingegen einen héheren Zweck, wie et-
wa den Ausbau des eigenen beruflichen Netzwerkes auf einer Tagung, dann fiihrt das

relationale Erlebnis zu 6konomischen Wert.

Die transzendente Erlebniskomponente kennzeichnet eine im Rahmen der Value
Co-Creation stattfindende, als angenehm empfundene, tempordre Entkopplung des
Individuums von Zeit und Alltag. Konzeptualisiert wird dieses Phdnomen in verschie-
denen Wissenschaftsdisziplinen anhand von Konstrukten, wie dem Flow-Erleben (vgl.
Csikszentmihalyi 1975), der Peak-Experience bzw. -Performance (vgl. Privette 1983),
dem Engrossment (vgl. Mainemelis 2001) oder der Transportation (vgl. Green/Brock
2000). Gemeinsam ist diesen Konzepten, dass Menschen das damit beschriebene Er-
lebnis als intrinsisch belohnend empfinden (hedonistischer Wert). Insbesondere das
Auftreten von Flow konnten mehrere Studien im Veranstaltungskontext bereits nach-
weisen (vgl. Jahn/Drengner 2012; Gaus/Miiller 2012; Drengner/Gaus/Jahn 2008;
McGinnis/Gentry/Gao 2008; Schouten/McAlexander/Koenig 2007).
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Da immer mehrere Personen eine Veranstaltung konsumieren, lassen sich Veranstal-
tungen als soziale Systeme auffassen (vgl. Schlesinger 2008, S. 28ff.). Aufgrund der
zwischen den Konsumenten stattfindenden Interaktionen und Kommunikationsprozes-
sen konnen in diesen Systemen kollektive Emotionen entstehen (vgl. Stieler/Germel-
mann 2016; Lohmann/Pyka/Zanger 2015; Drengner/Jahn 2012, S. 234; Schlesinger
2008, S. 87). Dabei bleibt das einzelne Individuum weiterhin der ,, Trager* der Emoti-
onen, jedoch erlebt es gemeinsam mit den anderen Veranstaltungsbesuchern dhnliche
affektive Zustinde und dufBlert diese in iibereinstimmenden Ausdrucks- und Verhal-
tensweisen (z. B. Gesidnge, La-Ola-Wellen). Bei besonders starker Ausprigung beein-
flussen diese Vorgénge die Atmosphire der Veranstaltung, wie es beispielsweise hidu-
fig bei Sportveranstaltungen der Fall ist (vgl. Uhrich/Benkenstein 2010). Diese Phéa-
nomene werden mit der kollektiv-emotionalen Erlebniskomponente abgebildet. Im
Sinne einer Kombination aus emotionaler und relationaler Komponente umfasst diese
Komponente die durch den Wertschaffungsprozess ausgeldsten, sozial geteilten affek-
tiven Reaktionen, die auf gemeinsamen (zumeist rituellen) Handlungen mit anderen
Veranstaltungsteilnehmern basieren. Kollektiv-emotional geprégte Erlebnisse konnen
in sozial-interaktivem Wert resultieren (vgl. Jahn 2013, S. 115f.).

Zusammenfassend ist darauf hinzuweisen, dass zwischen den Erlebniskomponenten
vielfaltige Interdependenzen bestehen. Insbesondere die emotionale Komponente wird
von den anderen o.g. Komponenten beeinflusst (vgl. Drengner 2014, S. 123f.; Dreng-
ner/Jahn 2012, S. 238ff.). So koénnen sensorisch oder relational gepréigte Erlebnisse
sowohl positive als auch negative Emotionen nach sich ziehen (z. B. Freude iiber eine
visuell ansprechende Biihnengestaltung; Angst aufgrund aggressiven Verhaltens ande-
rer Veranstaltungsbesucher). Gleiches gilt fiir transzendente Erlebnisse, wie das Flow-
Erleben, welches mit positiven affektiven Reaktionen einhergeht (vgl. Wu/Liang 2011;
Drengner/Gaus/Jahn 2008). Aus der Konsumentenperspektive tritt ein Erlebnis des-
halb als holistisches Phinomen auf, welches eine oder mehrere der o. g. Kompo-
nenten umfasst. Weiterhin sind Erlebnisse gemédf der hier vorgestellten Konzeptuali-
sierung nicht ausschlieBlich als beeindruckendes, die Alltagsroutinen durchbrechen-
des, lange in Erinnerung bleibendes Geschehen zu verstehen, wie es in der Alltags-
sprache haufig geschieht (vgl. Mayer-Vorfelder 2011, S. 16) (vgl. hierzu auch die Ar-
gumentation von Caru/Cova 2003). Vielmehr treten sie bei jedweden Wertschaf-
fungsprozess auf (vgl. Helkkula/Kelleher/Philstrom 2012a; Sandstrém et al. 2008;
Gentile/Spiller/Noci 2007; Holbrook 1994, S. 37f.) und kénnen somit sowohl als ge-

wohnlich als auch als auflergewdhnlich empfunden werden. Weiterhin verdeutlichen
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die Ausfithrungen zu den Erlebniskomponenten, dass Erlebnisse nicht nur flir die
intrinsischen Werttypen relevant sind, sondern vielmehr auch die Entstehung extrinsi-

scher Werttypen priagen.

3 Ressourcen und Erlebnisse

Die im Rahmen der Value Co-Creation auftretenden Erlebnisse und der daraus resul-
tierende Wert hingen davon ab, welche Ressourcen ein Konsument in seinen Wert-
schaffungsprozess integriert bzw. einbindet (vgl. Vargo/Maglio/Akaka 2008). Als
Ressourcen gelten sémtliche Entitéten, tiber die eine Person zur Sicherung ihrer Exis-
tenz und/oder Verbesserung ihrer Lebenssituation verfiigt (vgl. Lusch/Vargo 2014, S.
121), wobei sich kommerzielle, 6ffentliche und individuelle Ressourcen unterscheiden
lassen (vgl. Lusch/Vargo 2014, S. 127f.).

Kommerzielle Ressourcen umfassen die von Unternehmen auf Mérkten angebotenen
Leistungen. Im Veranstaltungskontext gilt dabei, dass Veranstaltungen zumeist eine
bestimmte Kernleistung (z. B. Vermittlung von Wissen durch Fachvortrige auf einem
Kongress) mit einer Vielzahl von Nebenleistungen (z. B. Infrastruktur der Veranstal-
tungsstétte, Catering) kombinieren. Aus der Konsumentenperspektive handelt es sich
bei einer Veranstaltung somit um ein Biindel von kommerziellen Ressourcen, die der
einzelne Besucher in seine Wertschaffung integrieren kann. Durch die bewusste Ge-
staltung dieses Ressourcenbiindels beeinflusst der Veranstalter, welche Erlebnisse bei
der Zielgruppe auftreten und welchen Wert sie aus ihrem Veranstaltungsbesuch gene-
riert. Dariiber hinaus kdnnen auch solche kommerziellen Ressourcen das Erleben von
Veranstaltungsbesuchern priagen, die Unternehmen (z. B. Hotels, Verkehrsdienstlei-

ster) im mittelbaren Umfeld einer Veranstaltung anbieten (vgl. Tab. 2).
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Tab. 2: Ressourcenausstattung am Beispiel eines Musikfestivals

kommerzielle Ressourcen

offentliche Ressourcen

individuelle Ressourcen

Biihnenprogramm

Infrastruktur der Veranstaltungs-
stitte (z. B. Toiletten, Sitzgele-
genheiten, WLAN, Parkplitze)
Catering

digitale Angebote (z. B. Veran-
staltungs-App)

Verkehrsinfrastruktur (z. B. Zu-
fahrtsstrafien)

rechtliche Regelungen

Sicherheit durch Polizeikontrol-
len

Kulisse aufgrund der natiirlichen
Gegebenheit der Veranstaltungs-

materielle Ressourcen: finanzi-
elle Mittel, Smartphone, Beklei-
dung, Campingausriistung etc.
psychische und physische Res-
sourcen (z. B. personliche Kons-
titution)

kulturelles Kapital: Kenntnis der
Texte der auftretenden Kiinstler

: : . : destination (z.B. See, Wald, . ' X
}Slflzcithszri}éilstt:umh private Sicher- Bergpanoram;) (. Textsicherheit), Wissen iiber
festivalspezifische Rituale und
kommerzielle ~ Angebote im | C Regeln, Kenntnis des Veranstal-
Umfeld der Veranstaltung (z. B. tungsgeléndes etc.
Tankstellen, Hotels) soziales Kapital: soziale Kon-
etc. takte zu Freunden und anderen

Fans etc.

Quelle: eigene Erstellung

Offentliche Ressourcen umfassen alle Leistungen, die der 6ffentliche Sektor bereit-
stellt, wie Rechtswesen, Verwaltung, Sicherheit (z. B. Polizei, Feuerwehr), Verkehrs-
netze oder Bildung (z. B. Schulen, Universititen). Zu den im Veranstaltungskontext
relevanten Gffentlichen Ressourcen gehdren nicht nur materielle Leistungen, wie die
zur Anreise genutzten Straf3en, sondern auch die durch Behdrden erlassenen Vorschrif-
ten (z. B. Musterversammlungsstéttenverordnung, Technische Anleitung zum Schutz
gegen Larm), die einen sicheren Ablauf der Veranstaltung garantieren sollen (vgl. Tab.
2). Diese Regelungen “materialisieren” sich beispielsweise in der Anwesenheit von
Sicherheitspersonal und Polizei vor Ort oder in bestimmten baulichen Manahmen auf
dem Veranstaltungsgeldnde (z. B. Rettungswege). In Abhdngigkeit von der Art der
Veranstaltung konnen weitere offentliche Ressourcen, beispielsweise in Form von
Veranstaltungssubventionen oder infrastrukturellen Investitionen (z. B. in Veranstal-
tungsstitten, Stralen, Parkplitze), die Wertschaffung der Konsumenten beeinflussen.
SchlieBlich fallen solche Giiter in die Kategorie der 6ffentlichen Ressourcen, die in der
natiirlichen Umwelt (noch) in ,,unerschopflicher Menge vorhanden sind (sog. freie
Giiter; vgl. Piekenbrock/Henning 2013, S. 13). Dies gilt beispielsweise flir die Luft
zum Atmen oder fiir den Anblick einer pittoresken Landschaft, welche als Kulisse fiir

eine Veranstaltung dient.

Individuelle Ressourcen beziehen sich schlieBlich auf die materiellen und imma-
teriellen Ressourcen, iiber die ein Mensch auf privater Ebene verfiigt (vgl. Tab. 2). Zu

den individuellen materiellen Ressourcen zéhlen Objekte, die eine Person in Aus-
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tauschprozessen mit anderen Akteuren erworben hat, wie beispielsweise durch Kauf-
handlungen erworbene Produkte (im Sinne ,,internalisierter kommerzieller Ressour-
cen) oder mittels Arbeit generierte finanzielle Mittel (Lohn). Auch materielle Ge-
schenke, geerbte Besitztiimer, selbst erstellte Dinge (z. B. durch Heimwerken) oder
Fundsachen gehoren in diese Kategorie. Im Veranstaltungskontext sind hierbei vor
allem solche Objekte von Interesse, welche die Wertschaffung der Besucher unmittel-
bar priagen, wie beispielsweise Smartphones (z. B. als Informations- und Kommunika-
tionsmedium wihrend der Veranstaltung), Bekleidung (z. B. Regenbekleidung bei

Open Air-Veranstaltungen) oder Sportgerite (z. B. bei einem Mountainbiking-Event).

Die individuellen immateriellen Ressourcen umfassen die psychischen und physi-
schen Fahigkeiten und Fertigkeiten einer Person (z. B. Intelligenz, Geschicklichkeit,
korperliche Konstitution) sowie ihr kulturelles und soziales Kapital (vgl. Drengner
2016, S. 107ff.; Arnould/Price/Malshe 2006). Das kulturelle Kapital beschreibt die auf
Lern- und Erfahrungsprozessen beruhende individuelle Akkumulation von Kultur in
Form der Bildung eines Menschen (vgl. Bourdieu 1983, S. 187). Das soziale Kapital
betrifft hingegen Ressourcen, ,,die mit dem Besitz eines dauerhaften Netzes von mehr
oder weniger institutionalisierten Beziehungen gegenseitigen Kennens oder Anerken-
nens verbunden sind“ (Bourdieu 1983, S. 191). Erkenntnisse der Marketingtheorie
(vgl. Akaka/Vargo/Schau 2015; Holttinen 2010, S. 97f.; Arnould/Price/Malshe 2006)
sowie empirische Studien (vgl. fiir einen Uberblick Arnould/Thompson 2005) belegen,
dass die individuellen Ausprdgungen dieser Ressourcen das Konsumerleben und den
daraus resultierenden Wert beeinflussen. Wie folgende Beispiele zeigen, gilt das auch

fiir Veranstaltungen:

. Bei Bildungsveranstaltungen (z. B. Kongressen, Tagungen) héngen die
kompetenzbezogenen Erlebnisse (z. B. Verstehen, Lernen) vom Vor-
wissen des Veranstaltungsbesuchers beziiglich des Veranstaltungsthemas
ab.

. Gleiches gilt fiir Veranstaltungen, deren Wert aus dsthetischen Reizen
erwichst (z. B. Gourmet-Festival, Ballettauffithrung). Hier prégt das kul-
turelle Kapital der Besucher — z. B. in Form kulinarischer Erfahrungen —

das Erleben auf sensorischer Ebene.

. Kollektiv-emotional geprégte Erlebnisse, wie sie etwa bei Zuschauern

von Festivals oder Sportveranstaltungen auftreten, entstehen unter ande-



Bedeutung von Erlebnissen im Prozess der Value Co-Creation bei Veranstaltungen 49

rem durch das gemeinsame Ausiiben von veranstaltungsspezifischen Ri-
tualen. Dies setzt entsprechendes kulturelles Kapital (z. B. Kenntnis der
Rituale, Textsicherheit bei Fangesdngen) sowie soziales Kapital (Kon-

takte zu gleichgesinnten Konsumenten) voraus.

Die Beispiele verdeutlichen, dass zwischen den in Tabelle 2 aufgefiihrten Ressourcen
Interdependenzen bestehen. So beeinflussen die individuellen immateriellen Ressour-
cen einerseits, in welchem Umfang und in welcher Qualitét eine Person aus der Nut-
zung einer kommerziellen Ressource (z. B. Veranstaltung) fiir sich Wert generiert.
Andererseits baut das Individuum aufgrund von Lernprozessen bei der Nutzung der
kommerziellen Ressource neue individuelle immaterielle Ressourcen auf (z. B. Erwerb
von Kenntnissen iiber veranstaltungsspezifische Rituale, Kniipfen von Kontakten zu

anderen Konsumenten).

SchlieBlich lassen sich Ressourcen nicht per se als kommerziell, 6ffentlich oder indi-
viduell kennzeichnen (vgl. Lusch/Vargo 2014, S. 127f.). Vielmehr héngt ihre Einord-
nung in eine dieser drei Kategorien vom jeweiligen Kontext ab. So kdnnen beispiels-
weise Veranstalter zur Gewéhrleistung der Veranstaltungssicherheit sowohl auf die
Polizei (6ffentliche Ressource) als auch auf private Sicherheitsdienstleister (kommer-

zielle Ressource) zuriickgreifen.

4 Praktiken und Erlebnisse

Indem eine Person im Rahmen ihrer Wertschaffung nicht nur auf ihre individuellen
Ressourcen, sondern auch auf Ressourcen externer Akteure (Unternehmen, offentli-
cher Sektor, andere Konsumenten) zuriickgreift, {ibt sie die Rolle eines ,,Ressourcen-
integrators“ bzw. des ,,Co-Creators of Value* (vgl. Vargo/Lusch 2008) aus. Ein bes-
seres Verstindnis fiir die im Rahmen der Ressourcenintegration ablaufenden Prozesse
lasst sich mit Hilfe des Konzeptes der Praktik gewinnen (vgl. McColl-Kenedy et al.
2012; Holttinen 2010; Korkman/Storbacka/Harald 2010).

Das Konzept basiert auf der Idee, dass sich die kontinuierlich aufeinanderfolgenden
Aktivititen eines Menschen aufgrund der zwischen ihnen bestehenden Interdepen-
denzen zu einer Entitit zusammenfassen lassen. Diese Entitdt wird als Praktik bezeich-
net. So konstituieren beispielsweise Aktivitidten, wie das Aufsteigen auf ein Fahrrad,
das Treten in die Pedale, das Lenken des Rades etc. die Praktik des Radfahrens. For-

mal beschreibt eine Praktik das Muster einer a) routinisiert ablaufenden, b) auf prakti-
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schem Wissen basierenden Handlung, c) die sowohl korperliche als auch mentale Ak-
tivititen umfasst und d) die durch Objekte sowie deren Nutzung gepragt wird (vgl.
Wulf 2009, S. 213; Reckwitz 2002, S. 249):

a) Praktiken als routinisierte Handlungen

Nicht jedes menschliche Tun ist schon eine Praktik. Erst durch regelméfiges Aus-
fithren gleicher Aktivitdten durch mehrere Personen verdichten sich diese zu einem
kollektiven Handlungsmuster. Praktiken besitzen somit sozialen Charakter. Das Sozia-
le besteht dabei ,,...in der — durch ein kollektiv inkorporiertes praktisches Wissen er-
moglichten — Repetitivitit gleichartiger Aktivititen liber zeitliche und rdumliche Gren-
zen hinweg™ (Reckwitz 2003, S. 292). Eine Folge von Aktivitdten wird somit zur Prak-
tik ,,X* (z. B. Radfahren), wenn diese Aktivititen durch groBere Gruppen von Men-

schen als ,,.X* versteh- und identifizierbar sind.
b) Praktiken als wissensbasierte Tétigkeiten

Praktiken beruhen auf dem praktischen Wissen einer Person. Dieses Know-How um-
fasst die drei folgenden Elemente, welche die zu einer Praktik gehdrenden Aktivititen
strukturieren und organisieren (vgl. Warde 2005; Reckwitz 2003, S. 292; Schatzki
2001, S. 59ff.):

. Das praktische Verstindnis eines Menschen beschreibt dessen Sinn da-
fiir, wie man eine Reihe von Aktivititen im Rahmen der Praktik kompe-
tent hervorbringt. Hierbei handelt es sich um implizites, durch Erfahrung
erworbenes Wissen (z. B. Wissen, wie man auf einem Fahrrad das
Gleichgewicht halt)*.

. Regeln betreffen die expliziten Prinzipien, Richtlinien, Vorschriften,
Gebote, Gesetze und Rechtsverordnungen, ,,Daumenregeln® etc., die es
bei der Ausfithrung der Praktik einzuhalten gilt (z. B. die StraBen-

verkehrsordnung beim Radfahren).

2 Im Gegensatz zu expliziten Wissen, ldsst sich implizites Wissen nur schwer verbalisieren und an
andere Personen vermitteln.
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+ Das motivational-emotionale Wissen (vgl. Reckwitz 2003, S. 292)
bzw. die teleo-affektive Struktur (vgl. Schatzki 2001, S. 60) gibt der
Praktik aus Sicht des Individuums einen tieferen Sinn. Es umfasst impli-
zite Ideen dariiber, fiir was die Praktik gut ist bzw. welchem Zweck sie
dient (z. B. Radfahren als Praktik zur Stirkung der Gesundheit oder zur
schnellen Uberwindung kiirzerer Distanzen), welche Probleme mit ihrer
Ausfiihrung einhergehen (z. B. Verletzungsgefahren durch Unfille) oder
welche Emotionen sie (typischerweise) auslost (z. B. Freude an einem
Radausflug mit der Familie). Damit beschreibt diese Komponente das
Wissen einer Person iiber die Erlebnisse und Werttypen, die aus der

Durchfiihrung einer bestimmten Praktik resultieren kénnen.
c¢) Praktiken als korperliche und mentale Aktivitéiten

Praktiken sind als ,gekonnte* Bewegungen und Aktivititen des Korpers zu verstehen.
Dies schlieBt motorisch gepragte Aktivititen (z. B. Gehen, Springen, Greifen), intel-
lektuelle Aktivitdten (z. B. Reden, Lesen, Schreiben) sowie nicht unmittelbar sichtbare
mentale Aktivititen, wie die fir die jeweilige Praktik typischen Muster des Fiihlens
oder Denkens, ein (vgl. Reckwitz 2003, S. 290; Reckwitz 2002, S. 251).

d) Integration von Objekten

Ein Grofiteil menschlicher Praktiken entsteht im Umgang mit materiellen Objekten,
wobei sich diese in i) Menschen, ii) Artefakte (z. B. Produkte), iii) andere Organismen
(z. B. Pflanzen, Tiere) sowie iv) Dinge (z. B. unbelebte natiirliche Gegebenheiten, wie
Berge, Flussldufe, Steine) unterteilen lassen (vgl. Schatzki 2005, S. 472; Reckwitz
2003, S. 290f.). So umfasst die Praktik des Radfahrens verschiedene Artefakte, wie die
dafiir notwendige Ausriistung (z. B. Fahrrad, Bekleidung) oder die dabei genutzte Inf-
rastruktur (z. B. Stralen, Wege), bestehende natiirliche Gegebenheiten (z. B. Berge)
sowie Personen (z. B. Familie, Freunde), mit denen der Einzelne die Praktik eventuell
gemeinsam ausiibt. Letzteres verdeutlicht, dass Praktiken sowohl auf individueller
Ebene als auch im Rahmen von Interaktionen mit anderen Konsumenten auftreten

koénnen.

Die in den Punkten b) bis d) genannten Elemente zur Definition des Konzeptes der
Praktik lassen sich als Ressourcen einer Person auffassen. So gehdren das praktische

Versténdnis eines Menschen, seine Kenntnisse iiber zu beachtende Regeln, sein moti-
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vational-emotionales Wissen, sein Korper, seine sozialen Kontakte zu anderen Perso-
nen sowie seine personlichen materiellen Entititen (z. B. in Form von Besitztiimern)
zu den individuellen Ressourcen. Die von anderen Akteuren (z. B. Unternehmen, Of-
fentlichkeit) zumeist gegen Entgelt fiir die erfolgreiche Durchfithrung einer Praktik zur
Verfligung gestellten materiellen Objekte lassen sich hingegen den kommerziellen
bzw. offentlichen Ressourcen zuordnen. Zusammenfassend beschreiben Praktiken so-
mit die konkreten Aktivititen und Interaktionen im Rahmen der Value Co-Creation
bzw. Wertschaffung, mit deren Hilfe eine Person die ihr verfiigbaren Ressourcen mit-
einander verkniipft, um daraus die von ihr gewiinschten Erlebnisse und Wert zu gene-
rieren (vgl. McColl-Kenedy et al. 2012; Holttinen 2010; Korkman/Storbacka/Harald
2010).

Praktiken konnen sich gegenseitig ergénzen (z. B. Praktik des Einkaufens als Voraus-
setzung fiir die Praktik des Kochens), ersetzen (z. B. Praktik des Autofahrens als Er-
satz zur Praktik des Radfahrens) sowie zu thematischen Clustern zusammengefasst
werden (vgl. Repke 2009, S. 2492). Letzteres verdeutlichen empirische Studien, indem
sie fiir verschiedene Kontexte (z. B. Einkaufen, Sportkonsum, Engagement in Brand
Communities) belegen, dass Konsumvorginge zumeist aus mehreren Praktiken beste-
hen (vgl. z. B. Dalichau 2016; Uhrich 2014; McColl-Kennedy et al. 2012; Kork-
man/Storbacka/Harald 2010; Schau/Muniz/Arnould 2009). Dies gilt auch fiir den Be-
such bzw. die Teilnahme an Veranstaltungen. Fiir diesen Kontext identifiziert Holt
(1995) am Beispiel eines Baseballspiels eine Vielzahl von Praktiken, von denen einige

im Folgenden beispielhaft vorgestellt werden:

+ Die Praktik des Anerkennens (Appreciating) umfasst die positiv sowie
negativ konnotierten emotionalen Verhaltensreaktionen eines Konsu-
menten. Bei einer Sportveranstaltung zédhlen hierzu beispielsweise seine
anerkennenden Worte iiber besondere Leistungen der Sportler, ironische
Kommentare zu Ereignissen auf dem Spielfeld oder Wutausbriiche auf-

grund vermeintlicher Fehlentscheidungen von Schiedsrichtern.

. Die Praktik des Assimilierens (Assimilating) betrifft Aktivititen, mit de-
ren Hilfe sich Veranstaltungsbesucher in das soziale System einer Ver-
anstaltung integrieren. Dies geschieht zum Beispiel indem sie veran-
staltungstypische Formen und Regeln der Interaktion und Kommuni-

kation verinnerlichen und ausfithren. Hierzu zdhlen unter anderem das
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Tragen bestimmter Bekleidung wihrend der Veranstaltung (z. B. Kutten
von Fuflballfans, Kostiime im Karneval) oder die Beteiligung an veran-
staltungsspezifischen Ritualen.

. Das Ausiiben von Ritualen ist dariiber hinaus eng mit der Praktik des
kollektiven Kommunizierens (Communing) verkniipft, welche sich auf
die kollektiv-emotionalen Interaktionen zwischen den Besuchern be-
zieht. Bei Sportveranstaltungen gehoren zu dieser Praktik das gemein-
same Singen von Hymnen, das gemeinschaftliche Hochreilen der Arme
zum Jubeln oder Umarmungen zwischen Zuschauern nach dem Sieg der
eigenen Mannschaft. Ein weiteres Beispiel fiir Aktivititen des kol-
lektiven Kommunizierens ist das auf Rockfestivals praktizierte Ritual
des ,,Helga!-Rufes*, bei dem die Festivalbesucher plotzlich laut nach ei-

1¢¢

ner fiktiven Person namens ,,Helga!* rufen und andere Besucher in die

Rufe einstimmen (vgl. Uschmann 2012)°.

. Wihrend die Praktik des kollektiven Kommunizierens auf die gemein-
schaftlichen, eher rituellen Interaktionen zwischen mehreren Konsumen-
ten abstellt, betrifft die Praktik des Sozialisierens (Socializing) den
wechselseitigen Austausch zwischen einzelnen Personen. Hierzu zéhlen
bei einer Sportveranstaltung beispielsweise Gespriche iiber die Ereignis-
se auf dem Spielfeld oder bei einem Kongress die fachspezifischen Dis-

kussionen zwischen Kongressteilnehmern.

. Die Praktik des Klassifizierens umfasst Aktivitdten, mit denen sich Per-
sonen gegeniiber Dritten positionieren. Hierzu gehdren bei Sport-
veranstaltungen vereinstypische Rituale oder das Tragen von Fan-
bekleidung als Symbol der Abgrenzung von anderen Besuchern. Dariiber
hinaus besitzt die Teilnahme an Veranstaltungen per se das Potential,
sich von anderen Konsumenten zu differenzieren. Insbesondere moderne
Kommunikationstechnologien (z. B. Smartphones, soziale Netzwerke)

bieten dem Einzelnen mittlerweile vielfdltige Moglichkeiten, andere

3 Dieses Ritual ist mittlerweile so populdr, dass Unternehmen es fiir kommerzielle Zwecke nutzen:
z. B. ,,Helgaa® als Markenname fiir einen Versandhéndler fiir Festivalbedarf (https://www.helgaa-
festival.de/); ,,Der Helga!® als Festival-Award (http://www.festivalguide.de/storys/so-war-der-
helga-2016)
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Menschen permanent iiber die eigenen Erlebnisse auf einer Veranstal-
tung auf dem Laufenden zu halten und so entsprechende Reaktionen zu

generieren (z. B. in Form von Likes und Kommentaren).

Die durch das Konzept der Praktik beschriebenen Aktivititen und Interaktionen einer
Person bilden einen Teil ihres Konsumerlebnisses (vgl. Helkkula/Kelleher/Philstrom
2012b, S. 563). So lasst sich beziiglich des Assimilierens, des kollektiven Kommuni-
zierens oder des Sozialisierens vermuten, dass diese Praktiken vor allem das Erleben
beziiglich der relationalen, der transzendenten, der emotionalen sowie der kollektiv-
emotionalen Erlebniskomponente pragen. Die Praktik des Klassifizierens scheint hin-

gegen vor allem dazu geeignet, Erlebnisse symbolischer Natur zu generieren.

Die bisherigen Ausfiihrungen zusammenfassend, verkniipfen Konsumenten mittels der
von ihnen im Kontext der Veranstaltung durchgefiihrten Praktiken ihre individuellen
Ressourcen mit Ressourcen, die verschiedene Akteure (z. B. Veranstalter, andere Ver-
anstaltungsbesucher, Caterer, Hotels, Verkehrsdienstleister) wahrend und im Umfeld
der Veranstaltung zur Verfiigung stellen. Diese Ressourcenintegration fiihrt zu psychi-
schen Reaktionen seitens der Konsumenten, die sich anhand von Erlebniskomponenten
inhaltlich beschreiben lassen. Aus der Bewertung dieser Erlebnisse resultiert schlief3-
lich der Wert, den der Veranstaltungsbesuch stiftet.

5 Handlungsempfehlungen

Aus der Perspektive sowohl des Veranstalters als auch des Veranstaltungsbesuchers
lassen sich Veranstaltungen als Plattformen zur Wertgenerierung auffassen. Fiir
Veranstalter entsteht dann Wert, wenn sie ihre Ziele (z. B. Gewinn, Kommunikations-
ziele) erreichen. Diese Zielerreichung hingt dabei wesentlich davon ab, inwieweit bei
den Veranstaltungsbesuchern positiv bewertete Konsumerlebnisse auftreten, die wie-
derum zur Besserstellung in Form ex- oder intrinsischen Werts fithren. Empfinden die
Konsumenten ihre Erlebnisse als wertstiftend, so resultiert daraus beispielsweise Zu-
friedenheit, welche sich auf verschiedene, fiir den Veranstalter erfolgsrelevante Kon-
zepte auswirken kann. Beispiele hierfiir sind eine verstirkte Kundenbindung und Wei-
terempfehlungsbereitschaft, eine héhere Zahlungsbereitschaft fiir zukiinftige Veran-
staltungen oder im Fall von Marketing-Events positive Kommunikationswirkungen
hinsichtlich der im Mittelpunkt der Veranstaltung stehenden Marke (z. B. Imagetrans-

fer, Aufbau von Vertrauen).
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Um die Veranstaltungsbesucher moglichst optimal bei ihrer Value Co-Creation zu un-
terstiitzen und somit die gesetzten Veranstaltungsziele zu erreichen, sollten Veran-
stalter entsprechendes Wissen iiber die im Rahmen der Wertschaffung ablaufenden
Prozesse autbauen. Dies betrifft insbesondere Kenntnisse iiber a) die der Zielgruppe
zur Verfligung stehenden Ressourcen, b) die zielgruppentypischen veranstaltungs-
bezogenen Praktiken, c) die fiir die Zielgruppe relevanten Erlebniskomponenten sowie
d) die daraus resultierenden Werttypen. Generieren lésst sich dieses Wissen mittels
Marktforschung. Dies kann zunichst durch die Auswertung von Sekundirstudien
geschehen, wobei insbesondere Lebensstilanalysen (z. B. Sinus- oder Sigma-Milieus)
Einblicke in die Ressourcenausstattung von Konsumenten geben. Dariiber hinaus bie-
tet es sich an, selbstdndig Daten bei den Zielgruppen zu erheben. Aufgrund der Kom-
plexitdt und des phidnomenologischen Charakters der im Rahmen der Value Co-
Creation ablaufenden Prozesse sollten dabei vor allem qualitative Methoden zum Ein-
satz kommen, wie zum Beispiel teilnehmende Beobachtungen, Gruppendiskussionen
oder narrative Interviews (vgl. Price/Wrigley/Straker 2015; Thompson/Locander/Pol-
lio 1989).

Die so gewonnenen Informationen kdnnen helfen, Potentiale zur Verbesserung der
Wertschaffungsprozesse aufzudecken. Kennt der Veranstalter beispielsweise die ty-
pischen veranstaltungsbezogenen Praktiken seiner Zielgruppe einschlieflich der dabei
integrierten Ressourcen, so kann er durch zusétzliche Ressourcen die bestehenden
Praktiken gezielter unterstiitzen. Vielféaltige Mdglichkeiten bieten hierzu gegenwirtig
vor allem moderne Informations- und Kommunikationstechnologien (vgl. Lu-
sch/Vargo 2014, S. 141f.). So lassen sich mit Software-Apps verschiedene veran-
staltungsbezogene Informationen (z. B. iiber die Veranstaltungsstitte, das Programm,
veranstaltungsspezifische Rituale) ortsgebunden, zeitnah und bedarfsabhingig an Ver-
anstaltungsbesucher vermitteln. Der daraus resultierende schnellere Zugang zu Infor-
mationen ermdglicht den Konsumenten eine effizientere Wertschaffung im Rahmen
der Veranstaltung. Weiterhin konnen die o. g. Systematisierungen von Werttypen und
Erlebniskomponenten als Suchfelder fiir zusétzliche Wertschaffungs- bzw. Erlebnispo-
tentiale fungieren. So zielen zum Beispiel bildungsorientierte Veranstaltungen, wie
Tagungen, Kongresse oder firmeninterne Weiterbildungsveranstaltungen, hauptsich-
lich auf kompetenzorientierte Erlebnisse bzw. auf 6konomischen Wert. In diesen Fél-
len kénnen Unternehmen durch neue Ressourcen — zum Beispiel in Form neuer Tech-
nologien (z. B. Virtual Reality-Brillen) oder innovativer Ansétze der Informations-

vermittlung (z. B. Gamification) — die Konsumerlebnisse ihrer Zielgruppe um weitere
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Erlebniskomponenten erweitern (z. B. um die transzendente Erlebniskomponente auf-
grund von Flow-Erlebnissen in virtuellen Rdumen; um relationale und emotionale Er-
lebniskomponente durch interaktive Spiele) und somit zusétzlichen Wert generieren
(z. B. hedonistischer Wert).

Letztlich sollten Veranstalter beachten, dass nicht nur die von ihnen zur Verfligung
gestellten Ressourcen fiir die Wertschaffung eines Konsumenten relevant sind, son-
dern auch die Ressourcen bzw. das Verhalten weiterer Akteure. Hierzu gehdren vor
allem die anderen Besucher der Veranstaltung, die durch ihre Praktiken einerseits die
Wertschaffung des Einzelnen fordern (z. B. durch kollektives Kommunizieren oder
durch Sozialisieren) sowie anderseits aber auch eine Wertzerstorung (vgl.
Crowther/Donlan 2011, S. 1450; P1é/Céceres 2010) anstoBen konnen. Letzteres tritt
beispielsweise bei Verhaltensweisen auf, welche die Veranstaltungssicherheit geféhr-
den (z. B. aggressives Verhalten, Abbrennen von Feuerwerkskorpern). In diesen Fallen
gilt es entsprechende Mafinahmen zu ergreifen, die das Ausiiben solcher Praktiken
erschweren bzw. verhindern. Gemeinsame Praktiken die sich hingegen positiv auf die
Wertschaffung auswirken, sind entsprechend zu unterstiitzen (vgl. Stieler/Germelmann
2016, S. 403f.; Drengner/Jahn/Gaus 2012, S. 72f.).

6 Zusammenfassung

Das Ziel dieses Beitrages bestand darin, den bisherigen Stand der Eventforschung zum
Erlebnis-Konzept um Erkenntnisse der Service-Dominant Logic zu erweitern. Es wur-
de dargestellt, dass sich das Erlebnis-Konzept nicht nur zur Analyse hedonistisch ge-
préigter und damit auf die Generierung intrinsischen Werts abzielender Veranstaltun-
gen eignet. Vielmehr handelt es sich um ein zentrales Konzept, um die Wertschaffung

von Besuchern jedweder Veranstaltung besser verstehen und erklaren zu kénnen.

Durch die Beriicksichtigung von Ressourcen und Praktiken wurde aulerdem erortert,
wie Erlebnisse entstehen. So lenkt das Konzept der Ressourcen die Aufmerksamkeit
darauf, welche Leistungsbestandteile von Veranstaltungen die Erlebnisse von Konsu-
menten beeinflussen. Das Konzept der Praktik verdeutlicht hingegen, anhand welcher
Aktivitidten und Interaktionen Veranstaltungsbesucher aus den ihnen zur Verfiigung
stehenden Ressourcen Erlebnisse und Wert generieren. Veranstalter konnen dieses
Wissen nutzen, um das von ihnen im Rahmen einer Veranstaltung angebotene Biindel
an Ressourcen zu optimieren sowie ihren Zielgruppen eventuell zusitzliche Ressour-

cen fiir deren Value Co-Creation zur Verfiigung zu stellen.
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Zukiinftiger Forschungsbedarf besteht hauptsichlich in der konzeptionellen Weiter-
entwicklung und der empirischen Analyse der in diesem Beitrag diskutierten Phéno-
mene sowie der zwischen ihnen auftretenden Interdependenzen. Ahnlich der Unter-
scheidung verschiedener Werttypen und Erlebniskomponenten erscheint es sinnvoll,
entsprechende Systematisierungen fiir veranstaltungsrelevante Ressourcen und Prakti-
ken (in Erweiterung der Erkenntnisse von Holt 1995) zu entwickeln und diese anhand
von Daten zu priifen. Darauf aufbauend sollten zukiinftige Studien die hier zumeist
beispielhaft postulierten Zusammenhénge zwischen Ressourcen, Praktiken, Erlebnis-
komponenten und Werttypen ausfiihrlicher analysieren, theoretisch fundieren sowie
empirisch validieren. Gelingt es, stabile Zusammenhénge zwischen diesen Konzepten
aufzudecken, so lassen sich daraus entsprechende Handlungsempfehlungen fiir die
Veranstaltungspraxis ableiten.
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