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Geleitwort:
Impulse und Blaue Ozeane

Auf welchen Informationen fufien Thre Entscheidungen, was ziehen Sie an
Quellen heran zur Redefinition von Unternehmensstrategien, welche Daten liegen
den Innovationen Ihres Geschiftsbereiches zugrunde? Hier versammeln sich Wirt-
schaftsmagazine und Newsticker, reihen sich Vortrige von Experten und Auswer-
tungen unseres Corporate Controlling aneinander, ergénzt um Marktanalysen und
Geschiftsklimaprognosen.

Vollig zu Recht greifen wir auf einen Mix an Ressourcen zuriick, um jene Zah-
len, Daten und Fakten zu erfahren, die uns beim Treffen einer moglichst rationalen
Entscheidung unterstiitzen. Oder, was nicht selten vorkommt, beim nachtriglichen
Begriinden einer Bauchentscheidung (die uns grundsétzlich nicht als schlechter
erscheinen darf, hat man sich beispielsweise mit dem Thema wissenschaftlich be-
schiftigt — siehe u. a. Gerd Gigerenzer).

Die deutschsprachige Ausgabe von ,,Bauchentscheidungen — Die Intelligenz des
Unbewussten und die Macht der Intuition® erschien 2007. Pech fiir jene, die nach
ihrer Ausbildung oder ihrem Studium aufgehdrt haben, Biicher zu lesen. Die wissen
das einfach nicht, woher auch. Nassim Nicholas Taleb wiirde hier moglicherweise
sein Konstrukt vom ,,Black Swan* anfiihren, zur Erkldrung dieses Wissensdefizits:
‘Was wir wissen, dass wir es wissen; was wir wissen, dass wir es nicht wissen; was
wir nicht wissen, dass wir es nicht wissen.

Doch wo anfangen, wieviel Update ist erforderlich, wir haben doch das Diplom
gerahmt an der Wand hingen? Es gibt keine einfachen Antworten auf eine solch
komplexe Frage. Sicher sein diirfen wir uns jedoch dariiber, dass es stets neue Er-
kenntnisse gibt, die eine Erfahrungsbasis fortschreiben. Der Nobelpreistriger fiir
Physik Giorgio Parisi beschreibt das in seinem Buch ,,Der Flug der Stare — Das
Wunder komplexer Systeme* mit dem Hinweis darauf, dass in der Forschung nach
und nach mehr neue Fragen auftauchen, als wir Antworten bekommen konnen. Das
darf uns nicht davon abhalten, nach Neuem zu suchen.

Wir miissen aber entscheiden. Zeitnah und so ,richtig® wie moglich. Deshalb
aktualisieren wir unser Wissen (hoffentlich) immer wieder durch das Studium
aktueller Fachliteratur. Ich tat dies kiirzlich, indem ich mir das ,,Handbuch Moder-
nes Marktforschungs-Management*“ von Werner Pepels besorgte, in einer iiber-
arbeiteten und ergénzten Auflage. Miihsam, bei allem Interesse, nach einem langen
Arbeitstag den rund 1.200 Seiten Aufmerksamkeit zu schenken. Und die Beloh-
nung folgt auf dem Fulle — iiberall dort, wo man Neues entdeckt, das dringend ge-
braucht wird.
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Wenn Sie den Verlauf Thres personlichen Update-Verhaltens analysieren, dann
stellen Sie fest, dass es auch von Impulsen getrieben wird. Wie etwa dem Bericht
iber Nobelpreistrager und deren Forschungsverdienste. Das hat bei mir vor einigen
Jahren dazu gefiihrt, dass ich mir das Buch ,,Nudge — Wie man kluge Entscheidun-
gen anstoft™ von Thaler und Sunstein gekauft habe. Der dort beschriebene Impuls
des Nudging, des Anstupsens, soll Menschen beispielsweise dazu bringen, sich
um ihre Altersversorgung zu kiimmern oder sich gesiinder zu ernidhren. Und kaum
rezipiert entstehen Ideen, wie man — in meinem Fall — Studentinnen und Studenten
zum ,,Out-of-the-Box“-Denken anstupsen kann, Kolleginnen und Kollegen zum
Uberarbeiten ihrer didaktischen Konzepte und so weiter.

Nun zu diesem Buch und dem Beitrag von Chenhao Dietrich: dort finden Sie
Impulse, die Thnen in einer sehr konzentrierten Form zur Verfiigung gestellt wer-
den. Sie entscheiden dann, inwieweit dies fiir [hre beruflichen Aufgaben Relevanz
hat und nutzen den Anstupser zum Weiterdenken, zur umfangreicheren Recherche
oder zur Diskussion in Threm Unternehmen.

Chenhao Dietrich hat mit Die Eroberung Blauer Ozeane in der Eventbranche ein
Modell aufgegriffen, das bereits in verschiedenen Fachbiichern recht ausfiihrlich
dargestellt wurde. So etwa von Barsch, Heupel und Trautmann in ihrem Sammel-
band ,,Die Blue-Ocean-Strategie in Theorie und Praxis®. Das Besondere dieses
Beitrags findet sich einerseits in der Kiirze (lange Impulse sind keine Impulse!)
und einer so bereitgestellten Essenz, die Ihnen eine Einordnung und Beurteilung
ermoglicht. Und andererseits in der beispielhaften Anwendung einer fiir die Unter-
nehmenskommunikation wichtigen Disziplin: der Eventbranche.

,Innovation starts with an ,I*“ ist ein inspirierendes US-amerikanisches Sprich-
wort und beschreibt den zentralen Ausgangspunkt von Innovation: am Anfang ste-
hen Menschen! Deren Fachwissen, Motivation und Fertigkeiten bewirken in einem
kreativen Kontext Innovationen, schaffen oder sind Teil einer Innovationskultur.
Das kann grundsitzlich jeder von uns; und falls Sie das noch nicht tun: auch Sie,
als Leserin oder Leser dieses Buches!

Florian Rustler hat bereits im Jahr 2014 in einer ersten Ausgabe ,,Denkwerk-
zeuge der Kreativitidt und Innovation vorgestellt — als kleines Handbuch der In-
novationsmethoden. Dass dieses handliche Brevier heute bereits in einer 12. Auf-
lage vorliegt steht dafiir, dass Stillstand Riickschritt bedeutet, dass wir mit einem
Erkenntnisgewinn rechnen miissen (oder diirfen?) und dabei jedoch Offenheit fiir
Veridnderungen nicht Entscheidungen (unter Unsicherheit, da die Parameter ja ir-
gendwann andere sein werden!) verhindern darf. Ohne eine erste gibe es keine
zweite, ohne eine 11. keine 12. Auflage.

Moglicherweise beginnen Sie mit dieser oder einer anderen Publikation wieder
das permanente Mitfiihren von Lesestoff zum situativen Konsum: Der verspitete
Flug, die kurze Taxifahrt oder das Warten auf den Cappuccino im Stammlokal. Ich
habe das als Schiiler getan (natiirlich nicht am Flughafen oder im Taxi) und mein
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Vokabelheft griffbereit gehabt, ein Wort mehr am Tag zu lernen bedeutet doch im-
merhin eine Erweiterung des Sprachschatzes von 365 Wortern pro Jahr.

Wenn wir Verdnderungen betrachten, dann erfordert dies immer auch ein ge-
wisses Mall an Abstraktionsvermogen. Die Eroberung Blauer Ozeane in der
Eventbranche mag auf den ersten Blick interessant, jedoch nicht passend fiir Her-
ausforderungen Thres Corporate Marketing sein. Es wird Thnen jedoch, bei einem
zweiten Blick, Handlungsaspekte liefern und Bestandteil von etwas werden, das
man Gefiige nennen mag:

,.EBin Gefiige ist kiinstlich, aber auch kunstvoll. Auf jeden Fall aber verwirrend
und nicht auf Anhieb zu durchschauen®, beschreiben es Roland Kaehlbrandt und
Walter Krdamer in ihrem ,,.Lexikon der schonen Worter”. Die Wahrnehmung, das
Erkennen von Impulsen wird sich dann schon fiigen...

Ich wiinsche Thnen einige gute Momente beim Lesen, danke dem Verlag Dun-
cker & Humblot fiir seine Unterstiitzung (hier insbesondere Lisa Wotzel und
Dr. Andreas Beck) sowie Chenhao Dietrich fiir das produktive Miteinander.

KiBlegg, im Herbst 2023 Prof. Stefan Luppold
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1. Bedeutung neuer strategischer Sichtweisen
in der deutschen Eventbranche

Kaum ein Ereignis hat die Menschen weltweit in den letzten Jahren so stark
beeinflusst wie die COVID-19-Pandemie. Thre Auswirkungen waren sowohl im
wirtschaftlichen als auch gesellschaftlichen Kontext spiirbar. Zum einen fiihrten sie
zu erschwerten Bedingungen fiir Unternehmer', Beschiftigte und Selbststindige,
die versuchten, ihren Tétigkeiten nachzugehen. Zum anderen fiihrten sie zu Beein-
trichtigungen im sozialen Leben der Bevolkerung: Mafinahmen wie die Einfiihrung
von Kontaktbeschriankungen, die SchlieBung von Gastronomiebetrieben und das
Verbot von Veranstaltungen waren nach dem Ausbruch keine Seltenheit.?

In der Eventbranche 16sten vor allem die Veranstaltungsverbote eine regelrechte
Branchenkrise aus. Es kam zu hohen wirtschaftlichen EinbuBen und den Veranstal-
tern und Agenturen blieben nur drei Moglichkeiten, wie sie mit der Krise umgehen:
Sie konnten ihre Veranstaltung komplett absagen, sie verschieben bis die Situation
sich verbesserte oder ihre Veranstaltung ganz oder teilweise in den virtuellen Raum
verlagern.* Aus der Not heraus stieBen Unternehmen der Branche eine Vielzahl
von Digitalisierungsprozessen an: Virtuelle Konferenzen und Marken-Events ge-
wannen an Popularitit. Diese Formate dienen jedoch lediglich der Substitution der
nun nicht mehr analog méglichen Veranstaltungen und stellen keine neuen Kon-
zepte dar.* Sie dienen als temporire Losungen, die den Ubergang zur Normalitit
iiberbriicken sollen, bis der frithere Zustand wieder eintritt. In einer Umfrage des
Europiischen Institutes fiir TagungsWirtschaft GmbH gaben die Mehrheit der An-
bieter und Veranstalter an, dass im dritten Quartal des Jahres 2021 Face-to-Face
Veranstaltungen wieder zuriickkehren wiirden. Die Befragten gingen davon aus,
dass das Niveau an Prisenzveranstaltungen aus 2019 bis 2022 wieder zu 75 % er-
reicht wiirde. Im Vergleich dazu wiirden hybride und virtuelle Veranstaltungen
2022 zwar iiber dem Niveau aus 2019 liegen, jedoch im Vergleich zu 2020 deut-
lich heruntergefahren werden.’

Mittels der Umfrage konnte festgestellt werden, dass die Teilnehmer der Event-
branche grofBtenteils versuchen, den Status Quo aus der Vor-Pandemiezeit wie-

! Aus Griinden der besseren Lesbarkeit wird das generische Maskulinum verwendet. Weib-
liche und anderweitige Geschlechteridentitidten werden dabei ausdriicklich miteinbezogen, so-
weit es fiir die Aussage erforderlich ist.

2 Vgl. Die Bundesregierung, 2020, S. 1.

3 Vgl. Doppler/Kraut/Steffen, 2021, S. 282f.

# Vgl. Luppold/Urban, 2022, S.239.

3 Vgl. Schreiber/Kunze/Dessi, 2021, S. 49, 52.
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derherzustellen. Verdnderungen wurden angestof3en, doch kam es nicht zu einem
Umbruch in der Branchenentwicklung. Dies wirft die Frage auf, ob fiir einen tief-
greifenden Innovationsprozess und fiir die Weiterentwicklung der Eventbranche
eine ganz andere strategische Sichtweise und Zielsetzung notwendig ist. Wenn
selbst eine globale Krise die Denkweise nicht veridndern kann, dann ist der Er-
neuerungsprozess nicht extern, sondern intern anzustof3en. Statt die Strukturen der
Branche als vorgegeben zu akzeptieren oder rein auf die Positionierung gegeniiber
Konkurrenten zu achten, muss der Markt aus einem neuen Winkel betrachtet und
aufgebaut werden. Ein Strategiemodell, auf dem Geschéftsfiihrer und Manager in
solch einer Situation zuriickgreifen konnen, um diesen internen Entwicklungs-
prozess in Gang zu bringen bietet die sogenannte Strategie zur Eroberung Blauer
Ozeane (kurz SEO). Das Werk ,,Der Blaue Ozean als Strategie® bildet die Grund-
lage des ausgewihlten Management-Ansatzes und gibt einen systematischen
Prozess fiir die Erweiterung der Marktgrenzen vor.® Erginzende Literatur wird
angewendet, um die Herangehensweise und die relevanten Instrumente in der
Umsetzung vorzustellen. Die Erkldrung sowie die Anwendung der Methodik fiir
die Eventbranche dient Lesern als Leitfaden fiir die selbststdndige Durchfiihrung.
Die Formulierung strategischer Ansétze und die Zusammenstellung dazugehoriger
MaBnahmen, auf deren Basis zukiinftige Eventkonzepte aufbauen konnen, zeigen
mogliche Handlungsfelder als Ergebnis der Anwendung auf.

Im Vordergrund der Analyse steht kein festgelegtes Unternehmen. Es handelt
sich um eine allgemeine Betrachtung der Branche und wie die SEO theoretisch
angewendet werden konnte. Daher bezieht die Untersuchung keine vorgegebe-
nen Bedingungen eines Unternehmens hinsichtlich seiner Grofe, wirtschaftlichen
Aufstellung oder finanziellen Situation ein. Auch die Umsetzung der formulierten
Strategien und die Eroberung der erkannten Mirkte in der Praxis wird nicht the-
matisiert. Die Ausarbeitung soll stattdessen Unternehmen der Eventbranche unab-
hingig ihrer Umstinde anregen, sich nicht auf gewohntem Wege von Konkurren-
ten abzuheben. Ohne Einschrinkung durch vorgegebene Strukturen werden somit
neue Entwicklungsmoglichkeiten aufgefiihrt, die Unternehmen mit verschiedenen
Grundbedingungen als Inspiration und Vorlage dienen.

6 Vgl. Kim/Mauborgne, 2016, S. XIII, 1 ff.



2. Theoretische Grundlagen der Strategie
zur Eroberung Blauer Ozeane

2.1 Hintergrund und Definition

Die Strategie zur Eroberung Blauer Ozeane (engl. Blue Ocean Strategy) wurde
von W. Chan Kim und Renée Mauborgne, Professoren fiir Strategie an der Business
School INSEAD, entwickelt. Das Werk verkaufte sich weltweit mehr als 3,5 Millio-
nen Mal und wurde in 44 Sprachen iibersetzt. Die erste Auflage ihres Buches ,,Blue
Ocean Strategy** veroffentlichten sie im Jahre 2005 und stellten darin einen Strate-
gieansatz vor, welcher vollends den Kunden, und nicht den Wettbewerb, in sein Zen-
trum riickt. Neben Uberarbeitungen und erginzenden Auflagen in den folgenden
Jahren erschien 2017 das Buch ,,Blue Ocean Shift: Beyond Competing®, in dem die
Autoren genauer auf die Schritte fiir die praktische Umsetzung eingehen.” Im Rah-
men einer Untersuchung der Gewinn- und Umsatzentwicklung von Firmen vergli-
chen Kim und Mauborgne die Angebote von insgesamt 108 Unternehmen. Hierbei
stellte sich heraus, dass nur 14 % der Angebote auf die Eroberung neuer Mirkte
abzielten. Trotzdem wiesen diese 61 % des Gesamtgewinns und 38 % des Gesamt-
umsatzes vor und verdeutlichen das Potenzial und ihre Profitabilitiit.® Eine weitere
Analyse von Unternehmen aus iiber 30 Branchen iiber einen Zeitraum von 20 Jahren
stellte fest, dass die Unterschiede im Erfolg der Unternehmen innerhalb und aufler-
halb von unbekannten Marktsektoren nicht auf Unternehmens- oder Branchen-
eigenschaften zuriickzufiihren sind. Faktoren wie die GroBe des Unternehmens oder
dessen Internationalitét sind genauso wenig ausschlaggebend fiir den Erfolg wie die
Art seiner Geschiftsbeziehung oder die Attraktivitit der Branche. Das gemeinsame
Muster, das wiederum erfasst wurde: ihr langfristiges strategisches Vorgehen.’

Auf Basis dieser Erkenntnisse sagt die Strategie zur Eroberung Blauer Ozeane
aus, dass fiir die Aufrechterhaltung einer hohen Performance weder die Branche
noch das Unternehmen, sondern die strategische Bewegung den treibenden Faktor
darstellt. Die Gemeinsamkeit des Erfolgs liegt hauptsichlich darin, dass Produkte
und Dienstleistungen induziert werden, welche neue Mirkte schaffen und somit
den Anstieg der Nachfrage bewirken. Die neuen und unbekannten Mirkte werden
im Rahmen der Strategie als ,,Blaue Ozeane* bezeichnet.'® Thre ErschlieBung und
Eroberung bilden den Kern der vorgestellten Strategie.

7 Vgl. Blue Ocean, 0.]., S. 1.

8 Vgl. Kim/Mauborgne, 2016, S. 6f.

o Vgl. Kim/Mauborgne, 2016, S. 11; Kim/Mauborgne, 2020, S. 1.
10 vgl. Kim/Mauborgne, 2016, S. 4.



