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Zusammenfassung

Die Auseinandersetzung mit Compliance, die einen fairen und gebuhrlichen
Umgang mit der Umwelt regelt, wird heutzutage immer wichtiger. Die Offentliche
Diskussion uber Korruption (ein Teilbereich von Compliance) wurde durch
medienwirksame Skandale in den vergangenen 20 Jahren angestof3en und in
Osterreich durch die Korruptionsstrafrechtsreform 2012, die weitreichende

Anderungen implizierte, zusatzlich intensiviert.

Die Reform wurde von Meinungsvertretern und -vertreterinnen aus der
Eventbranche stark kritisiert und als geschaftsschadigend klassifiziert, was Anlass
zur wissenschaftlichen Bearbeitung dieses Themas bot. Zu Beginn des
Forschungsvorhabens wurde festgestellt, dass die Auswirkungen von Compliance-

Richtlinien auf Marketingevents nahezu unerforscht sind.

Die Bereiche des Korruptionsstrafrechts, die Einladungen im geschaftlichen
Bereich regeln, nehmen, im Bezug auf Amtstrdger und Amtstragerinnen sowie
Schiedsrichter und Schiedsrichterinnen, Einfluss auf die Ausrichtung von
Marketingveranstaltungen. Betrachtet man den Einsatz von Live-Marketing ist,
aufgrund diverser gesellschaftlicher Veranderungen, ein zunehmend wichtigerer
Stellenwert im Kommunikationsmix ersichtlich. Das Spannungsfeld zwischen einer
erfolgreichen Veranstaltung aus Marketingsicht und einer rechtlich einwandfreien

Veranstaltung wird dadurch zunehmend grof3er.

Im Zuge der empirischen Studie, die bei 100 Marketers und Marketerinnen, die
Live-Marketing im Zuge ihrer beruflichen Tatigkeit einsetzen, durchgefihrt wurde,
sind die Auswirkungen des  aktuellen  Korruptionsstrafrechts  auf
Marketingveranstaltungen untersucht worden. Es konnte festgestellt werden, dass
zahlreiche  Vorschriften implementiert wurden, die den Einsatz des
Marketinginstruments Live-Marketing erschweren. Ein Rlckgang beim Einsatz
konnte jedoch nicht festgestellt werden. Da die Regelungen in den Unternehmen
sehr individuell sind, kann zu genauen Vorschriften keine allgemeine Aussage

getroffen werden.






Abstract

In these days the discussion regarding compliance that means a fair and proper
treatment of the environment becomes more important. In the last 20 years,
scandals, which were discussed in media, initiated a public discussion of
corruption, which is a part of compliance. In Austria the discussion was especially
promoted when the corruption criminal law was reformed in 2012. This reform

introduced extensive regulations.

Experts of the event industry criticized the reform and were concerned about
negative consequences on their business. These statements give the reason to
investigate the impact of the corruption criminal law on marketing events. At the
beginning of the research it turned out that the subject of this paper is not

academically explored yet.

The parts of the corruption criminal law that affect marketing events are the rules
for invitations of government officials and arbitrators. The use and importance of
live marketing increased due to social changes over the last 20 years. These
factors created an increasing area of conflicts between a successful marketing

event and a lawful event.

The impact of the corruption criminal law on marketing events was analyzed with
an online survey that 100 marketers using live marketing for promotion
participated in. The study revealed that numerous rules and regulations were
implemented that handicap the use of live marketing. However, the use of live
marketing does not decrease despite the impact of the new corruption criminal
law. This paper does not provide a general statement of the implemented rules
and regulations as each company introduced their individual compliance

guidelines that are not comparable.
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1.Einleitung

Das Thema Korruption, Compliance und Untreue wird oft in Verbindung mit medial
wirksamen Korruptionsskandalen, wie zum Beispiel der BUWOG Affare, dem
Eurofighter-Skandal oder dem lbiza-Video, gebracht. In all diesen Fallen ist keine
direkte Parallele zum Besuch einer Veranstaltung zu ziehen. Dennoch gab es in
den vergangenen Jahren immer wieder Stimmen aus der Eventbranche, dass das
Korruptionsstrafgesetz ~ wirtschaftlich  negative  Auswirkungen auf die

Veranstaltungsbranche hat’.

Compliance ist ein relevantes Thema, mit dem sich immer mehr Unternehmen in
Osterreich auseinandersetzen®. Unter Compliance wird im Allgemeinen das
Einhalten von Regeln, rechtlich als auch unternehmensintern, verstanden®. Ein
Compliance-Management-System in einem Unternehmen widmet sich der
Vermeidung von RechtsverstéRen, der Friherkennung eventueller Missachtung

der Vorschriften sowie der Reaktion bei Fehltritten®.

Im Zuge der Implementierung eines Compliance-Management-Systems werden
samtliche relevanten Gesetzesnormen begutachtet und dokumentiert, welche
Risiken diese Gesetze mit sich bringen. Da Unternehmen zahlreiche gesetzliche
Vorschriften zu beachten haben, kann die Verantwortung fur die Einhaltung nicht
ausschlief3lich von der Compliance Abteilung getragen werden. Betrachtet man
Compliance-Management-Systeme in der Praxis, beschaftigen sich Compliance-
Abteilungen in der Regel mit Anti-Korruption, Wettbewerbs- und Kartellrecht sowie
Datenschutz’. Veranstaltungen wurden im Zuge der gestiegenen Aufmerksamkeit
rund um Compliance sehr schnell kritisch begutachtet, da Einladungen zu Events
unter Verdacht stehen, Korruption zu férdern®. In dieser Arbeit wird das
Korruptionsstrafrecht im Hinblick auf die Organisation von
Marketingveranstaltungen evaluiert. Weitere Compliance-relevante gesetzliche

Normen werden nicht bertucksichtigt.

vgl. Wirtschaftskammer NO (Fachgruppe der Freizeit- und Sportbetriebe), 0.J.
?vgl. Sartor u. a., 2015, S. 2

%vgl. Sartor u. a., 2015, S. 3

*vgl. Schwarzbartl / Pyrcek, 2013, S. 13 f

*vgl. Schwarzbartl / Pyrcek, 2013, S. 24

®vgl. Riick, 2013, S. 203 f



Im Korruptionsstrafrecht gibt es zahlreiche Passagen, die auch die Annahme von
Einladungen zu Veranstaltungen im geschaftlichen Bereich regeln. Diese
Regelungen sind ein Indiz dafur, dass die Organisation eines Marketingevents
aufgrund der gesetzlichen Regelung erschwert wird, beziehungsweise geladene
Gaste die Einladung aufgrund der gesetzlichen Grundlage nicht annehmen dirfen.

Die Korruptionsstrafrechtsreform, die 2011 beschlossen wurde und mit Anfang
2012 in Kraft getreten ist, wurde in die Berichterstattung zahlreicher Medien
aufgenommen und umfangreich diskutiert’. In Folge der Novellierung wurde das
neue Korruptionsstrafrecht von Eventmarketers und Eventmarketerinnen stark
kritisiert und Uber Umsatzriickgange geklagt®, da das neue Gesetz wesentlich
strengere Richtlinien vorsieht®.

Events erschaffen Erlebnisse, die lange in den Kopfen der Besucher und
Besucherinnen erhalten bleiben. Dadurch wird ein wesentlicher Faktor, der fur
erfolgreiche Unternehmenskommunikation verantwortlich ist, erreicht.*® Betrachtet
man die Stellung der Kommunikationspolitik im Marketingmix, ist eine
zunehmende Relevanz ersichtlich. Durch das steigende Angebot an Produkten
und Dienstleistungen, die weitgehend austauschbar sind, ist eine zunehmende
Ubersattigung des Markts festzustellen. Als Reaktion auf die Veranderungen am
Markt ist ein Kommunikationswettbewerb zwischen Unternehmen entstanden, der
zu einer Werbeflut fuhrt. Die Konsumenten und Konsumentinnen reagieren auf
den zunehmenden Werbedruck jedoch abweisend und versuchen, sich dem
Einfluss der Werbung zunehmend zu entziehen.* Um Verbraucher und
Verbraucherinnen trotz des gesellschaftlichen Wertewandels zu erreichen, setzten
Unternehmen zunehmend auf den Einsatz von Below-the-Line-Instrumenten.
Diese Kommunikationsform zeichnet aus, dass die Werbebotschaft auf
unterschwellige Weise vermittelt wird. Daher werden diese MafRnahmen meist
nicht direkt als Werbung wahrgenommen.*? Zu den Below-the-Line-Instrumenten

zahlen neben Live-Marketing auch Promotions, Sponsoring, Public Relations,

"vgl. Schuschnigg, 2012, S. 948

®vgl. Schismmer, 2018

Svgl. Schuschnigg, 2012, S. 948

Oygl. Thinius / Untiedt, 2013, S. 1 ff

Yygl. Bruhn / Esch / Langner, 2009a, S. 5 ff
2ygl. Esch / Krieger / Strodter, 2014, S. 1 f



Direct Marketing, Messen und Ausstellungen, Guerilla-Marketing, Product

Placement, Ambient-Marketing und Ambush-Marketing. **

1.1. Problemstellung

Aufgrund zahlreicher, Offentlicher Diskussionen Uber Compliance in den
vergangenen Jahren haben einige Unternehmen eine Null-Toleranz-Politik
eingefuhrt. In so einem Fall dirfen Mitarbeiter und Mitarbeiterinnen dieses
Unternehmens Uberhaupt keine Geschenke oder Einladungen annehmen — nicht
einmal einen Kaffee bei einem Geschéftstermin.*® In einem offiziellen Dokument,
das an Gemeindebedienstete gerichtet ist, wird empfohlen, bei Einladungen zu
Veranstaltungen, die nicht in Zusammenhang mit einer reprasentativen Téatigkeit
oder im Zuge der beruflichen Austibung ausgesprochen werden, im Zweifelsfall
die Einladung abzulehnen, sollte einer der zwei genannten Punkte nicht
einwandfrei gegeben sein'®. Selbst wenn ein Amtstrager oder eine Amtstragerin
im Zuge einer Sponsoringvereinbarung Freikarten fir ein Event erhalt, bleibt zu
prifen, ob dadurch ein ungebihrlicher Vorteil entsteht. Sollte durch die Freikarten
zu der gesponserten Veranstaltung ein Vorteil entstehen, welcher nicht durch
reprasentative Tatigkeiten des Amitstragers oder der Amtstragerin entkraftet

werden kann, ist der Vorfall strafrechtlich zu priifen.®

Generell ist festzuhalten, dass bei Firmenveranstaltungen, bei denen der
geschéftliche Charakter in den Hintergrund rickt und das Rahmenprogramm im
Vordergrund steht, im Hinblick auf das Korruptionsstrafgesetz Vorsicht geboten ist.
Ein weiterer Indikator fur eine nicht zulassige Einladung ist, wenn die Mitnahme
des Lebensgefahrten oder der Lebensgefahrtin angeboten wird — hier vermischen

sich berufliche und private Interessen.’

Von einem starken Einfluss der Compliance-Richtlinien auf die Eventbranche ist

Ruck Uberzeugt. Er ist der Auffassung, dass neben der Digitalisierung und der

Bygl. Walsh / Deseniss / Kilian, 2020, S. 423-433
“ygl. Sartor u. a., 2015, S. 85

Pygl. Paulitsch / Koukol, 2018, S. 29 f

ygl. Ifsits, 2019, S. 246

Yygl. Sartor u. a., 2015, S. 91



globalen Debatte um das Thema Nachhaltigkeit, das Thema Compliance die

Veranstaltungswirtschaft in den kommenden Jahren stark pragen wird.®

Die 6sterreichische Eventwirtschaft sieht ebenfalls Auswirkungen der gesetzlichen
Regelungen auf die Branche. Im Zuge von diversen Veranstaltungen, wie zum
Beispiel der Austrian-Compliance-Enquete oder des ersten Event Days, die beide
von der Wirtschaftskammer veranstaltet wurden, ist das Thema
Korruptionsstrafrecht angesprochen und branchenintern diskutiert worden. Im
Rahmen der Austrian-Compliance-Enquete, die in den Jahren 2017 und 2018
veranstaltet wurde, positionierten sich Veranstalter und Veranstalterinnen von
Grol3events sowie zahlreiche Branchenexperten und -expertinnen klar — die
aktuellen Richtlinien sind laut deren Auffassung geschaftsschadigend und nicht
tragbar®.

Die Fachliteratur rund um das Thema Live-Marketing sowie aktuelle Statistiken
zeigen hier ein etwas anderes Bild — der Trend geht hin zu einem hdheren
Stellenwert von Live-Marketing im Kommunikationsmix sowie steigenden

Umsatzzahlen.

Die fortschreitende Digitalisierung in allen Lebensbereichen beeinflusst auch die
Marketingbranche. Im Zuge der aktuellen Entwicklung gewinnt Live-Marketing,
aufgrund diverser Vorteile gegeniber anderen Kommunikationsinstrumenten, an
Bedeutung im Kommunikationsmix®°. Einer der Vorziige, der gerade sehr aktuell
ist, ist die personliche Ansprache der Teilnehmer und Teilnehmerinnen. Im
Zeitalter der Digitalisierung geht der personliche Kontakt zunehmend verloren —
Live-Marketing kann hier entgegenwirken. Ein besonders bedeutendes Merkmal
dieses Kommunikationsinstruments ist des Weiteren die Ansprache aller funf
menschlichen Sinne (Sehen, Horen, Schmecken, Riechen und Tasten) im Zuge
einer gesetzten Aktion.?* Ein weiterer Trend, der in den vergangenen Jahren
verzeichnet wurde, ist die Positionierung des Marketinginstruments im Zentrum
der Marketingstrategie beziehungsweise der Kampagnengestaltung. Dadurch wird

Live-Marketing nicht mehr nur zur Vermittlung einer personlichen Botschaft an die

Bygl. Riick, 2013, S. 201

Yygl. Wirtschaftskammer NO (Fachgruppe der Freizeit- und Sportbetriebe), 0.J.
“ygl. Kirchgeorg / Bruhn / Hartmann, 2011, S. 7 f

lygl. Coppeneur-Giilz / Rehm, 2018, S. 3 f



Teilnehmer und Teilnehmerinnen, sondern zusatzlich zur Content-Generierung

genutzt, um die vielfaltigen Kanale im Kommunikationsmix zu bespielen.?

Die steigende Bedeutung des Marketinginstruments Live-Marketing kann man
nicht nur an den Trends der Branche erkennen, sondern auch an den steigenden
Umsatzzahlen in Osterreich. Der Umsatz der Eventmarketer und
Eventmarketerinnen ist von 2015 auf 2017 um 16,42 Millionen Euro gestiegen?.
Diesen Trend erkennt man auch anhand der Nutzung der Werbekanédle mit
Eventcharakter — hier verzeichnen Messen und Events in den Jahren 2016 bis
2018 einen Anstieg um 9%, wohingegen zum Beispiel bei der Nutzung von

Sponsoring-Aktivitaten keine zunehmende Wichtigkeit ersichtlich ist?*.

1.2. Zielsetzung

Im Zuge dieser Arbeit werden die Themengebiete Live-Marketing sowie das
Korruptionsstrafrecht in Osterreich umfangreich beleuchtet sowie wichtige Aspekte
rund um die Materien analysiert. Ziel des theoretischen Teils der Arbeit ist zu
identifizieren, welche Passagen des Gesetzes fur die Organisation von

Marketingveranstaltungen relevant sind.

Das Ziel des empirischen Teils dieser Masterthesis ist, die Auswirkungen des
aktuellen Korruptionsstrafrechts auf die Eventbranche zu untersuchen. Im Detail
werden die Auswirkungen auf Marketingevents untersucht. Hierzu wird die
Einstellung von Personen mit Marketingverantwortung dargestellt und hinterfragt,
ob sich das Verhalten hinsichtlich der Nutzung des Marketinginstruments Live-
Marketing aufgrund des Korruptionsstrafrechts, das 2008 und 2012 Uberarbeitet

wurde, verandert hat.

Hingegen ist eine Behandlung des Themas aus Sicht von Veranstaltern und
Veranstalterinnen von gewinnorientierten Grof3events und Eventagenturen nicht
Ziel dieser Untersuchung, da diese ihre Grundeinstellung bereits im Zuge des

Laxenburger Appells veroffentlicht haben.

*?ygl. Dams / Luppold, 2019, S. 8
ygl. Wirtschaftskammer Osterreich (Fachverband Werbung und Marktkommunikation), 2019
*vgl. Osterreichische Post AG, 2019¢



1.3. Forschungsfragen

Im Zuge der Recherche zum vorliegenden Thema dieser Arbeit ist eine
Forschungsliicke eruiert worden. Eine Vielzahl von Fachliteratur beschéftigt sich
mit dem Korruptionsstrafrecht sowie der Novelle dieses Gesetzes 2012. Die
Auswirkungen auf Live-Marketing wurden jedoch in den Publikationen nicht
berucksichtigt. Ebenso war in einer Fille an wissenschaftlichen Arbeiten, die das
Thema Live-Marketing sowie aktuelle Entwicklungen behandeln, nur eine Quelle
(siehe Forschungsstand) mit eventuellen Auswirkungen von Compliance-
Richtlinien auf die Eventbranche zu finden. Die Annahme, dass der Einsatz des
Marketinginstrument  Live-Marketing aufgrund des Korruptionsstrafrechts
zurickgeht, stutzt sich auf folgende Begrindung: Da laut dem
Korruptionsstrafrecht nicht nur Personen zu bestrafen sind, die unubliche
Geschenke annehmen, sondern auch Personen, die ihrem Gegeniber ein
Geschenk anbieten, nehmen viele Firmen Abstand davon, Einladungen
auszusprechen®. Im Zuge dieser Masterarbeit soll diese Theorie uberprift

werden.

Im Zuge von oben genannten Branchenevents wurde von der Live-Marketing
Branche bereits Stellung zu der angesprochenen Problematik genommen. Eine
offentliche Stellungnahme von Marketingverantwortlichen, die Live-Marketing als
Werbeform nutzen, fehlt jedoch ganzlich. Diese Arbeit konzentriert sich auf die

Erforschung dieser Forschungsliicke.

Aus der oben angeflihrten Problemstellung ergeben sich daher folgende

Forschungsfragen:

FF1l: Welche Gesetzesnormen des Korruptionsstrafrechts sind fur die

Veranstaltung von Marketingevents relevant?
Diese Forschungsfrage wird im theoretischen Teil dieser Masterarbeit untersucht.

FF2: Welche Auswirkungen hat das aktuelle Korruptionsstrafrecht auf Live-

Marketing?

% sartor u. a., 2015, S. 80



Zur Beantwortung der zweiten Forschungsfrage, die im empirischen Teil dieser

Arbeit untersucht wird, ergeben sich drei Unter-Forschungsfragen:

Detailfrage  1: Welche Anderungen in Bezug auf den Einsatz des
Marketinginstruments Live-Marketing kodnnen auf das aktuelle
Korruptionsstrafrecht riickgefuhrt werden?

Detailfrage 2: Welche Auswirkungen bei der Wahl des Veranstaltungsformats

konnen aufgrund des Korruptionsstrafrechts identifiziert werden?

Detailfrage 3: Inwiefern hat sich das Angebot an Rahmenprogramm aufgrund des
Korruptionsstrafrechts verandert?

1.4. Aufbau der Arbeit & Methodik

Diese Masterthesis behandelt insgesamt sieben Kapitel. Die Arbeit ist in einen
theoretischen und einen empirischen Teil gegliedert, die aufeinander aufbauen.
Wie beeinflussen Compliance-Richtlinien Marketingevents? Dieser Frage wird im
Zuge dieser Arbeit nachgegangen. Um die Frage adaquat beantworten zu kénnen,
werden zunéchst die Themengebiete Live-Marketing (Kapitel 3) und Compliance
(Kapitel 4) theoretisch beleuchtet und anschliel3end eine empirischen Studie, in

der eine Abhangigkeit dieser Themengebiete untersucht wird, durchgefihrt.

In Kapitel 1 der Arbeit wird die Grundlage fir die Masterthesis, inklusive

Problemstellung, Zielsetzung und Forschungsfragen, gelegt.

Der aktuelle Forschungsstand der Themenbereiche Live-Marketing und

Compliance wird in Kapitel 2 angefihrt.

Kapitel 3 widmet sich dem Thema Live-Marketing und der umfassenden Analyse
dieses Kommunikationsinstruments. Im Zuge dieses Kapitels wird die Relevanz
und der Stellenwert von Eventmarketing angefuhrt und begrindet, warum
Eventmarketing im Marketingmix eine wichtige Rolle einnimmt. Weiters wird eine
Kategorisierung von Veranstaltungen vorgenommen, aktuelle Trends dargelegt
sowie der wirtschaftliche Faktor, den Veranstaltungen im Allgemeinen und

Marketingevents im Besonderen haben, begutachtet.



Kapitel 4 betrachtet umfangreich die Paragraphen des Korruptionsstrafrechts, die
fur die Organisation von Marketingveranstaltungen relevant sind. Weiters wird in
diesem Kapitel auf Korruptionsskandale in der Vergangenheit Bezug genommen
sowie in einem Exkurs Korruption in Osterreich mit anderen Landern verglichen.

Unter Punkt 4.6 wird die erste Forschungsfrage dieser Arbeit beantwortet.

Im Zuge von Kapitel 5 werden die Hypothesen zur FF2 aufgestellt sowie die
empirische  Herangehensweise an die Untersuchung erlautert. Die
Grundgesamtheit sowie die Stichprobenziehung wird angefiihrt sowie der Umfang
der Zielgruppe der Untersuchung eingegrenzt. Weiters werden in diesem Kapitel
wichtige Aspekte des Fragebogens dargelegt und es wird auf bedeutende Aspekte
hinsichtlich des sensiblen Themas eingegangen.

Die wissenschaftliche Methodik zur Analyse der Untersuchungsergebnisse wird in
Kapitel 6 angefuhrt. In diesem Kapitel werden ebenfalls die aufgestellten

Hypothesen uberpruft.

Kapitel 7 fasst die Ergebnisse der Untersuchung zusammen, limitiert und
interpretiert diese. Eine kritische Reflektion sowie eine Handlungsempfehlung
schlie3en die Arbeit ab.



2.Forschungsstand

In dieser Arbeit wird, wie bereits in der Einleitung erwdhnt, ein nahezu
unerforschtes Thema behandelt. Die Auswirkungen gesetzlicher
Rahmenbedingungen auf Marketingevents wurden bis jetzt hinsichtlich des
Korruptionsstrafrechts in keiner wissenschaftlichen Studie beleuchtet.

Im Zuge der Recherche wurde nur ein Beitrag gefunden, der das Thema
Compliance bei Events behandelt. Im Zuge dieses Werks wird das deutsche
Korruptionsstrafrecht sowie zwei Leitlinien, die von deutschen Verb&nden verfasst
wurden, analysiert und auf ihre Praxistauglichkeit untersucht.® Da die
Gesetzesgrundlage von Deutschland nicht mit der dsterreichischen gleichgesetzt
werden kann, kdnnen Erkenntnisse aus der Analyse der Vorschriften nicht ohne
Weiters auf den o6sterreichischen Markt Ubertragen werden. Die Einflussfaktoren
der Compliance-Debatte auf die verschiedenen Arten von Veranstaltungen sowie
die Auswirkungen auf die Eventwirtschaft, die in dieser Publikation diskutiert
werden?’, werden im Zuge dieser Masterthesis analysiert und auf den

Osterreichischen Markt Ubertragen.

Die Verknupfung von Eventmarketing mit dem Korruptionsstrafrecht in Osterreich
wurde wissenschaftlich noch nicht bearbeitet. Einem &ahnlichen Thema widmete
sich Ifsits im Zuge ihrer Publikation 2019. Sie analysierte ein anderes
Kommunikationsinstrument im Hinblick auf die korruptionsstrafrechtliche
Grundlage. Im Werk ,Strafrechtliche Risiken des Sponsoring“ wurde im Kapitel
.Korruption durch Sponsoring“ das Korruptionsstrafrecht hinsichtlich eventueller

Gefahren beim Einsatz von Sponsoring im Detail dargestellt.

Zahlreiche Werke, die sich mit der Korruptionsstrafrechtsreform 2012 beschéftigen
und die neue Gesetzeslage ausfiihrlich analysieren, werden in Tabelle 1

angefuhrt.

®ygl. Riick, 2013, S. 204-216
“'ygl. Ruick, 2013, S. 216-223



Autor

Jahr

Kerninhalte

Paulitsch / Koukol

2018

Korruptionsstrafrecht und Compliance-
Richtlienen fir Gemeindevertreter klar und
einfach darlegen

Erstellung eines Leitfadens fur
Gemeindevertreter mit Praxistipps wie mit
Geschenken und Einladungen umzugehen
ist

Koukol

2013

Zusammenfassung der
Korruptionsstrafrechtsanderung 2012

Hocher / Singer

2014

Analyse von Vorteilen im Sinne des
Korruptionsstrafrechts

Einschatzung der strafrechtliche Beurteilung
von kleinen Aufmerksamkeiten

Marek / Jerabek

2018

Umfangreiche Analyse des § 302 sowie der
88§ 304-311

Reindl-Krauskopf /
Huber

2014

Zusammenfassung des
Korruptionsstrafrechts

Darstellung und Analyse zahlreicher
Fallbeispiele

Bundesministerium
fur Justiz, Sektion
Strafrecht

2013

Detaillierte Aufstellung der Neuerungen im
Korruptionsstrafrecht

Gegeniberstellung der alten und neuen
Gesetzestexte

Schuschnigg

2012

Zusammenfassung der wichtigsten
Anderungen der Reform
Uberprifung der neuen Tatbestande
hinsichtlich der praktischen Relevanz

Beck / Dohr

2013

Die Erweiterungen hinsichtlich des
Amtstragerbegriffs werden begutachtet
Analyse der Strafbarkeit der Klimapflege
Praxisbeispiele mit Anwendungstipps

Jerabek

2013

Detaillierte Analyse des neuen
Korruptionsstrafrecht

Tabelle 1: Forschungsstand Korruptionsstrafrecht (eigene Darstellung)

Die empirische Forschung im Bereich Korruption beschaftigt sich zu grof3en Teilen

mit der

Publikationen angefuhrt.

10

Korruptionswahrnehmung.

In Tabelle 2 werden die wichtigsten




Autor/Bericht Jahr Kerninhalte

Transparency jahrlich e Internationaler
International seit 1995 Korruptionswahrnehmungsindex
Corruption perceptions e jahrliches Ranking aller
index teilnehmenden Nationen
e 2019 nahmen 180 Lander an der
Studie teil
European Commission Berichte e Einstellung zu Korruption und
Diverse Berichte wie zum | werden Bestechung
Beispiel: im Schnitt e Veranderungen hinsichtlich der
« EU Anti-Corruption alle zwei Korruption in den vergangenen
Report Jahre Jahren
« Special publiziert o Bevoélkerungsschichten und
Eurobarometer Wirtschaftsbereiche die besonders
e Flash anfallig far Korruption sind
Eurobarometer e Korruptionsbekdmpfung
Businesses® e Gegentberstellung der EU-Staaten
attitudes towards in allen oben genannten Bereichen
corruption in the inklusive Ranking _
EU Corruption e Wie beeinflusst Korruption
Unternehmen?

e Verfolgung von Korruption

e Gegenuberstellung der EU-Staaten
in allen obengenannten Bereichen
inklusive Ranking

Tabelle 2: Forschungsstand Korruptionswahrnehmung (eigene Darstellung)

Die angefiuihrten Berichte werden in Kapitel 4.4 analysiert.

Die Theorie des Kapitels Live-Marketing stitzt sich auf allgemeine Literatur der
Kommunikationswissenschaften, Werke aus dem Bereich Marketing sowie auf
Publikationen aus der Fachrichtung Eventmarketing. Bei Eventmarketing handelt
es sich um ein jingeres Kommunikationsmittel, das erst seit Anfang der 90er
Jahre verstarkt eingesetzt wird, weshalb die Forschung in diesem Bereich noch

am Anfang steht®.

Der Schwerpunkt der gesichteten Literatur liegt auf deutschsprachigen
Publikationen, da der Forschungsschwerpunkt im angelsdchsischem Raum

vorwiegend auf dem Management von Veranstaltungen liegt?®®, wohingegen

*®ygl. Zanger, 2007, S. 3
»vgl. Goldblatt, 1997, 0.S., (zit. nach: Zanger, 2007, S. 7)
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deutschsprachige Wissenschaftler auch die langfristigen Auswirkungen des

Kommunikationsinstrument begutachten®.

Im Bereich Eventmarketing widmen sich zahlreiche Forschungen der Wirkung von
Veranstaltungen auf Marken und Unternehmen. Ein weiterer
Forschungsschwerpunkt liegt auch im Controlling von Eventmarketing-
MalRnahmen. Weitere Publikationen untersuchen Branchentrends und

Entwicklungen des Marketinginstruments Live-Marketing im Kommunikationsmix.

Nachfolgend sind wichtige Autoren im deutschsprachigen Raum mit ihren
Publikationen aus dem Bereich Eventmarketing angefihrt, welche die Grundlage
fur das Kapitel Live-Marketing bilden. Die Aufstellung der Autoren mit ihren
Forschungsgebieten wird als exemplarische Auswahl angefuhrt und ist daher

keineswegs vollstandig.

Zanger vertffentlicht jahrlich einen Konferenzband mit den wichtigsten
Erkenntnissen der ,Wissenschaftlichen Konferenz Eventforschung®, die an der TU
Chemnitz stattfindet. In den Konferenzbdnden werden sowohl Artikel zu
relevanten Erkenntnissen des Themengebiets Veranstaltungen, wie zum Beispiel
Digitalisierung, Nachhaltigkeit, Veranstaltungen und Datenschutz als auch aktuelle
Entwicklungen von Eventformaten sowie wissenschaftliche Erkenntnisse aus der
Forschung vorgestellt.>* Dem Thema des aktuellen Forschungsstands widmet sich

Zanger ebenso in ihren eigenen Publikationen®.

Imagewirkung, Imagetbertragung und Imagefit sind die Themen, die Drengner in
seiner Verodffentlichung thematisiert®®. Weiters veroffentlichte Drengner
gemeinsam mit Zanger Publikationen Uber die Grundlagen des

Eventmanagements®*.

Nufer widmet sich in seinen Publikationen dem generellen Einsatz von
Eventmarketing hinsichtlich der theoretischen Grundlangen entlang des gesamten

Prozesses des Kommunikationsmittels sowie mit der Wirkungsforschung®.

®ygl. Zanger, 2007, S. 7

*ygl. u.a. Zanger, 2010b; 2018; 2019b

%ygl. u.a. Zanger, 2012, S. 3-16; 2010a, S. 2-12

*ygl. Drengner, 2008

*ygl. u.a. Zanger / Drengner, 2014, S. 1; 2009, S. 195-213
*ygl. u.a. Nufer, 2012; 2013; 2014
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Den theoretischen Grundlagen sowie dem Prozess der Veranstaltungsplanung

widmet sich Erber in ihrer Publikation®.

Diesem Themengebiet widmet sich auch Doppler in ihren Werken, jedoch mit
einem Schwerpunkt auf B2B-Eventmarketing®”.

Lasslop setzt sich im Zuge seiner Forschung mit der Implementation eines
Wirkungsmodells von Eventmarketing auseinander. Durch den Einsatz des
aufgestellten  Wirkungsmodells ist eine Effizienzbewertung und unter
Voraussetzung von vorliegendem Datenmaterial, ein Vergleich mit anderen

Kommunikationsinstrumenten moglich.*®

Den Verédnderungen des Projektmanagements innerhalb von
Eventmarketingprojekten durch die Digitalisierung und die dadurch entstehenden
gesellschaftlichen Veranderungen und Erwartungshaltungen widmet sich Dams in

seiner Publikation®.

Dams beschéftigt sich des Weiteren gemeinsam mit Luppold mit Veranderungen
im Live-Marketing hinsichtlich der digitalen Transformation sowie dem steigenden
Einsatz von hybriden Events und den theoretischen Grundlagen von Live

Campaigns™.

*ygl. Erber, 2009, S. 11
%" vgl. u.a. Doppler, 2016
®ygl. u.a. Lasslop, 2003
*vgl. Dams, 2019, S. VI
“vgl. u.a. Dams / Luppold, 2019; 2016
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Eine Ubersicht der Studien die sich mit dem wirtschaftlichen Stellenwert von Live-

Marketing in Osterreich auseinandersetzen, ist in Tabelle 3 ersichtlich.

Autor/Bericht Jahr Kerninhalte

Wirtschaftskammer Alle funf e Analyse der 6konomischen

Osterreich Jahre seit Auswirkungen von

Okonomische Effekte | 2012 Veranstaltungen in Osterreich

von Veranstaltungen in e Berechnung der Wertschopfung im

Osterreich In- und Ausland, der
Steuereinnahmen durch
Veranstaltungen sowie der
Arbeitsplatze

Osterreichische Post | jahrlich e Vergleich und Analyse der

Dialog Marketing
Report

Ausgaben im Bereich Marketing
Gliederung der Ausgaben in
Kommunikationsformen
Analyse der Einstellung von
Konsumenten und
Konsumentinnen gegeniber
diverser Werbeformen

Tabelle 3: Forschungsstand wirtschaftlicher Stellenwert Live-Marketing (eigene Darstellung)
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3.Live-Marketing

Im nachfolgenden Kapitel wird das Kommunikationsinstrument Live-Marketing
umfangreich begutachtet, Veranstaltungen kategorisiert, die wirtschaftlichen
Auswirkungen von Events dargestellt sowie Trends im Veranstaltungsbereich

angefuhrt.

3.1. Begriffsdefinition und Abgrenzung

Unter Live-Marketing versteht man die systematische Planung, Organisation und
Evaluation von Veranstaltungen, die im Zuge einer Marketingstrategie eingesetzt
werden, um Botschaften von Unternehmen oder Organisationen zur Erreichung
von vorab definierte Marketing- oder Unternehmenszielen zu vermitteln.** Ein
Synonym, das haufig fur Live-Marketing eingesetzt wird, ist Eventmarketing, wobei
zu erwahnen ist, dass sich der Begriff Live-Marketing gegentiber Eventmarketing
immer mehr durchsetzt*’. Die Begriffe werden im Zuge dieser Arbeit synonym

eingesetzt.

Um eine umfangreiche Begriffsdefinition vorzunehmen ist eine Erlauterung der
Wortbausteine ,Event® und ,Marketing“ notwendig. Unter einem Event versteht

man ein Ereignis, das folgende sieben Merkmale aufweist:

e ein geplantes Ereignis (Events passieren nicht zufallig)

e ein Ereignis mit einem Ziel (bewusste oder unbewusste Ziele; zum Beispiel
hat eine Geburtstagsparty das Ziel zu unterhalten)

e ein einzigartiges Erlebnis (nicht alltaglich)

e Ansprache mehrerer Sinne

e Vermittlung des Geflhls einer exklusiven Gemeinschaft (auch wenn die
Teilnehmer und Teilnehmerinnen zum Beispiel nach Sektoren oder
Funktion unterteilt werden, entsteht ein Geflhl der Gemeinsamkeit)

e Fokussierung auf ein Thema (zu dem sich die Teilnehmer austauschen

kénnen)

*lygl. Zanger, 2007, S. 3 f
*2vgl. Reinhold, 2011, S. 4
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Der Begriff Event kann gleichgesetzt werden mit dem Begriff Veranstaltung.*?

Beide Begriffe werden in dieser Arbeit synonym eingesetzt und laut oben

genannter Definition verwendet.

Betrachtet man die Begriffsbestimmung eines Events im Hinblick auf die
Unternehmenskommunikation, ergibt sich eine Definition, die sich grof3tenteils mit
der allgemeinen Eventdefinition deckt. Mit folgenden Kriterien wird ein Ereignis im

Sinne der Unternehmenskommunikation zum Event**:

e Events sind Ereignisse, bei denen Besucher und Besucherinnen positiv
emotionalisiert werden.

e Der Eventteiinehmer beziehungsweise die -teilnehmerin erlebt etwas
Besonderes oder Einmaliges.

e Events vermitteln authentische und exklusive Erlebnisse, die im Zuge der
Veranstaltung wahrgenommen werden.

e Events orientieren sich an den Bedurfnissen eines ausgewahlten
Publikums.

e Events stillen den Wunsch nach Kommunikation.

Betrachten man den zweiten Wortbaustein ,Marketing“, ist zunachst ebenso eine
Definition dieses Begriffs erforderlich. Im Allgemeinen versteht man unter
Marketing die Summe aller Uberlegungen eines Unternehmens lber den Markt
und die Interaktion mit diesem®. Im modernen Verstandnis wird Marketing nicht
nur als Funktion zur Gestaltung von Unternehmensaktivitaten eingesetzt, sondern

als Konzept der Unternehmensfithrung angesehen.*®

Zur Gestaltung von Aktivitdten, die Einfluss auf den Markt nehmen, stehen
Unternehmen eine Reihe von Marketinginstrumenten zur Verfiigung, welche in

folgende vier Kategorien unterteilt werden®’:

e Instrumente der Produktpolitik
e Instrumente der Preispolitik

¢ Instrumente der Kommunikationspolitik

“ygl. Drengner, 2008, S. 21 f
*vgl. Bruhn, 1997, S. 777

*vgl. Bruhn, 2019, S. 13 f

“®vgl. Meffert u. a., 2019, S. 12 f
*"vgl. Bruhn, 2019, S. 29 f

16



e Instrumente der Vertriebspolitik

Zur Definition von Live-Marketing ist eine genauere Betrachtung der
Kommunikationspolitik notwendig. Die Kommunikationspolitik umfasst alle
erforderlichen  Schritte, welche zur systematischen Ausrichtung von
Kommunikationsmalinahmen gesetzt werden, um vorab definierte Ziele
(Kommunikations- beziehungsweise Marketingziele) zu erreichen. Hierflr steht

eine Reihe von Kommunikationsinstrumenten zur Verfiigung.*®

Eventmarketing zahlt zu den Below-the-Line-Kommunikationsinstrumenten.
Instrumente, die zu dieser Werbeform gehoéren, zeichnen sich durch eine
unkonventionelle, personliche und zielgruppenspezifische Ansprache aus, die von
Konsumenten oder von Konsumentinnen meist nicht als Werbung im
herkémmlichen Sinne wahrgenommen wird*. Besonders haufig wird

Eventmarketing zur Emotionalisierung von Marken und Unternehmen eingesetzt.>°

Um Eventmarketing erfolgreich einzusetzen, ist die Integration aller MaZnahmen,
wie die Umsetzung, Inszenierung und Kontrolle des Events sowie auch die Vor-
und Nachbereitung der Malinahme, in die langfristige Unternehmensplanung und

Markenfiihrung erforderlich®*.

Der Begriff Live-Marketing darf nicht als Synonym fur die
Veranstaltungsorganisation aller Art verwendet werden, da hier nur jene Events
zugehdrig sind, die zur Vermittlung von Kommunikationsbotschaften von
Unternehmen eingesetzt werden.®® Grundsatzlich hat zwar jedes Event das
Potenzial, eine Botschaft zu vermitteln, jedoch wird nicht jedes Event als
Kommunikationstrager konzipiert. Veranstaltungen, die in erster Linie keine
Marketingzwecke verfolgen (wie zum Beispiel die Olympischen Spiele) sind somit
keine Marketingevents, wenngleich diese Events als Kommunikationstrager, zum

Beispiel durch Sponsoring, genutzt werden.>®

“ygl. Meffert u. a., 2019, S. 633

“vgl. Esch / Krieger / Strodter, 2014, S. 2
*%ygl. Walsh / Deseniss / Kilian, 2020, S. 426
*lygl. Wiedmann, 2018, S. 8 f

*2ygl. Bruhn, 2012, S. 1025

*3vgl. Wood, 2009, S. 248

17



In der Literatur sind unterschiedliche Definitionen des Begriffs Eventmarketing
auffindbar, welche von der Klassifizierung als Hilfsinstrument (unterstttzt lediglich
andere Kommunikationsinstrumente) bis hin zur Definition des strategischen
Mittelpunkts innerhalb der Kommunikationspolitik reichen. Der Begriff
Eventmarketing hat sich mittlerweile, sowohl in der Wissenschaft als auch in der
Praxis, als Bezeichnung fur ein Kommunikationsinstrument, das zur Erreichung

von Marketingzielen erlebnisorientierte Veranstaltungen nutzt, durchgesetzt.>

Live-Marketing und Sponsoring haben eine komplementare Beziehung und
werden daher oft zusammen eingesetzt>™. Durch den gemeinsamen Einsatz der
Kommunikationsinstrumente, ist eine genaue Abgrenzung dieser schwierig, da die
Grenzen oft verschwimmen. In der Regel spricht man jedoch von Eventmarketing,
wenn ein Event unternehmensinitiiert ist, um eine Markenbotschaft zu
kommunizieren. Bei einer gesponserten Veranstaltung wird das ,Recht”, Uber
diese Veranstaltung zu kommunizieren, gekauft. Dieses Event wirde auch ohne
den Sponsor stattfinden.®® Hierzu zahlen auch Mega-Events, da diese

Veranstaltungen fremdinitiiert sind.>’

Abbildung 1 stellt eine mdgliche Abgrenzung von Eventmarketing zu anderen

Werbeformen da.

Art der Kommunikation | Einseitig VS. interaktiy
Art der Durchflihrung Informativ vs. erlebnisorientier
Bestehendes
Fremdorganisiert  Eventformat, nicht vom Sponsoring Messe

Unternehmen iniziiert

Vs Vs Sales- .
Event-Marketing

Eigeniniziiert ~ vom Unternehmen iniziiert Promotion

Abbildung 1: Abgrenzung Eventmarketing58

**ygl. Drengner, 2008, S. 29 ff
*ygl. Hermanns, 2010, S. 21
*®ygl. Aerni / Bruhn, 2013, S. 221
*ygl. Meffert u. a., 2019, S. 769
ygl. Nufer, 2012, S. 31
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Eine weitere Bezeichnung fir Live-Marketing ist Live-Kommunikation, welche
jedoch nicht einheitlich definiert ist. Dieser Begriff kann einerseits als Synonym
verwendet werden®, andererseits auch als Uberbegriff far
Kommunikationsinstrumente mit Live-Charakter (Events, Messen, Brandlands,
Showrooms, Promotionsaktionen, Kongresse, Ausstellungen und Konferenzen)

verstanden werden®.

3.2. Starken und Schwachen des

Kommunikationsinstruments

Events sind bereits ihrer Definition nach ein einzigartiges Erlebnis (siehe Seite 15).

Im Zuge von Marketingveranstaltungen wird den Teilnehmern und
Teilnehmerinnen ein besonderes Erlebnis geboten, wodurch eine erhohte
Emotionalisierung der Marke und/oder des Unternehmens erzielt wird®.
Botschaften, die mittels multisensueller Reize vermittelt werden, erzielen einen
besonders hohen Erinnerungswert®® — diese Mdglichkeit kann im Zuge von Live-

Marketing-Aktionen optimal genutzt werden.

Unternehmen vermitteln dem Konsumenten oder der Konsumentin mit klassischer
Werbung eine Fantasiewelt, die mit Live-Marketing in die reale Welt Gbertragen
werden kann. Somit werden der Ist- und der Soll-Zustand einer Marke oder eines

Unternehmens néher zueinander gefiihrt.®®

Durch Informationsvermittlung in Kombination mit einer emotionalen Ansprache
kann im Zuge eines Events ein Imagetransfer von der Veranstaltung auf die Marke
oder das Unternehmen stattfinden. Damit ein Imagetransfer funktioniert, missen
die Teilnehmer sowohl emotional berihrt werden als auch zeitgleich Informationen
uber das Unternehmen erhalten. Fehlt einer der Parameter ist eine
Imageilbertragung nicht moglich. Weiters ist zu beachten, dass ohne Imagefit

zwischen dem Event und der Marke oder dem Unternehmen eine

*vgl. Aerni / Bruhn, 2013, S. 220

®ygl. Bittner-Fesseler / Hafelinger, 2018, S. 194; Zanger, 2019a, S. 3
®ygl. Walsh / Deseniss / Kilian, 2020, S. 426

®2ygl. Kirchgeorg / Bruhn / Hartmann, 2011, S. 7

®ygl. Nufer, 2014, S. 19
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Imageubertragung sehr schwierig ist. Im schlimmsten Fall fihrt dies sogar zu einer
negativen Auswirkung des Events auf das Image des Unternehmens.® Lasslop
stellte im Zuge seiner Forschung fest, dass eine optimale Wirkung erreicht wird,
wenn der Imagefit zwischen der Veranstaltung und dem Unternehmen oder der

Marke im mittleren Bereich angesiedelt ist®.

Ein zentrales Thema, mit dem sich Marketingabteilungen stark beschéaftigen, ist
die Kundenbindung. Der Einsatz von Live-Marketing kann sowohl in der
Kundengewinnung als auch in der Kundenbindung erfolgreich eingesetzt werden.
Durch Events kdnnen Unternehmen hochemotionale Botschaften vermitteln und
eine positive Wahrnehmung beim Kunden erreichen. Im Zuge des Events wird
durch die emotionale Ansprache ein Kaufimpuls ausgelost und somit die
Grundlage fur die Kundenbindung gelegt. Durch den weiteren Einsatz von
Eventmarketing werden die positiven Emotionen immer wieder ausgeldst und der

Kunde langfristig ans Unternehmen oder die Marke gebunden.®®

Diverse Generationen, wie zum Beispiel die Millennials, werden mit klassischer
Werbung nahezu gar nicht erreicht, da sich diese Zielgruppen herkdmmlichen
Werbeformen entziehen. Durch die Kreation von authentischen Veranstaltungen,
die zum Erlebnis mit Mehrwert werden, kdénnen diese Zielgruppen erfolgreich

angesprochen werden.®’

Ein weiterer sehr bedeutender Vorteil von Eventmarketing, der gerade im Zeitalter
der Digitalisierung noch verstarkt wird, ist der personliche Kontakt zur Zielgruppe.
Kommunikation findet zunehmend digital statt, wodurch die Wertigkeit von
personlichen Begegnungen, die im Zuge von Veranstaltungen stattfinden,
gesteigert wird. Zusatzlich entwickelt sich zum Megatrend Digitalisierung, der
Einzug in alle Lebensbereiche halt, ein Gegentrend. Dieser Gegentrend kann mit
Eventmarketing genutzt werden, indem echte Erlebnisse fernab der digitalen Welt
konzipiert werden, um den Teilnehmern und Teilnehmerinnen ein Erlebnis

auRerhalb der digitalen Welt zu ermoglichen.®®

®ygl. Nufer, 2014, S. 14 f

®ygl. Lasslop, 2003, S. 191

®ygl. Behrendt, 2010, S. 15 f

®"ygl. Wintzen, 2019, S. 233

®ygl. Coppeneur-Giilz / Rehm, 2018, S. 6 f
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Events haben hohes Interaktionspotenzial. Durch den persdnlichen Kontakt wird
dem Unternehmen ein sehr individueller und intensiver Austausch mit den
Eventteilnehmern und -teilnehmerinnen ermdglicht, womit eine nachhaltigere
Kommunikationswirkung erzielt werden kann.®® Ein zusétzlich positiver Effekt, der

durch den persénlichen Kontakt entsteht, ist die Minimierung von Streuverlusten”.

Weiters spricht fir den Einsatz von Eventmarketing, dass durch die Verknupfung
der Maflinahmen mit Massenmedien der Multiplikatoreffekt optimal ausgenutzt

werden kann’?.

Neben vielen Vorteilen die Eventmarketing aufweist, missen durchaus auch
Schwachen  beriucksichtigt  werden.  Bevor  Eventmarketing in  die
Kommunikationsstrategie aufgenommen wird, ist zu beurteilen, ob die anvisierte
Zielgruppe des Events tberhaupt bereit ist, eine Veranstaltung zu besuchen oder

ob es Abneigungen gegen dieses Kommunikationsinstrument gibt."?

Eventmarketing lebt von kreativen Prozessen und innovativen Konzepten,
weshalb eine Strukturierung der Ablaufe oftmals nicht konkret eingehalten werden

kann, um den Prozess der kreativen Konzeption nicht einzuengen.”

Durch die zunehmende Beliebtheit von Eventmarketing im Marketingmix’* hat die
Anzahl an Events am Markt deutlich zugenommen. Aktuell missen Unternehmer
und Unternehmerinnen wesentlich kreativere und einzigartigere Konzepte
entwickeln, um die anvisierte Zielgruppe motivieren zu kénnen, an einem Event
teilzunehmen™. Durch die hohe Dichte an Events wird es weiters zunehmend
schwieriger, eine Veranstaltung zu organisieren, die nachhaltig die Eventziele
erreicht’®. Ebenso ist zu beachten, dass Events immer wieder neu konzipiert
werden missen, da bei einem erneuten Besuch desselben Events ohne
Neuerungen meist nicht mehr der gewiinschte Effekt erreicht wird.”” Das

wachsende Angebot an Events am Markt veranlasst die Zielgruppe zu selektieren,

®ygl. Zanger / Drengner, 2014, S. 2
“ygl. Zanger, 2007, S. 6

“lvgl. Nufer, 2014, S. 1

“vgl. Drengner, 2008, S. 41

“ygl. Bruhn, 2012, S. 1031

“vgl. Aerni / Bruhn, 2013, S. 220f
“ygl. Kiirble, 2020, S. 110

®ygl. Wiedmann, 2018, S. 3

vgl. Kirble, 2020, S. 110
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welches Event besucht wird und welches nicht. Durch den haufigeren Besuchen
von Events sind Besucher und Besucherinnen zunehmend vertrauter mit dem
Kommunikationsinstrument Live-Marketing und hinterfragen dadurch die
vermittelten Markenbotschaften kritischer.”®

Ebenfalls eine Schwéche des Kommunikationsinstruments ist die bendtigte
Vorlaufzeit. Kurzfristige Informationen konnen mit Eventmarketing kaum
kommuniziert werden, weshalb Botschaften, die schnell vermittelt werden missen
beziehungsweise sollten, mittels anderer Kommunikationsinstrumente verlautbart

werden.”®

Ein weiterer Nachteil, der beim Einsatz von Live-Marketing entsteht, ist die
Problematik der Erfolgsmessung, die sich in der Praxis oft auf subjektives
Empfinden  stitzt. Ein  gangiges Mitte, um den Erfolg von
Kommunikationsinstrumenten zu messen, ist der Kosten-Nutzen-Vergleich. Dieser
findet jedoch so gut wie keine Anwendung im Bereich des Eventmarketings, weil
oftmals der Nutzen nicht in einer Zahl dargelegt werden kann. Die gangigere
Variante ist, das Event mit vergangenen Events des eigenen Unternehmens oder
mit Veranstaltungen anderer Unternehmen und/oder das Ergebnis mit dem
Ergebnis eines anderen Kommunikationsinstruments zu vergleichen. Diese
Varianten sollten ebenfalls mit kritischem Auge betrachtet werden, da diese Form

der Erfolgskontrolle nur eine Tendenz tiber den Erfolg erkennen lasst.®°

Tabelle 4 bietet eine Zusammenfassung Uber die dargelegten Starken und

Schwéachen.

®ygl. Bruhn, 2012, S. 1077
"ygl. Coppeneur-Giilz / Rehm, 2018. S. 4
®ygl. Bruhn, 2012, S. 1065-1072
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Live-Marketing

Starken Schwachen

e Ansprache von Zielgruppen die e Nicht alle Zielgruppen konnen mit
sich klassischen Medien Eventmarketing angesprochen
entziehen werden

e Imagetransfer vom Event auf die e Sattigung an Events am Markt
Marke / das Unternehmen e Benotigte Vorlaufzeit

e Stark wahrgenommene e Schwierigkeiten bei der
Botschaften mit hohem Erfolgsmessung

Erinnerungswert

e Personlicher Kontakt zu den
Kunden

e Fantasiewelten kbnnen in die
reale Welt Gbertragen werden

e Vermittlung von multisensualen
Reizen

e Kundenbindung &
Neukundengewinnung

e Minimierung von Streuverlusten

Tabelle 4: Starken und Schwéchen von Live-Marketing (eigene Darstellung)

3.3. Stellenwert von Live-Marketing im

Kommunikationsmix

Seit den 1990er Jahren verzeichnet Live-Marketing kontinuierliche jahrliche
Zuwachse®!, was ein gesteigertes Interesse der Wissenschaft und damit ein
fundiertes Wissen in diesem Bereich mit sich zieht®. Eventmarketing wird oftmals
eingesetzt, um Marketingbotschaften und -welten, die dem Kunden in der
klassischen Mediawerbung prasentiert werden, erlebbar zu machen.®® Einer der

wichtigsten Aspekte dabei ist die Kreation von multisensualen Erlebnissen®.

Eventmarketing eignet sich vorrangig zur Erreichung von psychologischen Zielen,
jedoch ist die Erreichung von 6konomischen Zielen nicht ausgeschlossen®. Die

zentralen Ziele, die mittels Live-Marketing erreicht werden kénnen, sind eine

8ygl. Bruhn, 2012, S. 1014

8ygl. Zanger, 2007, S. 3

®ygl. Bruhn, 2012, S. 1059

#ygl. ua. Wintzen, 2019, S. 233; Kirchgeorg / Bruhn / Hartmann, 2011, S. 7; Zanger, 2019a, S. 5;
Meffert u. a., 2019, S. 769; Zanger / Drengner, 2014, S. 2; Thinius / Untiedt, 2013, S. 131

®ygl. Drengner, 2008, S. 41

23




Imageverbesserung  sowie  eine  Einstellungséanderung®.  In  einer
erlebnisorientierten Marketingstrategie wird der Einsatz von Eventmarketing als
besonders relevant betrachtet®”. Durch den Einsatz von digitalen Tools im Zuge
einer Veranstaltung konnen die Teilnehmer und Teilnehmerinnen aktiv an der
Veranstaltung mitwirken. Die Teilnehmer und Teilnehmerinnen setzen sich so
aktiv mit der Eventbotschaft auseinander, wodurch der Werbeeffekt erhoht wird.®®
Betrachtet man die Eventmarketing-Strategie im weiteren Sinne, sollten nicht nur
Events im klassischen Sinne inszeniert werden, sondern es sollte jeder
Touchpoint, den Stakeholder mit dem Unternehmen haben, zu einem Erlebnis

gestaltet werden®®.

Events weisen dialogische Elemente auf, wodurch eine direkte Kommunikation mit
der Zielgruppe moglich ist. Durch den ausgepragten Dialog und die umfangreichen
Prasentationsmoglichkeiten kénnen komplexe Markenbotschaften vermittelt, sowie
Emotionen bei den Eventteilnehmern und -teilnehmerinnen geweckt werden.® Der
Einsatz von Live-Marketing hat bei der Ansprache von Jugendlichen einen
erhohten Stellenwert, da diese Zielgruppe sehr skeptisch gegeniber klassischen

Werbeformen ist®.

Weiters ist zu bedenken, dass im Zuge von Events nicht nur Personen
angesprochen werden kénnen, die direkt vor Ort sind (primare Zielgruppe). Durch
Berichterstattung in den Medien (sekundére Zielgruppe) kénnen auch Personen
angesprochen und informiert werden, die gar nicht beim Event anwesend sind
(tertiare Zielgruppe). In der Konzeptionsphase sollte mit Augenmerk auf die Ziele
des Events die Gewichtung der Zielgruppen festgelegt werden.*? Dieser Ansatz ist
auch fur die interne Kommunikation einsetzbar. Nutzt man beispielsweise eine
Veranstaltung, um Branchenexperten fir sein neues Produkt zu begeistern, kann
die positive Wirkung des Events auch interne Skeptiker Gberzeugen, obwohl sie

gar nicht beim Event anwesend waren.*

®ygl. Nufer, 2014, S. 1

ygl. Wiedmann, 2018, S. 9 f

®ygl. Dams / Luppold, 2019, S. 22 f
¥ygl. Wiedmann, 2018, S.9

Pygl. Hermanns, 2010, S. 23

9ygl. Bruhn, 2012, S. 1026

9ygl. Zanger / Drengner, 2009, S. 202
%ygl. Koch, 2018, S. 258
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Wird Eventmarketing anlassbezogen, zum Beispiel im Rahmen eines Jubilaums
oder eines Kick-offs, eingesetzt, werden strategische Marketingziele unterstutzt
und Eventmarketing wird eine untergeordnete Rolle im Kommunikationsmix
zugeordnet. In den vergangenen Jahren hat sich Eventmarketing als besonders
geeignet erwiesen, wenn es um die Ansprache spezieller Zielgruppen geht. In
diesem Falle bekommt Eventmarketing eine hohere Relevanz in der
Kommunikationspolittk zugesprochen und zentrale Funktionen (Ubertragen.®
Zanger stellt den Einsatz von Live-Marketing als Leitinstrument in der
Kommunikationspolitik in Frage und argumentiert, dass Live-Marketing als
zentrales Instrument nur dann Sinn macht, wenn eine erlebnisorientierte
Zielgruppenansprache Sinn macht und es sich um eine eher kleine Zielgruppe
handelt®™.

Aufgrund der aktuellen Entwicklungen, speziell durch das abnehmende Vertrauen
von Kunden und Kundinnen in klassische Werbeformen, wird Eventmarketing in
Zukunft eine zunehmend wichtigere Rolle im Kommunikationsmix einnehmen.® Im
aktuellen Trend Live-Campaigns zeigt sich ein noch deutlicheres Bild. Hier wird
Live-Marketing als zentraler Bestandteil in der Kommunikationsstrategie verankert
und als Mittelpunkt fur alle weiteren Aktivitaten gesetzt. Live-Marketing ist das
Kommunikationsinstrument mit der hdochsten Kontaktintensitat und wird in dieser
Strategie als Impulsgeber eingesetzt. Durch Live-Campaigns kann das Erlebnis
des Events verlangert und somit eine bessere Wirkung erzielt werden. Durch die
Verlangerung und Intensivierung des Kontakts mit den Eventteilnehmern und -
teilnehmerinnen wird das Event meist positiver bewertet, was sich positiv auf das
Image auswirkt und eine hohere Wiederteilinahme an einem Event des

Unternehmens bewirkt.®’

Wie bereits erwahnt ist ein positiver Effekt zu verzeichnen, wenn Eventmarketing
mit Online-MaRRnahmen verknupft wird. Der Erlebnischarakter von Events
funktioniert nur physisch optimal und ist nur abgeschwacht auf Online-Events

libertragbar. Online-Events nehmen daher nur eine untergeordnete Rolle ein®®. Im

%vgl. Bruhn, 2012, S. 1058 f

%ygl. Zanger, 2007, S. 6

%ygl. Bruhn, 2012, S. 1077

9ygl. Dams / Luppold, 2019, S. 20 f

%ygl. Berndt / Sander, 2018, S. 611; Zanger, 2012, S. 13
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Zuge der COVID19-Pandemie erleben Online-Events im Moment einen starken
Aufschwung, da aufgrund diverser Veranstaltungsverbote beziehungsweise
Sicherheitsbedenken physische Events oftmals nicht stattfinden kdnnen.

Durch die Integration von Eventmarketing in den gesamten Kommunikationsmix
eines Unternehmens konnen Synergien genutzt und somit Kosten reduziert
werden. Hierbei ist vor allem zu betonen, dass Eventmarketing sowohl Inhalte fur
andere Kommunikationsinstrumente liefert als auch vor und nach dem Event von

anderen Instrumenten abhangig ist.%°

Wird Eventmarketing jedoch nur als
kurzfristige Promotion, ohne Integration in die Kommunikationsstrategie,
eingesetzt und der Erfolg an der Summe der Berichterstattung in Medien
gemessen, ist eine langfristige Wirkung nicht zu erwarten und der Kosten-Nutzen-

Faktor daher gering'®.

Eventmarketing hat zu einigen Kommunikationsinstrumente ein Abh&ngigkeits-
oder Naheverhdltnis. Besonders positive Auswirkungen sind bei der Kombination
mit Messen, Promotionaktionen, PR-Mal3Bhahmen und Sponsoringaktivitaten
bemerkbar. Ebenso bietet sich die Kombination von Eventmarketing mit der Online
Kommunikation an.'®* Eine besondere Abhangigkeit hat Eventmarketing mit Public
Relations, da diese zwei Kommunikationsinstrumente sehr stark erganzend
eingesetzt werden. Wahrend bei der Bewerbung von Events Public Relations oft
eine wichtige Rolle einnimmt, generieren Events wiederum zahlreiche Inhalte fir
die Pressearbeit. Im Zuge einer Pressekonferenz fusionieren die zwei
Kommunikationsinstrumente miteinander. Eine besondere Beziehung besteht des
Weiteren mit Sponsoring. Durch den Einsatz von Live-Marketing kdnnen
Sponsoringmal3nahmen, zum  Beispiel durch Side-Events, unterstitzt
beziehungsweise erweitert werden. Ebenso bietet sich an, Themen, die im Zuge
eines Events behandelt werden, durch ein Sponsoring in diesem Bereich

langfristig in die Unternehmenskommunikation mit einzubeziehen.'*

In einem allgemeinen Effektivitdts- und Effizienzvergleich von gangigen

Kommunikationsinstrumenten wird Kommunikation Uber Neue Medien, Public

%ygl. Bruhn, 2012, S. 1059
1%y g1. Nickel / Esch, 2007, S. 59
1%y gl1. Zanger, 2007, S. 6

192ygl. Bruhn, 2012, S. 1060 f
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Relation sowie Eventmarketing als erfolgreichstes Kommunikationsinstrument
eingestuft. Besonders im Kundenbeziehungsmanagement erweisen sich Events
und Messen als ,Allrounder” — diese Kommunikationsinstrumente eignen sich von

der Kundenakquise bis hin zur Kundenbindung™®.

3.4. Arten von Veranstaltungen

Werden Events als ganzheitliches Ereignis betrachtet, fallt, aufgrund der
Komplexitat und der Vielfaltigkeit von Veranstaltungen, eine Unterteilung schwer.
Aus wirtschaftlicher Sicht erscheint die Gliederung in nichtkommerzielle Events,
wie zum Beispiel politische oder religibse Veranstaltungen, und kommerzielle
Events, die zur Umsatzgenerierung genutzt werden, am passendsten.
Kommerzielle Events kdnnen ebenso in zwei Unterkategorien gegliedert werden:
Events, die eine Dienstleistung oder Erlebnis in den Mittelpunkt stellen, wobei
direkt durch die Veranstaltung Umsatz generiert wird (Oper, FuR3ballspiel etc.) oder
unternehmensinitiierte  Veranstaltungen, die eine Unternehmensbotschaft
vermitteln und somit die Marktposition des Unternehmens starken.'®* Diese
Veranstaltungen sind Marketingevents, die im Zuge dieser Arbeit behandelt

werden.

In der Wissenschaft finden sich diverse Mdglichkeiten, Marketingveranstaltungen
zu unterscheiden. Die am haufigsten gefundene Methode ist eine Unterscheidung
nach Thema beziehungsweise Inszenierung. In diesem Falle werden Events wie

folgt unterteilt:

e arbeitsorientierte Veranstaltungen
¢ Infotainment-Events

e Veranstaltungen mit Freizeitcharakter

Bei arbeitsorientierten Veranstaltungen steht die Informationsvermittlung im
Vordergrund. Ein Beispiel fur diese Eventform wére eine Schulung. Im Zentrum
der Veranstaltungen mit Freizeitcharakter stehen diverse Aktivitaten, die der

Belustigung der Teilnehmer und Teilnehmerinnen dienen. Ein Beispiel hierfur ware

19yq1. Kirchgeorg / Springer / Brithe, 2007, S. 35
1%ygl. Zanger, 2010a, S. 4
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ein Incentive. Veranstaltungen, die der Infotainment-Kategorie zugeordnet werden,
sind eine Mischform aus den bereits genannten Kategorien. Die Information, die
im Zuge des Events vermittelt wird, wird in ein Entertainmentprogramm verpackt,
um die Teilnehmer und Teilnehmerinnen zu unterhalten. Ein Beispiel hierfir wéare

eine Produktneunheit, die im Zuge einer inszenierten Show prasentiert wird.*®

Eine weitere Moglichkeit, Veranstaltungen zu kategorisieren, besteht in der
Kategorisierung nach  Zielsetzungen.  Doppler  fuhrt  hierfur  sechs

Unterscheidungsmerkmale an:

e Informationsveranstaltungen

e Motivationsveranstaltungen und Incentives
e Verkaufsférderungsveranstaltungen

e Exhibition-Events

e Sponsoring-Veranstaltungen

e Wissenschaftliche Fachtagungen

In dieser Definition unterscheidet Doppler auch bei jeder Kategorie, ob die
Zielgruppe im Zuge der Veranstaltung auf informativer oder emotionaler Ebene
angesprochen wird.'® Demnach orientiert sich diese Unterteilung an der oben

getroffenen Unterscheidung von Aerni/Bruhn, Nufer und Erber.

Die zweite sehr haufige Einteilung von Marketingevents ist eine Unterscheidung
nach Zielgruppen. Bei diesem Ansatz sind unterschiedliche Maoglichkeiten zur

Klassifizierung gefunden worden.

In der Definition nach Nufer wird zwischen internen und externen Events sowie
Mischformungen (sowohl Personen der internen als auch der externen Zielgruppe)
unterschieden. Unter internen Veranstaltungen versteht man zum Beispiel
Fortbildungen oder Mitarbeiterevents. Das vordergriindige Ziel dieser Events ist
die Information beziehungsweise Motivation der Mitarbeiter und Mitarbeiterinnen.
Externe Veranstaltungen richten sich an potentielle sowie bestehende Kunden und

Kundinnen und verfolgen Ziele wie Neukundenakquise oder Kundenbindung.

1%y gl. Aerni / Bruhn, 2008, S. 221; Erber, 2005, S. 27; Nufer, 2014, S. 3
1%y gl. Doppler, 2016, S. 27 f
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Events, die der Mischform angehdren, haben meist einen Anlass und richten sich

sowohl an Mitarbeiter und Mitarbeiterinnen als auch an Kunden und Kundinnen.%’

Eine ahnliche Definition findet sich bei Doppler, wobei diese Definition nur fur B2B-
Events getroffen wird. Doppler unterscheidet ebenso nach drei Eventformen: B2B
intern, B2B intern und extern sowie B2P extern. Die Definition von B2B intern
gleicht der Begriffsbestimmung von Nufer, mit der Ausnahme, dass Doppler auch
Partner (Vertrieb, Beratung etc.) der internen Zielgruppe zuteilt. Veranstaltungen,
die der Zielgruppe B2B intern und extern zugeordnet werden, richten sich neben
der internen Zielgruppe auch an Kunden und Kundinnen und/oder Handler und
Handlerinnen. Events, die unter die Kategorie B2P extern fallen, sind
Veranstaltungen, die sich an die breite Offentlichkeit richten, wie zum Beispiel
Unternehmensinszenierungen im Zuge einer oOffentlichen Vorstellung. Ziel dieser

Veranstaltungen ist in erster Linie die Image- und Bekanntheitssteigerung.'®®

Erber unterscheidet nach Public Events, Corporate Events und Expo/Exhibition-
Events. In dieser Definition werden unter Public Events Veranstaltungen
verstanden, die sich an Kunden und Kundinnen, Endverbraucher und -
verbraucherinnen, aber auch Medien und die allgemeine Offentlichkeit richten,
verstanden. Corporate Events sind nach dieser Begriffsbestimmung
Veranstaltungen, die sich an Mitarbeiter und Mitarbeiterinnen, Franchisenehmer
und Franchisenehmerinnen oder andere Shareholder des Unternehmens, richten.
Im Zuge von Expo/Exhibition-Events wird mit allen Zielgruppen gleichzeitig
kommuniziert. Diese Veranstaltungen richten sich daher an die Gesamtheit aller,

die mit dem Unternehmen in Kontakt treten.'®

Eine weitere Unterscheidungsmdglichkeit, die in mehreren Publikationen zu finden
ist, ist die Unterscheidung nach dem Anlass beziehungsweise dem Antrieb. Die
Definitionen von Bruhn und Nufer sind im Zuge dieses

Systhematisierungsansatzes ident. Beide unterscheiden zwischen:

e anlassbezogenen Veranstaltungen

e anlass- und markenorientierten Veranstaltungen

7ygl. Nufer, 2014, S. 3
1%yq1. Doppler, 2016, S. 26 f
1%ygl. Erber, 2009, S. 25 ff
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e markenorientierten Veranstaltungen

Bei anlassbezogenen Veranstaltungen wird zum Beispiel ein Jubilaum oder eine
Eroffnung eines neuen Standorts genutzt, um das Unternehmen im Rahmen einer
Veranstaltung zu prasentieren. Events, die der zweiten Kategorie zuzuordnen
sind, sind zum Beispiel Kick-off Veranstaltungen, die zur Vorstellung einer
Produktneuheit genutzt werden. Hier gibt es sowohl ein markenorientiertes als
auch ein anlassbezogenes Motiv fur das Event. Markenorientierte Veranstaltungen
werden frei von einem Anlass inszeniert und bieten den Eventteilnehmern und -
teilnehmerinnen ein Erlebnis, um Marketingziele zu erreichen. Ein Beispiel fir

diese Eventform ware ein Kundenevent.'*°

Einer Definition von anlassbezogenen Veranstaltungen widmet sich auch Erber,
jedoch werden in dieser Publikation nur Anlasse (z.B. Jubilaum oder
Sonnenfinsternis) angefuhrt, die sich zur Inszenierung im Zuge eines Events

eignen. Eine weitere Klassifizierung wird nicht vorgenommen.**

Eine Methode, die hier zur Vollstandigkeit angefihrt wird, ist eine
Systematisierung nach dem Erlebnisumfeld beziehungsweise dem Anlass der
Veranstaltung, welche von Freyer und Erber vorgenommen wurde. Hier ist jedoch
anzufihren, dass dies eine allgemeine Variante der Klassifizierung ist und nicht
nur Marketingevents bertcksichtigt. In Abbildung 2 wird diese Unterteilung

dargestellt.

0gl. Bruhn, 1997, S. 783; Nufer, 2014, S. 21
ygl. Erber, 2009, S. 27
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Veranstaltungen

1 | | | 1
Wirtschaftliche Gesellschafts- -
Kulturevents Sportevents Events politische Events Nattrliche Events
Naturereignisse
- Musikevents - Olympiaden - Expo =1 Politsche Events | = (z.B.
Sonnenfinsternis)
. Besuch von
=4 Theaterevents =4 Meisterschaften | = Messen =1 Berihmtheiten =4 Naturkatastrophen
|| - Wettkampfe, - - 0
Religiése Events Turniere Kongresse Paraden, Umziige
u | o . Negative Events
Kunstevents Freizeitsport Verkaufshows (2.B. Krieg)
|| Wissenschaftliche | Produkt-
Events prasentationen

— Brauchtum

Abbildung 2: Klassifizierung von Events nach Erlebnisumfeld**?

Tabelle 5 bietet einen Uberblick tiber die moglichen Systematisierungsansatze von

Veranstaltungen.

"2ygl. Freyer, 1996, S. 213; Erber, 2009, S. 27
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Unterscheidungsmerkmal Unterscheidungskriterien

Thema oder Inszenierung / e arbeitsorientierte Veranstaltungen
Zielsetzung ¢ Infotainment Events

e Freizeitorientierte Veranstaltungen
Zielgruppe e intern

e extern

e gemischt
Anlass oder Antrieb e anlassbezogenen Veranstaltungen

e anlass- und markenorientierten

Veranstaltungen

e markenorientierten Veranstaltungen

Erlebnisumfeld Kulturevents

Sportevents

Wirtschaftliche Events
Gesellschaftspolitische Events

Natirliche Events

Tabelle 5: Klassifizierungsansatze von Events (eigene Darstellung)

3.5. Live-Marketing Trends

Zu Beginn des Jahres veroffentlichen zahlreiche Eventagenturen ihren
.personlichen” Trend-Report fir die Eventbranche (z.B. KESCH Event &
Promotion GmbH, Event Company Opitz & Hasil, Putz & Stingl Event, Public
Relations und Werbung GmbH) die dann in diversen Fachmedien (Horizont,
Medianet, Eventfex etc.) publiziert werden. Die Reports sind jedoch nicht
wissenschaftlich bearbeitet, sondern anhand der gesammelten Erfahrungen des

letzten Jahres erstellt und werden daher in dieser Arbeit nicht naher betrachtet.

Die Grundlage fir dieses Kapitel findet sich einerseits in den Konferenzbanden
der jahrlich stattfindenden ,Wissenschaftlichen Konferenz Eventforschung“ und
andererseits im Report ,Events der Zukunft II“, der von einem der fuhrenden
Zukunftsinstitute Osterreichs, im Auftrag der Wirtschaftskammer Osterreich,
verfasst und veroffentlicht wurde. Die Berichte im Konferenzband sind
Zusammenfassungen von Expertenvortragen und wissenschaftlichen Studien, die

im Zuge dieser Konferenz vorgestellt wurden. Der Report ,Events der Zukunft Il
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analysiert gesellschaftliche Trends im Hinblick auf Veranstaltungen. Obwohl die
zwei Reports unterschiedliche Herangehensweisen in der Erstellung aufweisen,
gibt es zahlreiche Uberschneidungen.

In Tabelle 6 werden die Trends, die den genannten Werken entnommen wurden,
aufgelistet und gegenibergestellt. Anschlie3end wird auf die Trends im Detail kurz

eingegangen.

Wissenschaftliche Events der Zukunft Il

Konferenz Eventforschung

Storytelling Erzahlen Geschichten

Hybride Events Live-H6hepunkte im digitalen Strom
Nachhaltigkeit Grin & Regional

Immersion & Gamification lassen die Géaste kreativ sein & braucht Visionen
Festivalisierung Leben von Glick & Genuss

eSports

Internes Marketing

nimmt sich Anleihen aus der Vergangenheit

Das Event wird zum Alltag, der Alltag wird zum
Event

Tabelle 6: Eventmarketingtrends im Uberblick (eigene Darstellung)

Storytelling

Ein Trend, der nicht nur im Eventmarketing, sondern in der gesamten
Werbebranche sehr aktuell ist, ist der Einsatz von Storytelling. Heutzutage wird es,
aufgrund der Reizuberflutung, zunehmend schwieriger, Markenbotschaft bei
Konsumenten und Konsumentinnen zu platzieren. Storytelling verpackt die
Informationen in eine Geschichte und schafft es so, ein hoheres Interesse bei
Kunden und Kundinnen zu wecken, da Menschen Geschichten besonders

ansprechend finden.**

Aktuelle soziale und technologische Entwicklungen lassen Menschen in allen

Lebensphasen selbst zu Geschichtenerzéhlern werden. Den Menschen begegnen

3y gl. Graf / Luppold, 2018, S. 90
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daher Geschichten in allen Lebensbereichen und sie erwarten daher auch von

Veranstaltungen, dass Geschichten erzahlt und inszeniert werden.***

Eine Besonderheit an Events ist, dass der Ablauf einer Veranstaltung an den
Aufbau einer Geschichte angelehnt ist, wodurch besonders vielen Synergien
zwischen Storytelling und Events zu finden sind™'®. Der haufigere Einsatz von
Storytelling kann unter anderem auf den Faktor zurlckzufiuhren sein, dass durch
Storytelling Konsumenten und Konsumentinnen auf unterschiedlichen Ebenen
angesprochen werden. Erfolgreich erzéhlte Geschichten lassen den Zuhdrer oder
die Zuhorerin in eine andere Welt eintauchen, wodurch sich der Proband oder die
Probandin  langer und intensiver mit dem  Unternehmen/Produkt
auseinandersetzt.'*® Storytelling ist besonders effektiv, da unser Denken und
Lernen seit Jahrtausenden durch Geschichten gepragt ist und somit fest in der Art,

wie wir kommunizieren, verstehen und uns erinnern, verankert ist'*’.

Ein entscheidender Faktor beim Storytelling im Live-Marketing ist, dass die
Geschichte bereits in die Kommunikation vor der Veranstaltung eingebunden ist

und sich bis in die Nachbereitung erstreckt.*8

Hybride Events

Eine allgemeingiiltige Definition von Hybriden Events ist nicht gegeben. Allgemein

gultig ist festzustellen, dass Hybride Events durch Kombination, Erweiterung oder

119 Wwahrend die Definition von Betz

Adaption bekannter Eventformen entstehen.
hier samtliche Kombinationen, wie zum Beispiel die Erweiterung eines Kongresses
um ein Konzert oder die Verschmelzung von einer Demonstration und einer Party,

zulasst,'?°

wird der Begriff im Bereich der Live-Kommunikation enger gefasst. Hier
versteht man unter Hybriden Events die Kombination von digitalen Tools mit

Veranstaltungen®?.

4% gl. Gatterer / Varga / Ehret, 2015, S. 32-36
"oygl. Speth, 2018, S. 47 f

18gl. Sammer, 2019, S. 174

ygl. Gundlach, 2007, S. 84

18gl. Speth, 2018, S. 56

Bygl. Betz, 2017, S. 89

12%gl. Betz u. a., 2017a, S. 15

2lygl. Dams / Luppold, 2019, S. 7
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An dieser Stelle ist, wie bereits auf Seite 25 erwahnt, festzuhalten, dass die
Nutzung von virtuellen Events zwar Vorteile hat, jedoch nicht die gleiche Wirkung

erzielt werden kann, wie bei realen Events!??,

Durch die Kombination eines realen Events mit Online-Kommunikation wird die

Reichweite und die Intensitat des Events erhoht'?3,

Durch die Verschmelzung der On- und Offlinewelt in allen Lebensbereichen,
erwarten sich die Veranstaltungsteilnehmer und -teilnehmerinnen immer héaufiger
eine Verknupfung des Events mit der digitalen Welt. Die Verknupfung gibt
Unternehmen die Mdglichkeit, auf Augenhéhe mit ihrer Umwelt zu interagieren
und durch die Sozialen Medien die Eventbotschaft auf lebendige Art Uber den

Teilnehmer- und Teilnehmerinnenkreis des Events hinaus zu verbreiten.*?*
Nachhaltigkeit

Der Trend zu 0Okologischem Bewusstsein und nachhaltigem Umgang mit
Ressourcen ist ein Trend, der nicht nur in der Eventbranche ein grof3es Thema ist.
Durch die Verankerung von CSR im Unternehmensleitbild zahlreicher
Unternehmen wird dieses Thema auch bei der Ausrichtung von Events immer
wichtiger'®®. Dieser Trend spiegelt sich unter anderem auch im Meeting- & Event-
Barometer Deutschland wider. Bei der Studie 2015 gaben knapp tber 50% der
Befragten (51,6%) an, dass ein Veranstaltungsanbieter mit einem
Nachhaltigkeitszertifikat bevorzugt wird. Dies ist eine Steigerung von fast 20
Prozentpunkten von 2012 (33,3%) auf 2015."° Eine vergleichbare Studie fiir den

Osterreichischen Markt wurde im Zuge der Recherche nicht gefunden.

Besonders bei grol3en, internationalen Events mit zahlreichen Lieferanten und
Sublieferanten ist ein Augenmerk auf nachhaltige Aspekte essenziell. Durch die
groBe Aufmerksamkeit, die solche Events bekommen, kann die Branche hier ein
Vorbild sein.?’ Die Nachhaltigkeitsaspekte, die bei der Organisation einer
Veranstaltung relevant sind, sind mit denen aller anderen Lebensbereiche ident.

Die wichtigsten Faktoren sind Abfallvermeidung, Recycling, Energieeffizienz,

22yq1. Bruhn, 2012, S. 1063

123,01. Bar / Geyer, 2018, S. 250 f

2%y gl. Gatterer / Varga / Ehret, 2015, S. 13-17
125y gl. Graf / Luppold, 2018, S. 162 ff

'2%ygl. German Convention Bureau, 2015
27ygl. Krause, 2019, S. 277 f
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Ressourcenschonung, Starkung des offentlichen Verkehrs sowie regionale und

biologische Lebensmittel.*?®
Immersion und Gamification

Die Vorteile von Eventmarketing, wie die Aktivierung der Teilnehmer und
Teilnehmerinnen, oder die Kreation von Erlebniswelten, kénnen mit Immersion
und Gamification deutlich verstarkt werden. Aktivitaten, die von einem selbst
durchgefiihrt werden, werden im Gehirn schneller gespeichert — dadurch ist der
Lernprozess mit Gamification deutlich effizienter. Weiters wird der Spieltrieb der
Eventteilnehmer und -teilnehmerinnen gefordert, wodurch die aktive Teilnahme
weiter erhoht wird.*?® Durch die Aktivierung der Teilnehmenden wird bis zu einem
gewissen Grad das Event personalisiert, da jeder Eventteilnehmer und -

teilnehmerin selbst entscheiden kann an welchen Aktivitaten er/sie teilnimmt*°,

Zahlreiche Entwicklungen der vergangenen Jahre zeigen bereits Anzeichen fir
den Trend des ,Mitmachens® bei Veranstaltungen in allen méglichen Bereichen.
Daraus haben sich zahlreiche Eventformate entwickelt, bei denen die Teilnehmer
und Teilnehmerinnen zu Akteuren und Akteurinnen werden und wiederum neue
Zuschauer anlocken. Beispiele hierfur sind unter anderem Laufsportevents oder

Barcamps.'*

Durch Immersion konnen kreierte Erlebniswelten Gestalt annehmen und mit der
Wirklichkeit ~ verschmelzen. Die Teilnehmer und Teilnehmerinnen der
Veranstaltung erleben durch Immersion ein unvergleichliches Erlebnis, da die
Fantasiewelt im Zuge des Events real wird. In den kreierten Fantasiewelten
werden die Eventbesucher und -besucherinnen intensiver emotionalisiert und

dadurch langfristige Erinnerungen geschaffen.'

Der heutige Alltag ist durch die Industrialisierung zunehmend von einer
Verschmelzung von Arbeitsalltag und Freizeit betroffen. Eventbesucher und -
besucherinnen winschen sich bei einem Veranstaltungsbesuch daher vermehrt,

den Alltag vergessen zu kénnen und in eine andere Welt einzutauchen. Durch

128,01 Gatterer / Varga / Ehret, 2015, S. 57-62
12%gl. Wintzen, 2019, S. 233-243

10y gl. Gatterer / Varga / Ehret, 2015, 24
¥1ygl. Gatterer / Varga / Ehret, 2015, S. 23-25
132ygl. Wintzen, 2019, S. 233-235
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Immersion kdnnen diese Wiinsche der Eventteilnehmer und -teilnehmerinnen im

Veranstaltungsformat beriicksichtigt werden.**®
Festivalisierung

Festivals erfahren in den vergangenen Jahren ein stetig zunehmendes Interesse
in der Gesellschaft, das Uber klassische Musikfestivals hinausreicht. Auf Festivals
kann der eigene Lebensstil ausgedrickt werden, weshalb zunehmend mehr
Festivals zu diversen Gesellschaftstrends veranstaltet werden.***

Die Erweiterung klassischer Eventformate mit einem Festivalcharakter wird durch
die positiven Assoziationen, die mit Festivals verbunden werden, als
Festivalisierung bezeichnet. Bei diesem Trend, der nach Prognosen in den
kommenden Jahren noch verstarkt wird, werden Kongresse, Ausstellungen und
Messen zu Festivals umgestaltet. Im Zuge dieser Festivals wird neben dem
Wissensaustausch auch Entertainment angeboten, um eine breitere Zielgruppe
anzusprechen. Klassische Kongresse oder Messen werden mit modernen ,Chill-
out-Areas”, trendigen Food-Konzepten sowie oft mit Konzerten verknipft. Durch
diese Adaptionen sollen vor allem jungere Generationen angelockt werden. Durch
das breite Angebot, das Festivals bieten, kann jeder Besucher oder jede
Besucherin seinen/ihren Tag nach seinen/ihren personlichen Interessen

gestalten.*®
eSports

Ein Trend, der speziell ein junges Zielpublikum anspricht, ist eSports. Bei eSports-
Turnieren treten Spieler und Spielerinnen oder Teams in Wettkdmpfen in Form
von Videospielen gegeneinander an. Die Turniere werden oft als Hybrides Event
veranstaltet, indem die Spieler und Spielerinnen in einer Event- oder Messehalle
live spielen und das Videospiel zeitgleich online gestreamt wird.**® In einer
Umfrage gaben 14% der Osterreicher und Osterreicherinnen zwischen 14 und 55

an, dass sie mindestens einmal pro Woche eSports-Ubertragungen ansehen.**’

33ygl. Gatterer / Varga / Ehret, 2015, S. 52

¥%ygl. Gatterer / Varga / Ehret, 2015, S. 68 f

%ygl. Hagen, 2019, S. 281-285

%yg1. Schneider / Wendeborn, 2019, S. 98 ff

¥7ygl. Nielsen / Telekom Austria (A1 Telekom Austria AG), 2019
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Dieser Trend wird nicht ndher angefuhrt, da er eher fir das Marketinginstrument

Sponsoring interessant ist, als fur den Einsatz von Marketingveranstaltungen.
Internes Marketing

Ein weiterer bedeutender Trend, der in den kommenden Jahren noch zunehmen
wird, ist Eventmarketing fur die interne Kommunikation zu nutzen. In Zeiten von
Fachkraftemangel und Alterung der Gesellschaft gewinnt die Bindung der
Mitarbeiter und Mitarbeiterinnen ans Unternehmen sowie deren Motivation
zunehmend an Bedeutung. Durch die Organisation von Mitarbeiterevents kann die
Motivation sowie die Identifikation mit dem Unternehmen signifikant gesteigert

werden. '8

Beim Einsatz von Eventmarketing fiur die interne Kommunikation ist zu
beriicksichtigen, dass die Organisation von einem grof3en Event, ohne Integration

in ein langfristiges Konzept, wenig erfolgversprechend ist™*°,

Nimmt sich Anleihen aus der Vergangenheit

Dieser aktuelle Gesellschaftstrend ist unter den Schlagwortern ,Vintage® oder
.Retro“ bekannt. In vielen Lebensbereichen besinnen wir uns in der digitalen Zeit,
in der wir leben, immer ofter auf alten Traditionen, Heimat und Regionalitat. Diese
Werte spielen auch bei der Veranstaltungsorganisation eine wichtige Rolle und

kénnen bei Beriicksichtigung die Teilnehmer und Teilnehmerinnen begeistern.**
Das Event wird zum Alltag — der Alltag zum Event

Dieser Trend beschreibt eine gesellschaftliche Veranderung im Bezug auf private
Veranstaltungen. Diverse Anlasse, die friiher im Kreis der Familie gefeiert wurden,
werden heutzutage zu Mega-Veranstaltungen erweitert und dementsprechend
inszeniert. Dieser Trend eroffnet einen neuen Markt zum Beispiel fir
Weddingplanner oder professionelle Agenturen, die Kindergeburtstage
veranstalten.'** Welche Auswirkungen diese Professionalisierung von privaten
Veranstaltungen auf die Ausrichtung von Marketingevents haben wird, ist derzeit

noch nicht bekannt.

18y g1. Konig, 2019, S. 147-158

¥ygl. Esch / Eichenauer, 2019, S. 348

19 gl. Gatterer / Varga / Ehret, 2015, S. 77-83
“ygl. Gatterer / Varga / Ehret, 2015, S. 87-93
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3.6. Wirtschaftlicher Faktor

Events sind nicht nur fir Anbieter von Eventdienstleistungen (z.B.
Cateringunternehmen, Veranstaltungslocations, Kinstleragenturen etc.) von
Interesse, da auch Branchen, die keine aktive Rolle als Zulieferer einnehmen von
Veranstaltungen betroffen sind**?. Die Wirtschaftskammer Osterreich fiihrt im
Funf-Jahres Rhythmus eine Studie zu den Okonomischen Effekten von
Veranstaltungen auf die Osterreichische Wirtschaft durch. Die Studie wurde 2012
zum ersten Mal verfasst (Daten aus dem Jahr 2010) und 2017 (Daten aus dem
Jahr 2015) erneuert. In der Studie werden direkte, indirekte und induzierte
Ausgaben bericksichtigt, um die gesamte Bruttowertschatzung der

Veranstaltungsbranche in Osterreich abzubilden.'*?

In der Studie 2012 wurde die Bruttowertschopfung der Eventbranche inklusive
Eventtourismus in Osterreich im Jahr 2010 mit 7,3 Milliarden Euro beziffert. Die

Eventbranche sichert rund 105.000 Arbeitsplatze in Osterreich.'**

In der Aktualisierung der Studie 2017 ist ein deutliches Wachstum der
Bruttowertschépfung sowie der Arbeitsplatze zu verzeichnen. 2015 waren rund
3,4% aller Erwerbstatigen in der Eventbranche beschéftigt — das entspricht in etwa
140.000 Arbeitsplatzen. Im Jahr 2015 betrug die Bruttowertschopfung der
Branche, inklusive Eventtourismus, 8,9 Milliarden Euro Die Bruttowertschépfung
ist in 5 Jahren um fast 22% gestiegen und umfasst rund 2,9% der
Bruttowertschépfung in Osterreich.** Die Wichtigkeit der Branche wird durch den
Vergleich mit anderen Branchen verdeutlicht. In der Land- und Forstwirtschatft,
inklusive  Fischerei, wurden 2015 nur 1,3% der Osterreichischen

146

Bruttowertschépfung erwirtschaftet™ — das ist mehr als 50% weniger als in der

Eventbranche.

Betrachtet man die Marketingbudgets in Osterreich, ist eine steigende Bedeutung
ersichtlich. Die Ausgaben im Marketing wachsen laut Dialog Marketing Report

kontinuierlich. Im Zeitraum zwischen 2013 und 2019 ist eine Steigerung um 22,5%

12ygl. Bruhn, 2012, S. 1025
“3ygl. Schnabl u. a., 2017, S. 2 f
“ygl. Schnabl u. a., 2012, S. 41
“Sygl. Schnabl u. a., 2017, S. 17 f
18y gl. Statistik Austria, 2019a
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verzeichnet worden. 2013 betrugen die Ausgaben im Marketing 5.957 Millionen
Euro, 2019 wurden 1.344 Millionen Euro mehr als 2013 ausgegeben — insgesamt
7.301 Millionen Euro.**’ Betrachtet man den Report von FOCUS Marketing
Research zeigt sich ein ahnliches Bild — seit 2013 steigen die Zahlen jahrlich. In
diesem Report wird der Brutto-Werbeaufwand in Osterreich 2018 mit 5.863

Millionen Euro beziffert.}4®

Begutachtet man die Eventmarketingausgaben etwas genauer, ist laut dem Dialog
Marketing Report eine Steigerung der Werbeaktivitaten mit Eventcharakter
(Sponsoring, POS-Aktivitdten und Events/Messen) zu verzeichnen. Die Ausgaben
entwickelten sich von 1.196 Millionen Euro 2015 auf 1.290 Millionen Euro 2019.
Mehr als 50% des Betrages, der fur Aktivitaten mit Eventcharakter ausgegeben
wurde, entfiel auf Events und Messen.'*® Die Ausgaben in diesem Bereich sind
von 688 Millionen Euro 2016 auf 645 Millionen Euro 2017 zurlickgegangen.
Bereits 2018 ist wieder ein Aufwértstrend im Bereich Messe und Events zu
verzeichnen, da die Ausgaben wieder auf 664 Millionen Euro gestiegen sind.** Im
Jahr 2019 wird dieser Trend durch eine Steigerung der Aufwénde in diesem

11 \m Jahr 2018 waren Events und

Bereich auf 688 Millionen Euro bestatigt
Messen das drittwichtigste Marketinginstrument in Osterreich. Die hochsten
Ausgaben werden flr Anzeigen in Zeitungen/Zeitschriften (2.108 Millionen Euro
2018) und TV Werbung (1.451 Millionen Euro 2018) getatigt. Auf den Stellen vier
und funf befinden sich hinter Events und Messen unadressierte
Werbepostsendungen (336 Millionen Euro 2018) und POS-Aktivitaten(321

Millionen Euro 2018).%?

Einen besonderen Stellenwert haben Marketingaktivitaten mit Eventcharakter in
der Sparte Industrie. Hier werden Messen, Events, Sponsoring und POS-
Aktivitaten vorrangig genutzt — rund 42% der Marketingausgaben in dieser Sparte

entfallen auf Marketingaktivitaten mit Eventcharakter.™?

“Tygl. Osterreichische Post AG, 2020, S. 13
18,g1. FOCUS Marketing Research, 2020
9y gl. Osterreichische Post AG, 2020, S. 13-17
0y g1. Osterreichische Post AG, 2019b

lygl. Osterreichische Post AG, 2020, S. 17
92yq1. Osterreichische Post AG, 2019b
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Zusammengefasst ist festzuhalten, dass die Eventbranche im Gesamten einen
deutlichen Zuwachs in den vergangenen Jahren verzeichnen konnte. Da keine
Studie gefunden werden konnte, die nur Marketingevents analysiert, ist eine
eindeutige Schlussfolgerung nicht eindeutig moglich. Generell ist jedoch
festzustellen, dass Marketingevents einen hohen Stellenwert im Marketingmix
aufweisen. Diesen Stellenwert zeigen jedoch nicht nur statistische Entwicklungen
sondern auch Branchenexperten aus der Wissenschaft auf*>*,

Infolge des Ausbruchs der COVID-19-Pandemie sind starke Auswirkungen auf die
Wirtschaft und daher auch auf die Marketingausgaben erkennbar. Nach einer
ersten Schatzung werden die Werbeausgaben 2020 um rund 19% sinken und
somit nur rund 6 Milliarden Euro ausgegeben werden. Das von der Krise am
starksten betroffene  Kommunikationsinstrument sind Marketingaktivitaten mit
Eventcharakter. In der Krise ist hier ein Rickgang um 49% zu verzeichnen.
Wahrend die Prognose eine Steigerung der Ausgaben bei klassischen Medien
sowie beim Dialogmarketing (sowohl Print als auch Online) nach der Krise (2021)
vorhersieht, ist bei Marketingaktivitaten mit Eventcharakter auch nach der Krise
ein Ruckgang von 2% zu erwarten. Das wichtigste Werbeziel nach der Krise wird
laut der Befragten in dieser Statistik die Neukundengewinnung sein. Auf Platz drei
der Ziele, die mittels eines Events oder einer POS-Aktivitat erreicht werden sollen,
steht Neukundengewinnung. Dies kann nach der Krise positive Auswirkungen auf

Aktivitaten mit Eventcharakter haben.®®

3.7. Zwischenfazit Live-Marketing

Live-Marketing bezeichnet unternehmensinitiierte Veranstaltungen, die im Zuge
der Kommunikationspolitik eingesetzt werden, um Marketing- und/oder
Unternehmensziele zu erreichen. Eine Veranstaltung oder ein Event ist ein
einzigartiges, geplantes Ereignis, das den Teilnehmern und Teilnehmerinnen ein
kollektives Erlebnis bietet. Weiters hat ein Event ein Ziel, konzentriert sich auf ein

Thema und spricht mehrere Sinne zugleich an. Es gilt jedoch zu beachten, dass

*%ygl. Bruhn, 2012, S. 1026
%5ygl. Osterreichische Post AG, 2020, S. 13-17
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nicht jede Veranstaltung, die geplant wird, eine Marketingveranstaltung ist.
Veranstaltungen, die nicht konzipiert werden, um eine Botschaft an die Teilnehmer
und Teilnehmerinnen zu richten, sind keine Marketingevents, auch wenn im Zuge
der Veranstaltung Uber SponsoringmalRnahmen eine Werbebotschaft vermittelt
wird.**®

Das Kommunikationsinstrument Eventmarketing weist zahlreiche Starken sowie
einige Schwéachen auf. Mittels Live-Marketing konnen Zielgruppen erreicht
werden, die sich klassischen Medien entziehen. Weiters werden personliche
Kontakte zu Konsumenten und Konsumentinnen ermdglicht, wodurch zeitgleich
auch Streuverluste minimiert werden kdnnen. Ebenso eignet sich dieses
Kommunikationsinstrument besonders gut zur Vermittlung von multisensualen
Reizen, wodurch die vermittelte Botschaft die Eventteiinehmer und -
teilnehmerinnen besonders nachhaltig erreicht. Ein Nachtteil im Zuge der
Kommunikation mit Live-Marketing kann eine eventuelle Abneigung der
Zielgruppe, die mit dem Event angesprochen werden soll, gegen
Marketingveranstaltungen sein. Ebenso ist durch das hohe Angebot an
Veranstaltungen oftmals die Akquise von Teilnehmern und Teilnehmerinnen mit
zunehmend mehr Hindernissen verbunden sowie eine Erfolgsmessung kaum
moglich.™’

Der Stellenwert von Live-Marketing hat sich in den vergangenen 20 Jahren
deutlich erhoht. Die multisensuale Ansprache der Eventteilnehmer und -
teilnehmerinnen sowie die vermittelten Erlebnisse begrinden diese Erhéhung. Der
Stellenwert des Kommunikationsinstruments wird auch durch die vielfaltige
Einsatzmoglichkeit entlang der Customer Journey unterstrichen — Eventmarketing
lasst sich entlang des kompletten Kundenbindungsprozesses einsetzen. Im
Bereich der Marketingforschung gibt es unterschiedliche Auffassungen, ob sich

Eventmarketing als Leitinstrument der integrierten Kommunikation nutzen lasst.**®

Im Zuge von Kapitel 3.4 wurden diverse Klassifizierungsmdoglichkeiten fir
Veranstaltungen vorgestellt. Fir die weitere Arbeit sind besonders die

Unterteilungen nach Thema beziehungsweise Inszenierung sowie die

1% siehe Kapitel 3.1.
*7 siehe Kapitel 3.2.
%8 siehe Kapitel 3.3.
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Klassifizierung nach der Zielgruppe von Relevanz. Im Zuge der Einteilung nach
Thema unterscheidet man zwischen arbeitsorientierten Veranstaltungen,
freizeitorientierten Veranstaltungen und Infotainment-Events, die eine Mischform
der zwei erstgenannten Kategorien sind. Bei der Klassifizierung nach Zielgruppe
wird zwischen Veranstaltungen fur interne Personen und externen Personen
unterschieden. Auch hier gibt es wiederum eine Mischform, die sich sowohl an

interne als auch externe Personen richtet.

In den Trends im Veranstaltungssektor sind zahlreiche gesellschaftspolitische
Veranderungen wiederzufinden. In zahlreichen Trends spiegelt sich der hohe
Stellenwert des Erlebnisfaktors bei Events wider. Durch die Eventisierung des
Alltags prognostiziert einer der Eventtrends eine generelle Steigerung der
Quantitat als auch der Qualitat an Veranstaltungen.**

Betrachtet man den Faktor, den Veranstaltungen auf die Osterreichische
Wirtschaft haben, zeigt sich ein ahnliches Bild. Unabhangig davon, ob man die
Veranstaltungswirtschaft als Ganzes (samtliche Veranstaltungen in Osterreich
inklusive Eventtourismus) oder lediglich den Bereich der
Marketingveranstaltungen betrachtet, sind steigende Umsétze beziehungsweise
Ausgaben in diesem Bereich ersichtlich. Welche kurzfristigen und langfristigen
Auswirkungen die COVID-19-Pandemie auf die Veranstaltungswirtschaft hat, ist

derzeit allerding nicht abschatzbar.*®°

%9 siehe Kapitel 3.5.
1%0 siehe Kapitel 3.6.
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4.Compliance

Im folgenden Kapitel wird das Korruptionsstrafrecht, einer der relevanten
Compliance-Bereiche, theoretisch beleuchtet und auf die Relevanz hinsichtlich

Veranstaltungen untersucht.

Zunachst werden einige wichtige Begrifflichkeiten definiert und anschliel3end die
aktuelle Rechtslage zusammengefasst sowie die Gesetzesdnderungen der
Korruptionsstrafrechtsnovelle 2012 analysiert. Im folgenden Kapitel wird in einem
Exkurs die Korruptionswahrnehmung in Osterreich mit anderen Landern
verglichen, medienwirksame Korruptionsskandale hinsichtlich Veranstaltungen
untersucht und abschlieBend die relevanten Gesetzesnormen  fur

Marketingveranstaltungen in Osterreich zusammengefasst.

4.1. Begriffsdefinitionen

In diesem Unterkapitel wird die Definition von rechtlichen Begriffen vorgenommen,

die fur die kommenden Kapitel relevant sind.

4.1.1.Unterscheidung Beamter, Amtstrager und Schiedsrichter

Das Korruptionsstrafrecht sieht strengere Vorschriften fir Beamte und
Beamtinnen, Amtstrdger und Amtstrdgerinnen sowie Schiedsrichter und
Schiedsrichterinnen vor. Die Identifikation dieser Personen wird im Folgenden

beschrieben.
Beamter

Ein Beamter oder eine Beamtin im strafrechtlichen Sinn ist von einem
Beamten/einer Beamtin im allgemeinen Verstandnis zu unterscheiden. Nicht jede
Person, welche die Berufsbezeichnung Beamter/Beamtin tragt, ist rechtlich
gesehen ebenfalls ein Beamter oder eine Beamtin.!®® Der Begriff

Beamter/Beamtin ist dem Begriff des Amtstragers/der Amtstragerin nicht

1®1ygl. Marek / Jerabek, 2018. S. 6
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gleichgestellt und im Vergleich mit dem Begriff des Amtstragers/der Amtstragerin

deutlich enger gefasst.'®?

Amtstrager
Amitstragern/Amtstragerinnen konnen in drei Personengruppen unterteilt werden:

1. Bedienstete oder Organe des Staates
2. Sonstige Personen, die mit der Vollziehung von Gesetzen beauftragt sind
3. Organe oder Bedienstete von Unternehmen, an denen ein/mehrere Staaten

mit mehr als 50% beteiligt sind*®®

Unter Punkt eins des Amitstragerbegriffs fallen Personen, die fir die
Gesetzgebung, die Justiz oder die Verwaltung tatig sind. Unter Punkt zwei fallen
Personen, die allgemein gesprochen Privatpersonen sind, jedoch von 6ffentlichen
Stellen beauftragt werden, staatliche Aufgaben zu tibernehmen®®*. Hierzu z&hlen
zum Beispiel Mechaniker oder Mechanikerinnen, die befugt sind, die
Begutachtungsplakette nach 8§ 57a auszustellen, oder Dienstnehmer und
Dienstnehmerinnen eines Sicherheitsunternehmens, die mit der
Sicherheitskontrolle am Flughafen betraut wurden. Bedienstete in staatlichen oder
staatsnahen (mindestens 50% Beteiligung durch Gebietskdrperschaften)
Betrieben sowie Unternehmen, die vom Rechnungshof beziehungsweise dem
Rechnungshof gleichgestellten Kontrollinstituten geprift werden, fallen unter Punkt
drei.’® Unter einem Amtstrager oder einer Amtstragerin versteht man weiters
Dienstnehmer und Dienstnehmerinnen oder Organe, die fir andere Staaten oder
internationale Organisationen in der Gesetzgebung, Verwaltung oder Justiz tatig
sind*®®. Die Amtstragerkriterien sind fir auslandische Amtstrager und
Amtstragerinnen ident mit den Kiriterien flr inlandische Amtstrager und
Amtstragerinnen. Ob eine Person nach auslandischem Recht Amtstrager oder
Amtstragerin ist, ist nicht von Relevanz.’®” In der Gesetzgebung wird immer von

Bediensteten und nicht von Dienstnehmern gesprochen, da eingesetztes

18291, Sartor u. a., 2015, S. 201 f

1%3g1. Marek / Jerabek, 2018, S. 81 ff

%% gl. Bundesministerium fur Justiz, Sektion Strafrecht, 2013, S. 20
%5y gl. Sartor u. a., 2015, S. 201

198y g1. Reindl-Krauskopf / Huber, 2014, S. 112

®7ygl. Marek / Jerabek, 2018, S. 85
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Leihpersonal vom Begriff Bedienstete umfasst ist, diese jedoch nicht als

Dienstnehmer gelten.'®®
Schiedsrichter

Unter dem Begriff Schiedsrichter versteht man Personen, die als
Entscheidungstrager an Schiedsgerichten tatig sind. Diese Definition trifft sowohl
auf Personen zu, die an auslandischen Schiedsgerichten beschaftigt sind
(auslandische Schiedsrichter), als auch auf Personen, die an inlandischen
Schiedsgerichten tatig sind (inlandische Schiedsrichter).'®® Schiedsgerichte dienen
der zivilrechtlichen Streitschlichtung und bieten den Parteien einige Vorteile
gegenuber ordentlichen Gerichtsverfahren, wie zum Beispiel die ginstigere
Verfahrensabwicklung. Schiedsspriche sind mit Urteilen ordentlicher Gerichte

gleichzustellen.*”®

4.1.2.Definition eines pflichtwidrigen und pflichtméaRigen

Amtsgeschafts

Amtsgeschaft

Unter der Vollziehung eines Amtsgeschafts versteht man alle Tatigkeiten, die ein
Amtstrager oder eine Amtstragerin im Zuge seiner/ihrer Amtstatigkeit vollzieht,
seien es auch Aufgaben untergeordneter Art. Lediglich Aufgaben, die nicht in
Zusammenhang mit den Tatigkeiten des Amts/Unternehmens stehen, wie zum
Beispiel die Reinigung der Blroraume, fallen nicht unter den Begriff Amtsgeschétt.
Kommt ein Amtstrager oder eine Amtstragerin seiner/ihrer beruflichen Tatigkeit in
seinerfinrer Freizeit nach, so ist diese Tatigkeit ebenfalls als Amtsgeschéft

einzustufen.'”
Pflichtwidrig und pflichtmafig

Ein pflichtwidriges Verhalten ist darin begrindet, dass eine Amts- oder

Dienstpflicht nicht nach den angewiesenen Vorgaben erledigt wird. Man spricht

1%8g1. Marek / Jerabek, 2018, S. 83 f
%9y gl. Reindl-Krauskopf / Huber, 2014, S. 6
%gl. Marek / Jerabek, 2018, S. 86

ygl. Marek / Jerabek, 2018, S. 87 ff
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bereits von pflichtwidrigem Verhalten, wenn eine sachlich nicht gerechtfertigte

Beschleunigung eines Amtsgeschéfts vorgenommen wird. "2

Bei einer pflichtmaflligen Amtshandlung zieht der Amtstrager oder die Amtstragerin
ausschlieBlich sachliche Faktoren fiir seinefihre Entscheidungsfindung heran®”
Das Handeln beruht rein auf Vorschriften, ohne Bertcksichtigung der personlichen

Meinung".

Besonders bedeutend ist die Abgrenzung zwischen pflichtwidrigen und
pflichtmaligen Amtsgeschéften im Bereich der verbotenen Intervention sowie im
Bereich der privaten Korruption'”.

4.1.3.Gesetzesrelevante Vorteile
Vorteil (gebuhrlicher Vorteil)

Die Gesetzgebung versteht unter einem Vorteil eine Zuwendung jedweder Art, die
eine Person besser stellt, ohne dass diese einen Rechtsanspruch darauf hat.
Generell ist jeder Vorteil als Delikt im Sinne des Korruptionsstrafrechts denkbar.*"
In der Regel spricht man von materiellen oder immateriellen Gutern sowie von

gesellschaftlichen und beruflichen Besserstellungen®”’.

Im Sinne des Korruptionsstrafrechts sind jedwede Vorteile, abgesehen von vier

Ausnahmen, ungebiihrliche Vorteile. Die Ausnahmen sind’®:;

e gesetzlich erlaubte Vorteile
e Vorteile im Rahmen von Veranstaltungen
e Vorteile fir gemeinnitzige Zwecke

e Orts- oder landestibliche Aufmerksamkeiten geringen Werts

Scheingeschafte, die abgeschlossen werden, um einen Vorteil zu verschleiern
(marktuniibliche Kredite, Uberhthte Honorare, unibliche Rabatte etc.), sind
ebenso rechtlich relevant wie Vorteilszuwendungen, die Amtstragern oder

Amtstragerinnen mittelbar zugutekommen, wie zum Beispiel die Vergitung an den

2yg1. Jerabek, 2013, S. 38

%3g1. Bundesministerium fur Justiz, Sektion Strafrecht, 2013, S. 29
ygl. Jerabek, 2013, S. 38

%y gl. Bundesministerium fur Justiz, Sektion Strafrecht, 2013, S. 28 f
"8ygl. Sartor u. a., 2015, S. 200

7ygl. Jerabek, 2013, S. 39

8ygl. Reindl-Krauskopf / Huber, 2014, S. 21-26
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Lebenspartner oder die Lebenspartnerin. Kommt der Vorteil nicht dem Amtstrager
oder der Amitstragerin selbst zu, sondern der Behoérde, kann dies dennoch
strafrechtlich relevant sein, da der Vorteil nicht einer naturlichen Person

zugutekommen muss*’®.

Erhalt ein Amtstrager oder eine Amtstragerin einen Vorteil, den jede andere
Person unabhangig von der sozialen Stellung auch erhalten wirde, wie zum
Beispiel Vergtnstigungen aufgrund eines Kundenbindungsprogramms, so ist dies
keine strafrechtlich relevante Vorteilszuwendung. Sollte der Amtstrager oder die
Amtstragerin die Verglnstigung privat nutzen, so ist dies strafrechtlich ebenso
nicht relevant, es sei denn der Dienstgeber oder die Dienstgeberin untersagt dies
— dann ist sowohl ein dienstrechtliches als auch ein strafrechtliches Vergehen zu

priifen.'
Ungebuhrlicher Vorteil

Wie bereits angefuhrt hat der Gesetzgeber nicht angegeben, welche Vorteile als
ungebihrliche Vorteile verstanden werden. Alle Vorteile die nicht ausgenommen

sind, sind daher ungebiihrlich.*8!

Gesetzlich erlaubte Vorteile

Ein gesetzlich erlaubter Vorteil entsteht, wenn die Annahme eines Vorteils per
Gesetz erlaubt ist oder die Erlaubnis zumindest auf ein Gesetz rickfuhrbar ist. Es
ist jedoch zu beachten, dass die Erlaubnis der Vorteilsannahme auf einem Gesetz
beruht — eine Erlaubnis des/der Vorgesetzten beziehungsweise eine Erlaubnis im
Arbeitsvertrag, die nicht auf ein Gesetz ruckfihrbar ist, sind rechtlich nicht relevant
und daher strafbar. Uberstunden, Bonuszahlungen und dergleichen sind auf eine
gesetzliche Erlaubnisnorm rickfihrbar und daher nicht vom Strafrecht betroffen.
Weiters werden orts- oder landestubliche Geschenke mit geringem Wert nicht als
Vorteil eingestuft und sind somit gesetzlich erlaubt. Hier gilt es jedoch zu
beachten, dass es sich tatsachlich um sehr geringwertige Gegenstande, wie zum

Beispiel Kugelschreiber, handelt.*®?

ygl. Marek / Jerabek, 2018, S. 90 f

%0y gl. Marek / Jerabek, 2018, S. 96

#lygl. Schuschnigg, 2012, S. 3 f

82y gl. Reindl-Krauskopf / Huber, 2014, S. 22 f
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Vorteile im Rahmen von Veranstaltungen

Bei der Teilnahme eines Amtstrdgers oder einer Amtstrdgerin an einer
Veranstaltung ist zu prufen, ob ein amtlich oder sachlich gerechtfertigtes Interesse
an der Teilnahme besteht. Ob eine Teilnahme amtlich oder sachlich gerechtfertigt
ist bezieht sich auf die Einordnung des Amtstréagers oder der Amtstragerin in die
oben angegebenen Personengruppen, ist jedoch inhaltlich nicht relevant'®. Hat
ein Amtstrager oder eine Amtstragerin an einer Veranstaltung ein sachliches oder
amtliches Interesse, ist die Teilnahme an der Veranstaltung kein Vorteil im Sinne
des Korruptionsstrafrechts. Selbst wenn der Amtstrager oder die Amtstragerin
durch die Teilnahme einen personlichen Vorteil erhalt, ist die

R.1%% Ein amtlich oder sachlich

Veranstaltungsteilnahme kein Rechtsversto
begriindetes Interesse besteht, wenn der Amtstrager oder die Amtstragerin im
Zuge der Veranstaltung eine reprasentative Tatigkeit Gbernimmt, oder es sich um
eine Fortbildungs- oder Informationsveranstaltung handelt, die fur den Amtstrager
oder die Amtstréagerin relevant ist. Insbesondere ist die Teilnahme gestattet, wenn
der Amtstrager oder die Amtstragerin sogar dienstlich zur Teilnahme an der
Veranstaltung verpflichtet ist.'®® Eine Priifung, ob das Interesse der Veranstaltung
amtlich oder sachlich gerechtfertigt ist, wird im Einzelfall vorgenommen. Als
Parameter fir die Bewertung werden unter anderem der Aufgabenbereich und die
Position des Amtstragers oder der Amtstragerin sowie das Thema und Ziel der
Veranstaltung herangezogen.'® Bei Veranstaltungen, die zum groRten Teil
Freizeitcharakter aufweisen, ist ein gerechtfertigtes Interesse des Amtstragers
oder der Amtstragerin jedoch nicht gegeben. Ebenso sind Einladungen zu
Veranstaltungen inklusive Begleitperson grof3tenteils nicht im dienstlichen

Interesse.®’

Reprasentationspflichten fallen hauptsachlich auf hochrangige Amtstrager oder
Amtstragerinnen wie Birgermeister und Birgermeisterinnen, Minister und
Ministerinnen oder Personen mit vergleichbaren Tatigkeitsbereichen. Die

Reprasentationspflicht besteht jedoch nur dann, wenn ein sachlicher Bezug

18391 Reindl-Krauskopf / Huber, 2014, S. 23 f

#%gl. Bundesministerium fur Justiz, Sektion Strafrecht, 2013, S. 40
1%y gl. Reindl-Krauskopf / Huber, 2014, S. 24

1%yg1. Marek / Jerabek, 2018, S. 101

¥7ygl. Reindl-Krauskopf / Huber, 2014, S. 24
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zwischen der Veranstaltung und dem Amtstrager oder der Amtstragerin besteht.
Zum Beispiel wird die Teilnahme des 0Osterreichischen Sportministers/der
Osterreichischen Sportministerin an der Er6ffnung eines Sport-Grof3ereignisses in
Osterreich durch die Reprasentationsfunktion gerechtfertigt sein. Sollte der
Sportminister oder die Sportministerin jedoch zu einer Kulturveranstaltung
eingeladen werden, sind, zumindest auf den ersten Blick, keine

Reprasentationsaufgaben ersichtlich.®®

Wenn im Zuge einer Veranstaltung ein entsprechendes Rahmenprogramm allen
Teilnehmern und Teilnehmerinnen der Veranstaltung angeboten wird, ist die
Teilnahme am Rahmenprogramm auch fur den Amtstrager und Amtstréagerinnen
unbedenklich, da der Amtstrager oder die Amtstragerin in diesem Falle nicht
bevorzugt behandelt wird. Alle Aktivitdten, die den Amtstrager oder der
Amtstragerin im Rahmen der Veranstaltung besser stellen sowie kostenginstige
oder kostenfreie Angebote zur Aufenthaltsverlangerung nach einer Veranstaltung,
sind hingegen strafbar.*®°

Eine Definition was unter einer Veranstaltung verstanden wird, wurde vom

Gesetzgeber nicht getroffen’®.
Vorteile fir gemeinnttzige Zwecke

Vorteile, die einer gemeinnitzigen Organisation zugutekommen, sind nicht
strafbar, solange kein Amtstrager oder Amtstragerin bestimmenden Einfluss auf
die Verwendung dieses Vorteils hat. Was konkret ein bestimmender Einfluss ist,
ist im Gesetz nicht weiter definiert."®* Erwéhnt ist jedoch, dass faktische Macht
ausreicht und der Amtstrager oder die Amtstragerin nicht eine bestimmte Funktion
innehaben muss'®. Es liegt bereits ein ungebiihrlicher Vorteil vor, wenn ein
Amtstrager oder eine Amtstragerin bestimmt, welchen Zweck die Einrichtung
verfolgt, an die der Vorteil gewahrt wird'®. Vorteile, die einer gemeinnitzigen
Organisation zugutekommen, sind in unbegrenzter Hohe erlaubt, was nicht weiter

unbedenklich ist. Dies kann dazu fuhren, dass durch eine Spende an einen

%8yg1. Marek / Jerabek, 2018, S. 102

%yg1. Bundesministerium fur Justiz, Sektion Strafrecht, 2013, S. 41 f
1%ygl. Schuschnigg, 2012, S. 4

lygl. Jerabek, 2013, S. 40

192yq1. Marek / Jerabek, 2018, S. 103

193yg1. Bundesministerium fur Justiz, Sektion Strafrecht, 2013, S. 43
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gemeinnutzigen Verein korruptes Verhalten verschleiert wird, da die Definition des

,bestimmenden Einfluss* nicht eindeutig ist.***

Orts- oder landesubliche Aufmerksamkeiten geringen Werts

Ob ein Geschenk orts- oder landesublich ist, wird im Einzelfall gepraft und kann
nicht verallgemeinert werden. In der Gesetzgebung ist ebenfalls der geringe Wert
nicht eindeutig definiert — in der Judikatur findet man hier eine Grenze von rund €
100,-.%> Besonders zu beachten ist, dass eine Aufmerksamkeit in diesem Falle
sowohl orts- oder landesiblich sein als auch einen geringen Wert aufweisen
muss. Wird nur eine der beiden Anforderungen erfillt, ist der Vorteil nicht in der

Ausnahme erfasst.'%

Geringfugiger Vorteil

Unter einem geringfligigen Vorteil versteht man Zuwendungen geringen Werts, die
strafrechtlich nicht relevant sind, es sei denn diese werden gewerbsmalig
gewahrt. Die Gesetzgebung hat den Begriff ,Geringfugiger Vorteil“ nicht weiter
spezifiziert. Die Judikatur hat beim geringfligigen Vorteil eine Grenze bei etwa €

100,- gesetzt — diese ist jedoch nicht bindend.**’

4.2. Aktuelle Gesetzeslage

Der 22. Abschnitt des Strafgesetzbuches, der die 88 302 bis 313 umfasst,
behandelt Straftaten im Bereich der Korruption, des Amtsmissbrauch und &hnliche
Strafhandlungen®®®. Im Zuge dieser Arbeit werden die §§ 304 bis 309 behandelt,
da sich die anderen Paragraphen ausschlie3lich auf Handlungen von Beamten
und Beamtinnen oder Handlungen, die in keinem Kontext mit Veranstaltungen

gesetzt werden kénnen, beziehen.

9%y gl. Jerabek, 2013, S. 40

1%y gl. Jerabek, 2013, S. 40

%y gl. Reindl-Krauskopf / Huber, 2014, S. 28 f
97ygl. Jerabek, 2013, S. 42

1%8ygl. RIS, 2020
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Die Paragraphen regeln folgende Straftaten im Uberblick™®®:

e 8§ 304 Bestechlichkeit

e 8§ 305 Vorteilsannahme

e § 306 Vorteilsannahme zur Beeinflussung

e 8307 Bestechung

e 8§ 307a Vorteilszuwendung

e 8§ 307b Vorteilszuwendung zur Beeinflussung

e § 308 Verbotene Intervention

e 8 309 Geschenkannahme und Bestechung von Bediensteten oder
Beauftragten (wird auch private Korruption genannt)

Das Korruptionsstrafrecht sieht fur den o6ffentlichen Bereich deutlich strengere

Regeln vor als fiir den privaten Bereich.”®

Die Entscheidung, ob die
Gesetzesnormen der oOffentlichen Korruption oder der privaten Korruption zur
Anwendung kommen, ist abhangig davon, ob die betroffenen Personen
Amtstrager oder Amtstragerinnen sind oder nicht®”. In den §§ 304 bis 308 findet
ausschlief3lich die gesetzliche Definition des Amtstragers Anwendung (siehe Seite
46). Die Definition des Begriffs Beamter ist fur andere Paragraphen des 22.

Abschnitts des Strafgesetzbuchs relevant.**

Die Rechtsprechung sieht immer die unabhangige Prifung des Sachverhalts von
Vorteilsgeber beziehungsweise Vorteilsgeberin und Vorteilsnehmer
beziehungsweise Vorteilsnehmerin vor, da nicht zwangslaufig beide Seiten

strafbar sind.?*

§ 304 beschreibt das Delikt Bestechlichkeit. Im Zuge dieses Delikts nimmt ein
Amtstrager oder eine Amtstragerin beziehungsweise ein Sachverstandiger oder
eine Sachverstandige eines Gerichtes oder einer Behorde, der/die fir ein
definiertes Verfahren beauftragt wurde, einen Vorteil fir ein pflichtwidriges

Amtsgeschéaft beziehungsweise flr die Erstellung eines falschen Gutachtens oder

199ygl. Marek / Jerabek, 2018, S. 78-119
20ygl. Sartor u. a., 2015, S. 201

2%y gl. Paulitsch / Koukol, 2018, S. 8
202yq1. RIS, 2020

2%3ygl. Jerabek, 2013, S. 39
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Befunds an, fordert diesen oder lasst sich diesen versprechen.”®* Ob eine zeitliche
Nahe zwischen dem Amtsgeschéft und der Vorteilsgewahrung besteht, ist fir den
Tatbestand unerheblich. Relevant ist lediglich, ob ein konkretes Amtsgeschatft, das
sich klar zu anderen abgrenzen lasst, zu identifizieren ist.’® Weiters ist es
irrelevant, ob ein Vorteil gefordert, angenommen oder sich versprechen lassen
wurde — diese drei Tatbestande sind beim Sachverhalt der Bestechung gleich zu
bewerten.?”® Ebenso ist es bei diesem Tatbestand unerheblich, welche Art von

Vorteil angeboten wird®”’.

8 305 regelt die Annahme, das Fordern oder das Sich-versprechen-Lassen eines
Vorteils fur ein pflichtméaRiges Amtsgeschaft. Anders als bei § 304 sind hier die
Tatbestdnde Annehmen, Fordern und Sich-versprechen-Lassen jedoch nicht
gleich zu bewerten. Fordert ein Amtstrdger oder eine Amtstragerin fur ein
pflichtmaiiges Amtsgeschaft einen Vorteil, unabhangig davon, ob es sich um
einen gebuhrlichen oder ungebihrlichen Vorteil handelt, ist dies eine strafbare
Handlung nach § 305. Wird dem Amitstrager oder der Amtstragerin jedoch fur
dieses Amtsgeschéaft ein gebuhrlicher Vorteil (siehe Seite 48) angeboten oder
versprochen, ist dies straffrei. Das Annehmen oder Sich-versprechen-Lassen
eines Vorteils fur ein pflichtmaliges Amtsgeschaft ist nur verboten, wenn es sich

um einen ungebiihrlichen Vorteil handelt.?®®

Bei den Paragraphen 304 und 305 ist ein Zusammenhang zwischen einem
konkreten Amtsgeschaft und einem Vorteil zwingend notwendig. Ein
Zusammenhang besteht, wenn kein anderer Grund fur die Gewahrung dieses

Vorteils plausibel ist.?*°

Mit 8§ 306 ermdglicht die Gesetzgebung die Bek&dmpfung von Korruption, bevor
konkrete Amtsgeschafte getatigt werden. Anders als bei den Paragraphen 304
und 305 ist fur diesen Tatbestand kein konkretes Amtsgeschaft fur die Strafbarkeit
notwendig.”'® Der Gesetzgeber regelt mit § 306 die erlaubte beziehungsweise

verbotene Klimapflege mit Amtstragern und Amtstragerinnen, um deren

2%ygl. Reindl-Krauskopf / Huber, 2014, S. 18 f
2%ygl. Marek / Jerabek, 2018, S. 96 f

2%ygl. Paulitsch / Koukol, 2018, S. 9

27ygl. Jerabek, 2013, S. 43

2%ygl. Reindl-Krauskopf / Huber, 2014, S. 20 f
2%ygl. Marek / Jerabek, 2018, S. 95

#Ogl. Marek / Jerabek, 2018, S. 105
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allgemeines Wohlwollen zu erhalten.?** Nicht relevant fiir den Tatbestand ist, ob

ein pflichtwidriges oder pflichtmaRiges Amtsgeschaft geplant ist.?*?

§ 306 ist § 305 ahnlich, da bei beiden Paragraphen das Fordern jeweiliger Vorteile
strafbar ist, jedoch das Annehmen oder das Sich-versprechen-Lassen von nicht
ungebihrlichen Vorteilen erlaubt ist. Anders als bei § 305 ist jedoch nicht nur das
Annehmen (oder das Sich-versprechen-Lassen) von nicht ungebuhrlichen
Vorteilen erlaubt, sondern auch das Annehmen (oder das Sich-versprechen-
Lassen) von geringfiigigen Vorteilen.?*?

Um nach 8§ 306 eine Straftat zu begehen, muss der Amtstrdger oder die
Amtstragerin sich damit abfinden, dass sein Gegenlber sich durch die
Vorteilsannahme eine Gegenleistung im Hinblick auf ein kiinftiges Amtsgeschaft
erwarten konnte. Die Entscheidung, ob der Amtstrager oder die Amtstragerin dies
fiir plausibel halt, wird im Falle einer Anklage vom Strafgericht entschieden.?'*

§ 306 findet nur Anwendung, wenn zwischen dem Vorteil den ein Amtstrager oder
eine Amtstragerin erhalt und seiner dienstlichen Tatigkeit ein Zusammenhang
besteht. Wird der Blrgermeister oder die Birgermeisterin einer Gemeinde zum
Beispiel von seinem Nachbarn oder seiner Nachbarin wiederholt zum Essen
eingeladen, um den Swimmingpool auf seinem Grundstick kostenfrei nutzen zu

konnen, ist das Verhalten strafrechtlich nicht relevant.?*®

Eine strafrechtliche Relevanz hat nach § 304, 8§ 305 und § 306 ebenfalls die
Annahme eines Vorteils von einem Amtstrager fur einen Dritten. In diesem Falle

ist es irrelevant, ob der Dritte eine natirliche oder eine juristische Person ist.?*®

8 307 beschreibt die aktive Seite/Geberseite gemal einer Straftat nach § 304 — da
samtliche Parameter fur die Strafbarkeit fir beide Seiten gultig sind, ist eine
weitere Ausfihrung nicht notwendig. 8 307a beschreibt die Gegenseite zu einer
Straftat gemald 8 305. Hier sind die Parameter, abgesehen von einer Ausnahme,
ebenso fir beide Seiten ident. Die Ausnahme bezieht sich auf das Gewéhren

eines Vorteils. Wahrend nach § 305 das Fordern jedes Vorteils strafbar ist, ist der

ygl. Sartor u. a., 2015, S. 203

?12yq1. Marek / Jerabek, 2018, S. 106

*3ygl. Reindl-Krauskopf / Huber, 2014, S. 30 f

21y gl. Paulitsch / Koukol, 2018, S. 14

ygl. Marek / Jerabek, 2018, S. 106

?1%ygl. Bundesministerium fir Justiz, Sektion Strafrecht, 2013, S. 64
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dazugehorige Tatbestand des Gewahrens von nicht ungebuhrlichen Vorteilen
nach 8§ 307a straffrei. 8 307b ist der zu 8§ 306 zugehdrige Paragraph der
Geberseite. Die Rahmenbedingungen sind wiederum ident, jedoch gibt es auch
hier eine Ausnahme. Wahrend § 306 die Annahme oder das Sich-versprechen-
Lassen eines geringflugigen Vorteils erlaubt, fehlt diese Erlaubnisnorm in

§ 307b.”*" Das Anbieten eines Vorteils zur ,Klimapflege® ist daher nur straffrei,
218

wenn der Vorteil sowohl geringfligig als auch orts- oder landestypisch ist™.

Tabelle 7 bietet einen Uberblick tiber die Straftatbestande der 8§ 304 — 307:

Aktiv Passiv Handlung
Bestechung Bestechlichkeit Pflichtwidriges
e Anbieten, e Fordern, Annehmen | Amtsgeschaft

Versprechen oder
Gewahren jedes
Vorteils ist strafbar

oder Sich-
versprechen-lassen
jedes Vorteils ist
strafbar

Vorteilszuwendung

e Anbieten,
Versprechen oder
Gewahren von
ungebuhrlichen
Vorteilen ist strafbar

Vorteilsannahme

e Fordern jedes
Vorteils ist strafbar

e Annehmen oder
Sich- versprechen-
lassen von
ungebuhrlichen
Vorteilen ist strafbar

PflichtmalRiges
Amtsgeschéft

Vorteilszuwendung zur
Beeinflussung

e Anbieten,
Versprechen oder
Gewahren von
ungebuhrlichen
Vorteilen ist strafbar

Vorteilsannahme zur
Beeinflussung

e Fordern jedes
Vorteils ist strafbar

e Annehmen oder
Sich- versprechen-
lassen von
ungebuhrlichen
Vorteilen sowie von
nicht geringfugigen
Vorteilen ist strafbar

Anfltterung — kein
konkretes Amtsgeschaft

Tabelle 7: Ubersicht der Tatbestiande des Korruptionsstrafrechts (eigene Darstellung)

*ygl. Reindl-Krauskopf / Huber, 2014, S. 31-33

#8ygl. Jerabek, 2013, S. 43
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§ 308 beschreibt den Tatbestand einer verbotenen Intervention. Darunter versteht
man Korruptionsvergehen, in die drei Personen involviert sind.?'° Bei Vergehen
nach 8 308 erhélt Person B von Person A einen Vorteil, um Einfluss auf einen
Amtstrager oder eine Amtstragerin zu nehmen. Unter dem Tatbestand der
verbotenen Intervention ist die strafrechtliche Konsequenz festgehalten, dass auch
das Anstiften einer Person, einem Amtstrager oder einer Amtstragerin einen
ungebihrlichen Vorteil anzubieten, strafbar ist. In diesem Falle ist sowohl die
Person strafbar, die den Amtstrager oder die Amtstragerin besticht, als auch die
Person, die zur Straftat anstiftet.??® Eine Intervention ist nur dann erlaubt, wenn ein
nicht ungebuhrlicher Vorteil einem Amitstrager oder einer Amtstragerin fur
pflichtgemé&Res Handeln angeboten wird®*. § 308 ist jedoch nur anwendbar, wenn
die Tat nicht nach einem anderen Straftatbestand, mit strengerem Strafmal3,

geahndet werden kann.???

8 309 regelt Korruption im privaten Bereich. Die private oder privatwirtschaftliche
Korruption  bezient sich  auf  pflichtwidrige =~ Rechtshandlungen  im
privatwirtschaftlichen Bereich.”?® Unter diesem Begriff versteht man eine
Wettbewerbsverzerrung am freien Markt durch das Anbieten, Gewahren oder
Versprechen beziehungsweise das Annehmen, Fordern oder Sich-versprechen-
Lassen eines Vorteils?®*. Der Straftatbestand zielt primar auf eine gewissenhafte
Arbeitsweise ohne unrechtmallige Beeinflussung im privatwirtschaftlichen Bereich
ab. Durch die Gesetzeslage wird jedoch nicht nur ein fairer Wettbewerb
ermoglicht, sondern gleichzeitig das Vermégen von Unternehmen geschutzt, da

eine personliche Bereicherung zum Schaden des Unternehmers bestraft wird.?*>

Im Bereich der privaten Korruption sind Beauftragte oder Bedienstete von
Unternehmen strafbar. Unter Bediensteten von Unternehmen sind allgemein
Dienstnehmer und Dienstnehmerinnen bezeichnet, Beauftragte von Unternehmen

sind unter anderem Vorstandsmitglieder oder Mitglieder des Aufsichtsrats.?®

2ygl. Marek / Jerabek, 2018, S. 116

22%ygl. Bundesministerium fur Justiz, Sektion Strafrecht, 2013, S. 69-72
22lygl. Jerabek, 2013, S. 45

222yql. RIS, 2020

223gl. Sartor u. a., 2015, S. 204

*2%ygl. Reindl-Krauskopf / Huber, 2014, S. 36 f

225ygl. Marek / Jerabek, 2018, S. 119

?2%ygl. Reindl-Krauskopf / Huber, 2014, S. 36 f
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Unter Beauftragte fallen des Weiteren auch externe Partner, die Einfluss auf
wirtschaftliche  Faktoren ausiben, wie zum Beispiel Steuer- oder

Unternehmensberater®?’.

Der alleinige Geschaftsfuhrer oder die alleinige
Geschaftsfuhrerin sowie der alleinige Inhaber oder die alleinige Inhaberin eines
Unternehmens kann nach diesem Straftatbestand nicht angeklagt werden, da hier

das eigene Unternehmen, und daher kein Anderer, zu Schaden kommt.??®

Ein wesentlicher Unterschied zwischen dem offentlichen und privaten Bereich ist,
dass nur pflichtwidriges Verhalten strafbar ist sowie eine konkrete Rechtshandlung
vorliegen muss?®. Unter einer konkreten Rechtshandlung versteht man zum
Beispiel eine Vertragserstellung. Vorbereitende Arbeiten, wie zum Beispiel eine
Preiskalkulation, sind keine Rechtshandlungen und daher im Sinne dieses

Tatbestands nicht strafbar.?°

Die Straftaten nach 8 304 Bestechlichkeit und § 307 Bestechung sind strenger
bestraft, als die Straftaten nach 8305 Vorteilsannahme und 8§ 307a
Vorteilsgewahrung®®!. Die Delikte nach §305 Vorteilsannahme, § 307a
Vorteilsgewahrung, 8 306 Vorteilsannahme zur Beeinflussung, 8 307b
Vorteilszuwendung zur Beeinflussung, 8§ 308 verbotene Intervention sowie der
Straftatbestand nach 8§ 309 private Korruption sind vom Strafmald her ident

angesetzt*?.

4.3. Die Gesetzesnovelle 2012

Die letzte umfangreiche Gesetzesnovelle zum Korruptionsstrafrecht wurde 2012
beschlossen und trat mit 01.01.2013 in Kraft. Die Reform kann in drei wesentliche
Anderungen gruppiert werden: Die inlandische Gerichtsbarkeit wurde erweitert,
der Begriff Amtstrdger wurde ausgeweitet sowie einzelne Tatbestande

Uberarbeitet, konkretisiert oder eingefuhrt.

22lygl. Marek / Jerabek, 2018, S. 120

#%yqgl. Sartor u. a., 2015, S. 204

22%gl. Reindl-Krauskopf / Huber, 2014, S. 37 f
20ygl. Marek / Jerabek, 2018, S. 120

23Lygl. Paulitsch / Koukol, 2018, S. 12

#2ygl. RIS, 2020
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Im Zuge der Novelle des Korruptionsstrafrechts wurde die Struktur des Gesetzes

beibehalten, die strafrechtlich relevanten Tatbestande jedoch angepasst®*2.

Betrachtet man den Tatbestand der Osterreichischen Gerichtsbarkeit im Detail, ist
festzustellen, dass bereits in der Fassung vor 2012 definiert wurde, dass strafbare
Handlungen im Sinne des Korruptionsstrafrechts, die Gsterreichische Beamte und
Beamtinnen sowie Amtstrager und Amtstragerinnen im Ausland begehen, als auch
Bestechungsversuche an 0&sterreichischen Beamten und Beamtinnen sowie
Amtstradgern und Amitstragerinnen im Ausland, strafbar sind. Dieser Tatbestand
wurde nun auch auf Osterreichische Schiedsrichter und Schiedsrichterinnen
erweitert. Weiters ist das Osterreichische Korruptionsstrafrecht anwendbar, wenn
der Tater oder die Taterin zum Tatzeitpunkt 6sterreichischer Staatsburger oder
Osterreichische Staatsburgerin ist, unabhéngig davon ob ein Amtstrager oder eine
Amtstragerin beziehungsweise Schiedsrichter oder Schiedsrichterin aus dem
Inland, dem Ausland oder auf internationaler Ebene bestochen wird. Ebenso findet
das Korruptionsstrafrecht Anwendung, wenn ein osterreichischer Amtstrager oder
eine Osterreichische Amitstragerin  beziehungsweise ein  0Osterreichischer
Schiedsrichter oder eine ¢sterreichische Schiedsrichterin im Ausland bestochen
wird, ungeachtet dessen ob einer, beide oder keiner dsterreichischer Staatsbirger
oder osterreichische Staatsbiirgerin ist.>** Festzuhalten ist in diesem Zuge noch,
dass, auch wenn der Tater oder die Taterin nach der Straftat die dsterreichische
Staatsbirgerschaft verliert, dies keine Auswirkung auf die Anwendbarkeit des
Osterreichischen Korruptionsstrafrechts hat. Sollte ein Tater oder eine Taterin
hingegen nach einer Straftat nach dem Korruptionsstrafrecht die dsterreichische
Staatsbirgerschaft annehmen, ist zu prifen, ob die Tat aufgrund einer anderen
Gesetzesgrundlage strafbar ist, da der Tater oder die Taterin zum Tatzeitpunkt
noch keine dsterreichische Staatsbiirgerschaft hatte.?*® Zusammengefasst wurde
die Osterreichische Gerichtsbarkeit auf Auslandstaten deutlich erweitert. Im neuen
Gesetzestext ist festgehalten, dass es ausreicht, wenn ein Osterreichischer

Staatsbirger oder eine dsterreichische Staatsbirgerin der Tater oder die Taterin

2%3gl. Jerabek, 2013, S. 38
2%%gl. Bundesministerium fur Justiz, Sektion Strafrecht, 2013, S. 6-10
?%ygl. Marek / Jerabek, 2018, S. 123
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ist oder ein Osterreichischer Amtstrager oder eine 0Osterreichische Amtstragerin

beteiligt ist, unabhéngig davon, wo die Straftat passiert.?*®

Die zweite groRe Anderung in der Gesetzesnovelle 2012 war die Ausweitung des
Amitstragerbegriffs. Bis 2013 fand der Begriff Amtstrager bei Organen sowie
Dienstnehmern  und  Dienstnehmerinnen  von  Selbstverwaltungskorpern
(abgesehen von genannten  Sozialversicherungstrdgern sowie deren
Hauptverband) sowie anderen Personen des offentlichen Rechts nur bei
Vollziehung von Gesetzen beziehungsweise bei hoheitlichen Tatigkeiten
Anwendung. Ebenso galten Kammern nicht als staatsnahe Betriebe und daher
deren Mitarbeiter und Mitarbeiterinnen sowie Organe somit auch nicht als
Amtstrager oder Amtstragerinnen. Mit der Gesetzesnovelle 2012 wurde der Begriff
Amtstrager dahingehend erweitert, dass alle Organe, Dienstnehmer und
Dienstnehmerinnen, die mit der Verwaltung, Gesetzgebung oder Justiz betraut
sind, als Amtstrager oder Amtstragerinnen anzusehen sind, ebenso alle Personen
des offentlichen Rechts. Bei der Gesetzgebung vor 2012 gab es noch Ausnahmen
fur Bedienstete von teilstaatlichen Unternehmen, an denen eine
Gebietskorperschaft mit 50% oder mehr des Eigen-, Stamm- oder Grundkapitals
beteiligt ist, auf die der Begriff Amtstrager anzuwenden ist. Diese Sonderregelung
wurde mit der Novelle 2012, mit Ausnahme von Personen, die reine
Hilfstatigkeiten austiben, aufgehoben. Vor der Gesetzesnovelle 2012 waren nicht
alle Tatbestande, die auf &sterreichische Amtstrager und Amtstragerinnen
anwendbar waren, auch auf inlandische Abgeordnete anwendbar. Durch die
Gesetzesanderung sind nun inlandische Abgeordnete mit allen anderen

Amtstragern und Amtstragerinnen gleichzusetzen. 2%’

Die einzelnen Tatbestande, die Uberarbeitet wurden, beziehen sich auf private
Korruption, die Strafbarkeit des ,Anflutterns”, die Definition von Vorteilen, den
Straftatbestand der verbotenen Intervention sowie die tatige Reue. Im Folgenden

wird hierauf im Detail eingegangen.

2%ygl. Sartor u. a., 2015, S. 212
#ygl. Bundesministerium fiir Justiz, Sektion Strafrecht, 2013, S. 17-22
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Die wohl einschneidenste Neuerung fur den Praxisalltag ist die Wiedereinfiihrung
des Anfitterungsparagraphens®®. Bis 2012 fand der Anfiltterungsparagraph nur
dann Anwendung, wenn ein Vorteil in Zusammenhang mit einem konkreten
Amtsgeschaft gestanden ist. Geschenke, die zur ,Klimapflege“ Uberreicht wurden,
waren somit straffrei. Seit der Novelle 2012 sind die Vorteile zur Klimapflege, die
Amtstrager oder Amtstragerinnen generell wohlwollend stimmen sollen, wieder
strafbar (dies wurde bereits 2008 eingefuhrt, jedoch im Jahr darauf wieder

aufgehoben).?*®

Da in der Vergangenheit oftmals Unklarheit herrschte, welche Vorteile erlaubt und
welche verboten sind und somit Rechtsunsicherheit bestand, versucht der
Gesetzgeber in der Novelle eine trennschéarfere und klarere Abgrenzung zu
schaffen. Dies soll mit der Einfihrung des Rechtsbegriffes ungebuhrlicher Vorteil
gelingen. Die Definition erfolgt hier Gber eine Aufzahlung, welche Vorteile nicht
ungebihrlich sind — alle anderen sind demnach ungebdhrlich und somit

strafbar.?*°

Im Bereich des offentlichen Sektors bediente sich das Strafrecht bislang der
Regelungen des Dienst- oder Organisationsrechts, welche Vorteile fur ein
pflichtmaliges Amtsgeschaft angenommen werden durften. Im Zuge der
Gesetzesnovelle wurde dieser Tatbestand in das Korruptionsstrafrecht Gbertragen,
wodurch das Dienst- oder Organisationsrecht nun fur die Strafbarkeit irrelevant
iSt.24l

Im Bereich der privaten Korruption gab es nur geringere Anderungen, die nicht
direkt den Tatbestand betreffen. Das Strafmald wurde erhéht, der Paragraph im
Gesetz angepasst und die Geringfiigigkeit gestrichen.?*? Eine weitere Anderung
im  Bereich der privaten Korruption ist die  Streichung des
Privatanklageerfordernisses— somit kann eine Ermittlung auch ohne vorherige

Anzeige aufgenommen werden®*,

2%8ygl. Jerabek, 2013, S. 40

2%ygl. Bundesministerium fur Justiz, Sektion Strafrecht, 2013, S. 49
#Oygl. Jerabek, 2013, S. 39

ygl. Koukol, 2013, S. 148

242yq1. Bundesministerium fir Justiz, Sektion Strafrecht, 2013, S. 32-35
#Pygl. Koukol, 2013, S. 147
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Im Zuge der Novelle wurde ebenfalls der Straftatbestand ,verbotene Intervention®
Uberarbeitet. Bis 2012 fand dieser Passus in der Judikatur kaum Anwendung, da
die Formulierung praxisfremd war. Im Zuge der Reform wurde der Straftatbestand
an die anderen Straftatbestande angeglichen.?** In der jetzigen Fassung ist
sowohl die Person strafbar, die einer anderen Person einen Vorteil anbietet, um
einen Amtstrager oder eine Amtstragerin zu bestechen, als auch die Person, die
diesen Vorteil annimmt. Hierbei ist es irrelevant, ob tatsachlich ein Amtstrager
oder eine Amtstragerin bestochen wird — der Vorsatz ist hier bereits mit der
Annahme, dem Fordern oder dem Sich-versprechen-Lassen des Vorteils
vollendet. Im Zuge der Novelle wurden des Weiteren die ,verbotene Intervention®
bei inlandischen Abgeordneten wieder vollends in den Strafrahmen mit
aufgenommen sowie an die aktuellen Bestimmungen bezuglich erlaubter und

ungebiihrlicher Vorteile angepasst.?*®

Seit der Novelle 2009 bestand die Mdglichkeit, wegen tatiger Reue Straffreiheit zu
erlangen. Dieser Passus hat sich in der Praxis jedoch nicht bewahrt und wurde im

Zuge der Gesetzesnovelle 2012 wieder gestrichen.?*

Bereits im Jahresbericht von Transparency International Capture Austria 2012
wurde die Gesetzesanderung evaluiert. Die Formulierung des
Anfltterungsparagraphen wurde skeptisch beurteilt, da dieser nicht so streng
formuliert ist wie in der Gesetzesnovelle 2008 (die in der Novelle 2009 im Bezug
auf das Anfltterungsgesetz weitgehend rickgadngig gemacht wurde) und daher
nicht abschatzbar ist, ob dieser Paragraph der Korruptionsbekdmpfung in der
Praxis dient. Die Ausweitung des Amtstragerbegriffs wurde als positiv

aufgefasst.?*’

Eine weitere Evaluation nahm Dr. Wolfgang Brandstetter (Justizminister) in einem
Bericht im September 2016 vor, in dem er die Anderungen des
Korruptionsstrafrechts durchwegs als positiv zusammenfasst. Durch die
Gesetzesnovelle wurden Forderungen der OECD, der Vereinten Nationen sowie

einem EU-Ubereinkommen erfolgreich nachgekommen. Das Bundesamt zur

24yqgl. Jerabek, 2013, S. 44

%5y gl. Bundesministerium fir Justiz, Sektion Strafrecht, 2013, S. 70 f
#%ygl. Jerabek, 2013, S. 44

4Tygl. Transparency International — Austrian Chapter, 2012, S. 25
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Korruptionspravention und  Korruptionsbekdmpfung berichtet, dass die
bedeutendste Anderung aus operativer Sicht die neue Definition des Begriffs
Amtstrager ist. Etwa 12% der Falle, die vom Bundesamt zur Korruptionspravention
und Korruptionsbekdmpfung bearbeitet werden, sind zumindest teilweise erst
durch die Gesetzesnovelle verfolgbar. In diesem Schreiben wird ebenso
angefuhrt, dass die Wirtschaftskammer Osterreich den Tatbestand der
Anfutterung kritisch sieht, da die Definition von strafbaren und straffreien
Handlungen in diesem Bereich unzureichend formuliert ist. Weiters flhrt
Brandstetter  an, dass die Verbesserung von  Osterreich im
Korruptionswahrnehmungsindex von Transparency International auf die

Gesetzesnovelle zuriickzufiihren ist.?*®

4.4. Exkurs: Korruptionswahrnehmungindex -

Osterreich im Landervergleich

Dem Kampf gegen Korruption auf internationaler Ebene haben sich einige
staatlich unabhéngige Organisation verschrieben. Auf internationaler Ebene
setzen sich eine Sektion der Vereinten Nationen, eine Sektion der OECD sowie
die Organisation GRECO des Europarats (48 europdaische Staaten sowie die
Vereinigten Staaten von Amerika) ein. Auf europdischer Ebene beschaftigt sich

die Européaische Union mit der Korruptionsbekampfung.?*°

Der Verein Transparency International agiert als unabhéngige Gesellschaft auf

internationaler Ebene®® und veroffentlicht jahrlich den international anerkannten

d®®!, werden

und einflussreichen CPI. In diesem Report, der seit 1995 publiziert wir
jahrlich rund 180 Lander weltweit durch Befragungen von Landerexperten und -
expertinnen sowie Geschaftsleuten mit Punkten bewertet und anschlieRend
gereiht. Die Punkteskala reicht von 0-100 Punkten, wobei 100 frei von Korruption

und 0 Punkte sehr hohe Korruption bedeutet.??

*8gl. Brandstetter, 2016, S. 5-15

ygl. Bundesministerium fir Justiz, 0.J.
ygl. Transparency International, 0.J.b
2*Lygl. Transparency International, 0.J.a
?2ygl. Transparency International, 2019, S. 4
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Im ersten CPl 1995 reihte sich Osterreich mit 71 Punkten auf Platz 1623,

Abbildung 3 veranschaulicht die Platzierungen Osterreichs im Verlauf der letzten

zehn Jahre:

Osterreichs Platzierung im
Korruptionswahrnehmungsindex von Trancparancy
International
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Abbildung 3: Osterreichs Platzierungen im CPI**

Die Verschlechterung Osterreichs im CPI 2012 ist laut Transparency International
Sektion Osterreich auf die erhohte Wahrnehmung von Korruption im Jahr 2012
zuruckzufihren. Die Berichterstattung zu zahlreichen Korruptionsdelikten der
Vergangenheit nahm in diesem Jahr zu. Weiters wurde dem Thema durch die
Verabschiedung des neuen Korruptionsstrafrechts im Nationalrat mehr
Aufmerksamkeit geschenkt. AuRerdem ist zu erwdhnen, dass die

Berechnungsmethode von Transparency International 2012 tiberarbeitet wurde.?*®

Abbildung 4 vergleicht die Punkteentwicklung der Top vier platzierten Lander 2011
mit Osterreich. Durch die Abbildung wird verdeutlicht, dass 2012 allgemein

weniger Punkte vergeben wurden, jedoch ist die Abweichung Osterreichs groRer.

%3ygl. Transparency International, 1995, S. 5

*%ygl. Transparency International, 2010 S. 3; 2011, S. 4; 2012, S. 3; 2013, S. 3; 2014, S. 4; 2015,
S. 6; 2016, S. 4; 2017, S. 4, 2018, S. 2; 2019, S. 2

*®ygl. Transparency International — Austrian Chapter, 2012, S. 2-32
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Punkteanzahl der TOP 4 2011 und deren Entwicklung bis
2013 im Vergleich mit Osterreich

® Neuseeland ® Ddnemark ™ Finnland Schweden Osterreich

95 94 94 o3 9 90 90 gg 91 91 g9 g9

78

69 69

2011 2012

2013

Abbildung 4:CPI: Vergleich der TOP vier 2011 mit Osterreich®®®

Weltweit gesehen ist die Korruptionswahrnehmung in den westlichen Landern
Europas, inklusive aller Mitgliedsstaaten der Europaischen Union, am geringsten.
Die Region erreicht mit durchschnittich 66 Punkten das beste Ergebnis im
Regions-Ranking von Transparency International. Von den 20 bestgereihten
Landern liegen 14 Nationen in der Region Westeuropa inklusive Mitgliedsstaaten
der Europaischen Union — davon sind neun Staaten Mitglied der Europaischen

Union.?’

Wie bereits eingangs erwahnt beschaftigt sich auch die Europaische Union mit
Korruptionsbekdmpfung und fuhrt hierzu diverse Studien durch. Innerhalb der EU
geben die Befragten in drei von vier Landern an, dass Korruption in ihrem Land
weit verbreitet ist*®. Betrachtet man die Einschatzung der Befragten in Osterreich,
so gaben 2019 57% an, dass Korruption in Osterreich verbreitet ist — im EU-
Durchschnitt lag dieser Wert bei 63%%*°. Vergleicht man diese Zahlen mit 2013, ist
ein positiver Trend festzustellen. 2013 gaben noch 78% der Befragten an, dass

Korruption in Osterreich verbreitet ist. Dies lag sogar iber dem EU-Durchschnitt

%y gl. Transparency International, 2011, S. 4; 2012, S. 3; 2013, S. 3
»'ygl. Transparency International, 2019, S. 22

8yl European Commission, 2014a, S. 6

*%gl. Europaische Kommission, 2019, S. 1
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von 75%.®® Im direkten Vergleich mit den anderen Mitgliedstaaten der
Européaischen Union liegt Osterreich 2019 in diesem Ranking auf Platz 13. In
Danemark gaben 2013 nur 10 % der Befragten an, dass Korruption im Land

verbreitet ist?®!

— dieser Wert stieg 2019 auf 16 %2°%. Bei beiden Befragungen lag
Danemark jeweils auf Platz eins im Vergleich mit den anderen Mitgliedsstaaten.
2013 war das EU-Schlusslicht Griechenland — hier gaben 99% der Griechen an,

263

dass Korruption in ihrem Land verbreitet ist™ — 2019 war es Ruméanien mit

97%*%,

Im Antikorruptionsbericht, der 2014 von der EU vertffentlicht wurde, fuhrte man
eine Befragung zum Thema Bestechung durch. In Danemark, Finnland,
Luxemburg, Schweden und England gaben weniger als 1% der Befragten an,
dass sie schon einmal Bestechungsgeld bezahlt hatten. Das beste Ergebnis hatte
hier England, wo dies lediglich 5 von 1.115 Personen angaben. In Osterreich
gaben rund 5% der Befragten an, dass sie bereits Bestechungsgeld bezahlt

hatten.?®®

EU-weit werden jedoch nicht nur Privatpersonen, sondern auch Unternehmen
befragt, wie stark sie von Korruption betroffen sind. Zwischen 2013 und 2019 ist
ein positiver Trend in diesem Bereich fiir Osterreich und den EU-Durchschnitt zu
verzeichnen. Im Zuge der Befragungen gaben weniger Personen an, dass
Korruption fiir ihr Unternehmen ein Problem ist?®®. Abbildung 5 bietet hierzu einen
Uberblick. Der Vergleich wird anhand des bestplatzierten Landes 2013 und 2019,
Osterreich, dem EU-Durchschnitt sowie dem letztplatzierten Land 2013 und 2019

gezogen.

260,
261,
262,
263,
264,
265,
266,

vgl. Européaische Kommission, 2013, S. 1

vgl. European Commission, 2014b, S. 21

vgl. European Commission, 2019, S. 56

vgl. European Commission, 2014b, S. 21

vgl. European Commission, 2019, S. 56

vgl. European Commission, 2014a, S. 6

vgl. Europaische Kommission, 2013; 2019, S. 1
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Korruption ist ein Problem fir Unternehmen

m Dinemark m Osterreich  ®m EU-Durchschnitt Tschechien Rumanien
88%

71%
64%

43%
38% 37%
32%

4%

2013 2019

Abbildung 5: Korruption als Problem fur Unternehmen in der Eu?®’

Im Zuge der letzten Nationalratswahlen 2019 wurde in Osterreich eine Umfrage
durchgefuhrt, welche Wahlkampfthemen die Befragten fur besonders wichtig
halten. Das Thema ,Gegen Korruption & Freunderlwirtschaft® wurde nur von 11%
der Befragten als besonders wichtig eingestuft.”®® Daraus kann geschlussfolgert
werden, dass ein Grof3teil der Osterreichischen Bevolkerung andere politische

Themen fir relevanter hélt.

4.5. Korruptionsdelikte in Osterreich und deren

Relevanz im Hinblick auf Live-Marketing

Im folgenden Kapitel werden medienprasente Korruptionsskandale begutachtet,
zusammengefasst und auf Parallelen zu Veranstaltungen untersucht. Die Analyse
erfolgt anhand dreier Korruptionsskandale, die alle 2020 bereits in den Medien
thematisiert wurden. Zunachst werden die Ereignisse kurz zusammengefasst und
anschlieBend begutachtet, ob Zusammenhdnge mit Marketingveranstaltungen

bestehen.

27y gl. European Commission, 2014b, S. 17; 2019, S. 38
*8ygl. ATV, 2019
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Der erste und alteste der ausgewahlten Korruptionsskandale ist die Causa
Eurofighter. Die Anschaffung militarischer Ausriistung sorgt aufgrund der grof3en
Auftragssummen besonders schnell fiir Korruptionsvorwiirfe?®. Der letzte groRe
Erwerb militarischer Ausriistung beschaftigt Osterreich seit fast 20 Jahren. Im Jahr
2001 wurde der Grundstein fur die Anschaffung neuer Kampfflugzeuge gelegt. Der

Kaufvertrag wurde 2003 unterzeichnet.?”

Insgesamt wurden bis jetzt drei
parlamentarische Untersuchungsausschisse zur Aufklarung der Prozesse rund
um die Beschaffung und die spateren Nachverhandlungen eingesetzt. Der
Abschlussbericht des letzten Untersuchungsausschusses wurde am 18.
September 2019 verdffentlicht. Im Bericht wurde festgehalten, dass Zahlungen
rund um die Anschaffung verschleiert wurden, jedoch keine Beweise fir
Bestechung gefunden werden konnten. Ein weiterer Untersuchungsausschuss soll

nicht eingesetzt werden.?"*

Mit der Aufklarung der Sachverhalte beschéaftigt sich auch die Task Force
Eurofighter. Die Task Force verdffentlichte 2017 einen Bericht, in dem dargelegt
wird, dass Osterreich beim Kauf der Eurofighter in mehreren Fallen getauscht
worden war. Das Modell des Mitbewerbers wére sowohl in der Anschaffung als
auch in der Erhaltung gunstiger gewesen. Weiters wurde ein Betrag in der Hohe
von € 183,4 Millionen in den Kaufpreis eingerechnet, der zur Finanzierung von
kriminellen und nicht-kriminellen Handlungen genutzt wurde. Zum Teil wurden
durch diese Gelder strittige Gegengeschéfte finanziert, die ebenfalls im Zuge der
Eurofighter-Anschaffung abgeschlossen wurden. Die Aufgabe der Task Force war
in erster Linie die Suche nach gerichtsverwertbaren Beweisen rund um den Kauf
der Eurofighter und die Untersuchung, ob die Republik Osterreich beim Kauf der

Eurofighter getauscht worden war?’2,

Abschlieend wurden von der Task Force Eurofighter auch Empfehlungen

hinsichtlich Compliance-Vorschriften angefuhrt und empfohlen, diese im

*ygl. Sickinger, 2011, S. 180

2"y gl. Republik Osterreich, Bundesministerium fir Landesverteidigung und Sport, 2017, S. 19
"ygl. Republik Osterreich, 2019b

"2ygl. Republik Osterreich, Bundesministerium fiir Landesverteidigung und Sport, 2017, S. 14-21
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Bundesministerium fur Landesverteidigung und Sport zu Uberarbeiten, um

korruptes Verhalten zu verhindern®’®.

Die Causa Eurofighter steht nach fast 20 Jahren noch nicht vor einem Abschluss.
Im Jahr 2020 berichteten zahlreiche Medien Uber neue Erkenntnisse, die

nahelegen, dass die Ermittlungen noch nicht zu Ende sind.*"

Der zweite Korruptionsskandal, der im Zuge dieser Arbeit betrachtet wird, ist die
BUWOG-Affare. Im  Zuge der Privatisierung der bundeseigenen
Wohnbaugenossenschaft BUWOG gibt es zahlreiche Verdachtsmomente wegen
Korruption, Bestechung, Verletzung des Amtsgeheimnisses und &hnlicher
Vergehen. Im Zentrum der Ermittlungen stehen die Lobbyisten Peter Hochegger
und Walter Maischberger sowie der ehemalige Finanzminister Karl-Heinz Grasser
und der Immobilienmakler Ernst Plech, der zum Zeitpunkt des Verkaufs
Aussichtsrat der BUWOG war. Die Aufdeckung der Causa BUWOG ist einem
Zufall geschuldet. Bei Ermittlungen im Zuge des Zusammenbruchs der
Constantia-Privatbank  (die  Inhaberin  der Immofinanz, die Teil der
Kaufergemeinschaft der BUWOG war) wurde eine Uberweisung in Hohe von 9,9
Millionen Euro an eine zypriotische Briefkastenfirma von Hochegger bekannt, die
fur einen Tipp ausbezahlt wurde. Die Provision, die rund 1% der Kaufsumme der
BUWOG betrug, floss Giber mehrere Konten und Lander. Im Zuge der Ermittlungen
konnte festgestellt werden, dass die Lobbyisten Maischberger und Hochegger die
Begunstigten der Provision waren und diese nicht versteuert wurde. Um einem
Strafverfahren wegen Steuerhinterziehung zu entgehen, erstatteten die zwei
Lobbyisten 2009 Selbstanzeige und brachten somit die Ermittlungen rund um den
BUWOG-Verkauf in Gang.?”> Ebenfalls wird vermutet, dass ein Teil der Provision

auch an Grasser geflossen ist?’°.

Die BUWOG wurde 2004 um rund 961 Millionen Euro an ein Konsortium, zu dem
auch die Immofinanz gehorte, verkauft. Das Angebot war nur um 1,2 Millionen
Euro hoher als das Angebot des Mitbieters. Der entscheidende Tipp Uber die

Hohe des Angebots vom Konsortium rund um die Immofinanz kam von

"ygl. Republik Osterreich, Bundesministerium fir Landesverteidigung und Sport, 2017, S. 32 ff
2Mygl. 0.V., 2020a; Schmid, 2020; 0.V., 2020b; Melichar, 2020

"yql. Sickinger, 2011, S. 182 f

"®ygl. Furweger, 2019, S. 161
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Meischberger, der die Empfehlung abgab, nicht weniger als 960 Millionen Euro fir
die BUWOG zu bieten. Die Justiz vermutete, dass Lobbyist Maischberger Uber
seinen einstigen besten Freund, den damaligen Finanzminister Grasser, der

Initiator des Verkaufs der BUWOG war, zu Insiderinformationen gekommen ist. 2’

In langwierigen Ermittlungen und Prozessen legten Maischberger und Hochegger
ein Teilgestandnis ab. Im Gerichtsverfahren, das 2017 begann, wird Grasser als
Hauptbeschuldigter gefuhrt, da ihm vorgeworfen wird, Drahtzieher der gesamten
Causa zu sein. Im Prozess gab Maischberger zu, Insiderinformationen verkauft zu
haben, beschuldigte aber den 2008 verstorbenen J6rg Haider als Informanten.?’®

Die BUWOG-Ermittlungen sind 2020 immer noch nicht abgeschlossen und wurden

zuletzt wegen der COVID-19-Krise erneut verzégert?”.

Der aktuellste Korruptionsfall in Osterreich, der tber die Landesgrenzen hinweg
mediale Aufmerksamkeit auf sich zog, ist die Causa Ibiza. In einem Video, das am
17. Mai 2019 veroffentlicht wurde, sind die FPO-Politiker Heinz-Christian Strache
(ehemaliger Vizekanzler) und Johann Gudenus (ehemaliger Klubobmann der
FPO) zu sehen, wie sie sich mit einer angeblichen russischen Oligarchentochter
Uber kriminelle Plane, die unter anderem gegen das Korruptionsstrafrecht
verstol3en, unterhalten. Das Video wurde 2017 in einer Villa auf Ibiza
aufgenommen. Insgesamt wurden nur sieben Minuten der Aufnahmen, die

mehrere Stunden betragen, verdffentlicht.?*°

Nach der Verdoffentlichung des Videos folgten zahlreiche Ereignisse: Strache und
Gudenus traten am 18. Mai 2019 zuriick®®!. Am selben Tag kiindigte der damalige
Bundeskanzler Sebastian Kurz (OVP) Neuwahlen zum nachstmoglichen Termin,
als Konsequenz des Ibiza-Videos, an®®?. Weiters schlug Kurz am 20. Mai 2019 die
Entlassung des Innenministers Herbert Kickl (FPO) vor, um neutrale Ermittlungen
in der Causa Ibiza zu gewahrleisten®®®. Am 27. Mai brachte die SPO mit

Unterstiitzung der FPO und JETZT erfolgreich einen Misstrauensantrag gegen die

2"ygl. Furweger, 2019, S. 159 ff

*Bygl. Furweger, 2019, S. 170 f

*"ygl. Graber, 2020

*®ygl. 0.V., 2020c; Graber / Kampl / Binder, 2019; 0.V., 2019a
8lygl. 0.V., 2019b; Fellner / WeiRensteiner, 2019

28ygl. Bundeskanzleramt Osterreich, 2019a

*Bygl. Bundeskanzleramt Osterreich, 2019b
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gesamte Bundesregierung ein, woraufhin der Bundesprasident die Regierung
ihres Amtes enthob. Der Misstrauensantrag war der erste erfolgreiche in der
Geschichte der Zweiten Republik.?®*

Im Dezember 2019 brachte die SPO, mit Unterstiitzung der NEOS, einen Antrag
auf Einsetzung eines Untersuchungsausschusses rund um die Ibiza-Affare im
Nationalrat ein. Der Ibiza-Untersuchungsausschuss begutachtet die eventuelle
Kauflichkeit der turkis-blauen Regierung. Geprift werden im Speziellen, ob
Aussagen, die Strache im Ibiza-Video tatigte, im Zuge der tirkis-blauen Regierung
in die Tat umgesetzt wurden. Weiters wird untersucht, ob wichtige
Postenbesetzungen (zum Beispiel bei der Casinos Austria AG) oder
Gesetzesadnderungen  auf  Bestechlichkeit der  regierenden  Parteien

zuriickzufihren sind.?®

Abschliel3end ist festzuhalten, dass fiur alle in diesem Kapitel erwdhnten Personen

die Unschuldsvermutung gilt.

Besonders aufféllig ist bei allen begutachteten Fallen, dass die Ermittlungen von
enormen Zeitverzégerungen beeinflusst werden. Die 6sterreichischen Behorden
haben gerade bei groReren Skandalen, die wirtschaftskriminelle und politische

Komponenten aufweisen, auffallende Schwierigkeiten bei den Ermittlungen?®®.

Betrachtet man all diese Korruptionsdelikte, ist auf den ersten Blick keine
Verbindung zu einer Veranstaltung festzustellen. Auch bei genauerer Betrachtung
der einzelnen Ereignisse rund um die begutachteten Vorfélle, ist in keiner Causa
eine Veranstaltung erwahnt. Anhand der Begutachteten Korruptionsfélle konnte
keine Verbindung zwischen den Vorfallen und Marketingveranstaltungen gefunden
werden. Diese Analyse zeigt ein erstes Indiz dafir, dass es keinen
Zusammenhang zwischen Korruptionsdelikten und Marketingveranstaltungen gibt.
Da hier nur drei exemplarische Vorfalle untersucht wurden, kann diese Vermutung

nicht verallgemeinert werden.

*#%gl. Republik Osterreich, 2019a
*%ygl. Republik Osterreich, 2019¢
*®ygl. Sickinger, 2011, S. 162 f
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4.6. Relevante Gesetzesnormen fir Marketingevents

In den vergangenen Kapiteln wurden die 88 304 — 309 des Korruptionsstrafrechts
zusammengefasst. Wie bereits eingehend erwahnt, wurden die 88 302 — 303
sowie die 88 310 — 313, die ebenfalls im 22. Abschnitt ,Strafbare Verletzungen der
Amtspflicht, Korruption und verwandte strafbare Handlungen® des
Strafgesetzbuchs zu finden sind, aufgrund von fehlender Relevanz, nicht

beriicksichtigt®®’.

Im Zuge dieses Kapitels wird, unter Bertcksichtigung der Erkenntnisse aus Kapitel
3 sowie 4.1 bis 4.5, die erste Forschungsfrage beantwortet:

FF1l: Welche Gesetzesnormen des Korruptionsstrafrechts sind far die

Veranstaltung von Marketingevents relevant?

Die Relevanz des Korruptionsstrafrechts fiur Marketingevents ist auf zwei
Tatsachen ruckzufuhren. Im Gesetzestext ist das Wort ,Veranstaltungen®
enthalten®®®, was ein erstes Indiz fiir die Relevanz ist. Deutlich entscheidender fiir
die Wichtigkeit des Korruptionsstrafrechts fur Marketingveranstaltungen ist jedoch
die Definition des Begriffs Vorteil, da sich eine Einladung zu einer Veranstaltung
als Vorteil klassifiziert und es sich daher um strafrechtlich relevantes Verhalten
handeln kann.?®® Daher kann eine Einladung zu einer Marketingveranstaltung
nach 88 304 — 309 sowohl fur Gast als auch fur Gastgeber strafrechtliche Folgen
haben. Weiters ist festzuhalten, dass Vorteile im Rahmen von Veranstaltungen
erlaubt sind, wenn ein amtlich oder sachlich gerechtfertigtes Interesse an der
Teilnahme besteht. Daraus ergibt sich, dass die Teilnahme an einer Veranstaltung

untersagt ist, an der kein amtliches oder sachliches Interesse besteht.?*

Zunachst einmal ist festzuhalten, dass aus der Organisationssicht einer
Veranstaltung nur Straftaten nach 88 307 — 309 in Frage kommen, da die
passiven Korruptionstatbestande nicht auf den Organisator einer Veranstaltung

angewendet werden konnen. Die aktiven Korruptionsstrafbestdnde sind jedoch

2lygl. Ifsits, 2019, S. 119

2Bygl. RIS, 2020

%ygl. Bundesministerium firr Justiz, Sektion Strafrecht, 2013, S. 26
*Pygl. Marek / Jerabek, 2018, S. 100 ff
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auch aus Veranstaltersicht nicht zu vernachlassigen, da die Annahme einer

Einladung fur sein Gegenuber moglicherweise nach 88 304 — 306 strafbar ist.

Von besonderer Relevanz sind 88 306 und 307b, da Veranstaltungen haufig zur
Festigung von Kundenbeziehungen genutzt werden. Die Einladung von
Geschaftspartnern zu einem Firmenjubilaum, im Zuge einer Produkteinfihrung
etc. ist Ubliche Geschéftspraxis, jedoch, wenn diese Einladung an einen
Amtstrager oder eine Amtstragerin gerichtet wird, oftmals strafbar. Durch die neue
Definition des Begriffs ,Amtstrager” wirde das fur die Vorgehensweise bei der
Organisation einer Firmenveranstaltung bedeuten, dass, bevor eine Einladung
ausgesprochen wird, das Eigentimerverhdltnis der Firma, bei der die
einzuladende Person tatig ist, Uberpruft werden musste. In einer Publikation des
Bundesministeriums fur Justiz ist angefiihrt, dass eine Einladung zu einer
Veranstaltung mit tber 150 Personen als Massenveranstaltung anzusehen ist und
in diesem Falle eine Einladung an einen Amtstrager oder eine Amtstragerin keine
strafrechtlichen Konsequenzen héatte, wenn der Einladungsverteiler nach klaren
und nachvollziehbaren Kriterien (z.B. die 150 Kunden mit den héchsten Umséatzen
im vergangenen Jahr) erstellt wurde. Trotz dieser Erlaubnisnorm fiir den
Einladenden ist die Annahme der Einladung vom Amtstrager oder von der
Amtstragerin sehr wohl strafbar, wenn kein amtlich oder sachlich gerechtfertigtes
Interesse besteht.*®* Weiters ist diese Ausnahme mit besonderer Vorsicht
anzuwenden, da diese Regelung ausschlie3lich in der genannten Quelle gefunden

wurde.

Die 88 305 und 307a weisen eine leicht hohere Relevanz fur die praktische
Anwendung gegentber den 88 304 und 307 auf, da eine Einladung zu einer
Marketingveranstaltung (auf3er bei boswilliger Absicht) in der Regel kein
Bestechungsversuch ist, sondern als verkaufsférdernde Malinahme eingesetzt

wird.

Die Einladung von einem Amtstrdger oder einer Amtstragerin zu einer
Veranstaltung, die gleichermafRen Entertainment als auch Information bietet,
befindet sich in einem rechtlichen Graubereich, weshalb hier Vorsicht im Hinblick
auf 88 305, 306, 307a und 307b geboten ist.

?lygl. Bundesministerium fir Justiz, Sektion Strafrecht, 2013, S. 55
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§ 308 ist fur die Veranstaltung von Marketingevents eher vernachlassigbar, da in
der Regel Personen oder Firmen direkt eingeladen werden und eine Einladung
Uber einen Dritten als unpraktikabel gilt.

Die Bestimmungen im Bereich der privaten Korruption nach 8309 sind deutlich
enger gefasst (siehe Kapitel 4.2.) und daher ist die Einladung einer Person aus
der Privatwirtschaft zu einer Marketingveranstaltung flr beide Seiten
unbedenklich.

Zusammenfassend ist festzuhalten, dass Veranstaltungen, die nicht in
Uberwiegendem Male der Informationsvermittiung dienen, ein gewisses
Gefahrenpotenzial hinsichtlich des Korruptionsstrafrechts fur Veranstalter sowie

fiir Amtstrager und Amtstragerinnen beinhalten®®.

4.7. Zwischenfazit Compliance

Bereits in der Begriffsdefinition ist auffallig, dass zahlreiche Begriffe von der
Gesetzgebung nicht ausreichend definiert wurden und somit
Interpretationsspielraum zulassen. Durch die unzureichenden Definitionen ist es
oft Ansichtssache, wie gewisse Sachverhalte dargelegt werden, und daher auch
Ermessenssache, ob ein Sachverhalt strafrechtlich relevant ist. Dies fuhrt zu
Verunsicherung, was teils zu besonders strengen betriebsinterne Regelungen
fuhrt. Diese Unklarheiten werden von offentlichen Stellen, wie der

Wirtschaftskammer Osterreich, kritisiert.

Die Regelungen der o6ffentlichen Korruption sind sehr umfangreich und restriktiv
und aufgrund des grof3zigig definierten Begriffs des Amtstragers fur zahlreiche
Osterreicher und Osterreicherinnen relevant. Die Bestimmungen fur Personen, die
nicht zur Gruppe der Amtstrager, Beamten oder Schiedsrichter gehdren, sind

deutlich lockerer und fiir Veranstaltungen faktisch nicht von Relevanz.?®

Das Korruptionsstrafrecht regelt umfangreich, welche Einladungen zu

Veranstaltungen in Geschéaftsbeziehungen, vor allem wenn einer der

2%2ygl. Sartor u. a., 2015, S. 91
%3 siehe Kapitel 4.2.
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Geschaftspartner ein staatliches oder teilstaatliches Unternehmen vertritt, erlaubt
und welche verboten sind. Besonders Veranstaltungen mit einem hohen
Freizeitcharakter erwecken schnell den Verdacht, dass mit einer Einladung zu so
einer Veranstaltung eine unrechtmaRige Beeinflussung des Geschaftspartners
beabsichtigt wird.?**

Die Gesetzesnovelle 2012 brachte fur den Veranstaltungsbereich vor allem zwei
einschneidende Veranderungen. Die Wiedereinfiihrung des
»2Anfutterungsparagraphen® sowie die Ausweitung des Begriffs Amtstrager. Der
Anfutterungsparagraph regelt die erlaubte beziehungsweise verbotene Pflege von
Geschaftsbeziehungen. Der grof3e Unterschied zu den bereits davor gultigen
Bestimmungen ist, dass fur die Anwendung dieses Paragraphens kein aktuelles
Geschaftsverhaltnis zwischen den zwei Parteien bestehen muss — es reicht, wenn
eventuell in Zukunft diese Veranstaltungseinladung als Druckmittel fir einen
.,Gefallen” eingesetzt werden konnte. Durch die Ausweitung des
Amtstragerbegriffs, trifft diese Bezeichnung auf deutlich mehr Personen zu als vor
der Gesetzesnovelle. Neben den Beschaftigten von staatlichen Unternehmen,
gehoren seit der Novelle samtliche Beschaftigte von teilstaatlichen Betrieben
ebenfalls zur Gruppe der Amtstrager. FiUr diese Personengruppe gelten die
Regelungen der offentlichen Korruption. Die weiteren Anderungen, wie die
Ausweitung der 6sterreichischen Gerichtsbarkeit, haben auf die Organisation von

Marketingveranstaltungen faktisch keine Auswirkung.?*®

Die Analyse der Korruptionsstrafrechtsnovelle fiel von zahlreichen Experten sehr
kritisch aus. Die Experten waren jedoch nicht einer Meinung, da teils das Gesetz
als zu weitreichend angesehen wurde, teilweise als praxisfremd und teils als zu
locker. Die Novelle wurde trotz der Kritik 2016 vom damaligen Justizminister
analysiert und als erfolgreich eingestuft. In der Analyse wurde auch festgehalten,
dass mit der Gesetzesnovelle Forderungen der EU, der OECD und der Vereinten
Nationen nachgekommen wurde, was dem internationalen Ansehen Osterreichs

dienlich ist.?%

2% siehe Kapitel 4.2. und Kapitel 4.6.
2% siehe Kapitel 4.3.
2% siehe Kapitel 4.3.
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Betrachtet man die Korruptionswahrnehmung in Osterreich im internationalen
Vergleich, ist seit der Gesetzesnovelle eine Verbesserung von Osterreich im
internationalen Ranking ersichtlich. Auf internationaler Ebene befindet sich
Osterreich seit 2015 immer unter den Top 20 gereihten Nationen. Auch in
Befragungen, die von der Europdischen Union durchgefihrt werden, ist in

Osterreich ein positiver Trend im Bereich der Korruption zu verzeichnen.?®’

Im Zuge der Analyse von drei groRen Korruptionsskandalen in Osterreich in den
vergangenen 20 Jahren (Causa Eurofighter, BUWOG-Affare, Causa lbiza), konnte
kein Zusammenhang zwischen Korruption und Marketingveranstaltungen
gefunden werden. Die Begutachtung des Korruptionsstrafrechts in Kapitel 4.6
zeigte, dass bei der Organisation von Marketingveranstaltungen zahlreiche

Paragraphen und Gesetzesnormen zu beriicksichtigen sind.?®

Abschlielend ist daher festzuhalten, dass durch die Novelle des
Korruptionsstrafrechts eine Verscharfung der Gesetzeslage vorgenommen wurde
— teils auf internationalen Druck und teils um die Stellung Osterreichs in
internationalen Rankings zu verbessern. Durch die Verscharfungen werden jedoch
Veranstalter von Marketingevents eingeschrankt, obwohl in den analysierten
Korruptionsfallen kein Zusammenhang zwischen Korruption und

Marketingveranstaltungen festgestellt werden konnten.

*7 siehe Kapitel 4.4.
8 siehe Kapitel 4.5.
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5.Methodik

Im folgenden Kapitel werden die Hypothesen aufgestellt sowie die methodische
Herangehensweise an die empirische Studie dargelegt.

5.1. Untersuchungsgegenstand

Im ersten Teil dieser Arbeit wurde das aktuelle Korruptionsstrafrecht, das seit
01.01.2013 in Kraft ist, analysiert sowie die relevanten Gesetzesnormen flr
Marketingevents identifiziert. Dabei konnte bereits die FF1 beantwortet werden.
Bei der theoretischen Bearbeitung dieser Themengebiete konnte eine
Forschungslicke entdeckt werden, die im Zuge des empirischen Teils der Arbeit
begutachtet wird. Da der Zusammenhang zwischen dem Korruptionsstrafrecht und
der Ausrichtung von Marketingevents bislang nicht erforscht wurde, stiitzen sich
die Hypothesen auf Schlussfolgerungen aus den Formulierungen der Theorie. Im

Detail ergibt sich hier folgende Forschungsfrage:

FF2: Welche Auswirkungen hat das aktuelle Korruptionsstrafrecht auf Live-

Marketing?

Um diese Forschungsfrage adaquat beantworten zu kdénnen, ergeben sich drei

Detailfragen:

UFF1: Welche Anderungen in Bezug auf den Einsatz des
Marketinginstruments Live-Marketing konnen auf das  aktuelle

Korruptionsstrafrecht rickgefihrt werden?

Mithilfe der ersten Unterforschungsfrage sollen Anderungen im Einsatz von Live-
Marketing Veranstaltungen untersucht werden. Hierzu ergeben sich vier

Hypothesen.

Hla: Sowohl Manner als auch Frauen messen dem Marketinginstrument Live-

Marketing aufgrund des Korruptionsstrafrechts einen geringeren Stellenwert zu.

Hypothese H1la stitzt sich auf die Schlussfolgerung, dass durch die
Regulierungen, die der Gesetzgeber bei der Veranstaltung von Marketingevents

vorgenommen hat (siehe FF1), das Einsatzgebiet von Live-Marketing negativ
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beeinflusst  wird, wodurch Live-Marketing  weniger  Bedeutung im
Kommunikationsmix zugerechnet wird. In der Literatur konnte kein Indiz dafur
gefunden werden, dass das Geschlecht Einfluss auf die Einstellung zu
Marketinginstrumenten hat, weshalb von keinem Zusammenhang ausgegangen

wird.

H1lb: Der Einsatz des Marketinginstruments Live-Marketing wird durch das

Korruptionsstrafrecht erschwert.

Im Zuge der Implementierung eines Marketingevents ergeben sich durch das
Korruptionsstrafrecht wesentliche Punkte, die zu beriicksichtigen sind, die vor der
Anderung des Korruptionsstrafrechts nicht relevant waren. Um eine
gesetzeskonforme Veranstaltung organisieren zu konnen, muss der/die
verantwortliche Marketer oder Marketerin externe Faktoren, wie die Frage, ob die
anvisierte Zielgruppe auch Amtstrager und Amitstragerinnen enthalt, eine
Einladung inklusive Begleitperson ausgesprochen werden darf, eine
Budgetobergrenze pro Person zu bericksichtigen ist oder ob bestimmte
Veranstaltungsformate zu vermeiden sind, beriicksichtigen. In der Fachliteratur
zum Thema Live-Marketing werden jedoch genau die Wahl des
Veranstaltungsformats, die Gestaltung des Programms sowie der Anteil zwischen
Information und Emotion als entscheidende Faktoren fir eine gelungene
Veranstaltung angesehen®®. Hypothese H1b stiitzt sich auf das Spannungsfeld
zwischen einer erfolgreichen Veranstaltung aus Sicht der
Unternehmenskommunikation sowie den rechtlichen Faktoren, die zu

beriicksichtigen sind.

Hlc: Die Anzahl an Compliance-Vorschriften, welche die Organisation von

Veranstaltungen regelt, steigt mit der Unternehmensgrof3e.

Ob die Implementierung einer Compliance-Abteilung sinnvoll ist, ist unter anderem
von der UnternehmensgroRe abhangig®®. Daher ist anzunehmen, dass bei
groBeren Unternehmen Compliance einen hoéheren Stellenwert hat und daher
auch mehr Vorschriften in diesem Bereich implementiert werden. Mit Hypothese

H1c wird diese Annahme Uberpruft.

2%ygl. Zanger / Drengner, 2014, S. 6
¥0ygl. Schwarzbartl / Pyrcek, 2013, S. 32

78



H1d: Aufgrund von unternehmensinternen Compliance-Vorschriften werden

Einladungen zu Veranstaltungen abgelehnt.

Durch Uberpriiffung von H1d kann ein Ruckschluss auf die Ausrichtung von
Marketingevents stattfinden. Marketingevents verfolgen den Zweck definierte
Zielgruppen zu erreichen, um Zielsetzungen in der Unternehmenskommunikation
zu realisieren®™. Wenn bestimmte Zielgruppen beziehungsweise Teile einer
Zielgruppe, im Falle des Korruptionsstrafrechts hauptsachlich Amtstrager und
Amtstragerinnen, durch Veranstaltungen nicht mehr erreicht werden kdénnen, kann
Eventmarketing zur Kommunikation mir dieser Zielgruppe nicht mehr eingesetzt

werden.

Die zweite Unterforschungsfrage untersucht Anderungen in der Wahl des

Veranstaltungsformats.

UFF2: Welche Auswirkungen bei der Wahl des Veranstaltungsformats

kdnnen aufgrund des Korruptionsstrafrechts identifiziert werden?

Die Beantwortung der zweiten Unterforschungsfrage erfolgt anhand von drei

Hypothesen:

H2a: Der Einsatz von Veranstaltungsformaten, die Uberwiegend der
Informationsvermittiung dienen, hat durch das Korruptionsstrafrecht an Bedeutung

gewonnen.

Hypothesen H2a stitzt sich auf die Definition, dass der Gesetzgeber die
Teilnahme eines Amtstragers oder einer Amtstragerin an einer Veranstaltung
erlaubt, wenn ein amtliches oder sachliches Interesse besteht. Dieses Interesse ist
bei Veranstaltungen mit hohem Informationsgehalt zweifelsfrei gegeben.**? Daher
wird schlussgefolgert, dass der Stellenwert des Informationsgehalts bei

Veranstaltungen zugenommen hat.

H2b: Compliance-Vorschriften sind im Bereich der Informationsvermittlung am

Haufigsten zu finden.

Aus strafrechtlicher Sicht beinhalten Veranstaltungen, die nicht zum

Uberwiegenden Teil der Informationsvermittiung dienen, ein gewisses

%9ygl. Zanger / Drengner, 2014, S. 4
%92y gl. Marek / Jerabek, 2018, S. 100 f

79



Gefahrenpotenzial®®®, weshalb die Informationsvermittlung als der wichtigste
Bereich fur Compliance-Vorschriften erscheint. Wird eine Veranstaltung aufgrund
des Informationsgehalts fir den Amtstrager oder die Amtstragerin nicht als Vorteil
eingestuft, findet das Korruptionsstrafrecht in diesem Falle keine Anwendung®®*
und daher sind weitere Compliance-relevante Bereiche, wie eine Uberpriifung des
Einladungsverteilers oder eine Budgetobergenzen, nicht von Bedeutung. Diese
Annahme wird mit H2b tGberpruft.

H2c: Events mit Freizeitcharakter werden haufiger von kleinen Unternehmen
ausgerichtet.

Veranstaltungen mit Gberwiegendem Freizeitcharakter werden besonders oft im
Hinblick auf Compliance diskutiert. Beispiele aus Deutschland zeigen, dass
Veranstaltungen mit iberwiegendem Freizeitcharakter, die fur Negativschlagzeilen
und Korruptionsvorwirfen sorgen, von namhaften und bekannten Konzernen wie
der ERGO-Versicherung (Incentivereisen, bei denen es zu sexuellen

305

Ausschweifungen kam®”) oder MAZDA (Produktprasentationen wurden zu

3% veranstaltet wurden.*®’ Aus diesen

Luxusreisen fur Journalisten ausgeweitet
Beispielen wird geschlussfolgert, dass grofe Unternehmen und Konzerne
zunehmend davon Abstand nehmen, derartige Veranstaltungen zu organisieren,
um Imageschaden durch negative Berichterstattung zu vermeiden. Da kleine
Unternehmen weniger im Licht der Offentlichkeit stehen, resultiert daraus, dass
Events mit Freizeitcharakter vermehrt von kleinen Unternehmen veranstaltet

werden.

Im Zuge der dritten Unterforschungsfrage wird ein Zusammenhang zwischen

Anderungen beim Rahmenprogramm und dem Korruptionsstrafrecht untersucht.

UFF3: Inwiefern hat sich das Angebot an Rahmenprogramm aufgrund des

Korruptionsstrafrechts verandert?

Zur Beantwortung dieser Unterforschungsfrage wird folgende Hypothese

aufgestellt:

¥%3ygl. Sartor u. a., 2015, S. 91
%%ygl. Schuschnigg, 2012, S. 3 f
%Sygl. 0.V., 2011

$%ygl. Forster, 2013

%¥7ygl. Ruck, 2013, S. 203
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H3: Das Angebot von Rahmenprogrammen hat aufgrund des

Korruptionsstrafrechts abgenommen.

Bei Veranstaltungen, die aufgrund eines ausgiebigen Rahmenprogramms den
geschéftlichen Charakter weitestgehend verlieren, ist in der Regel kein amtliches
oder sachliches Interesse festzustellen und daher die Teilnahme fir Amtstrager
und Amtstragerinnen strafrechtlich untersagt®®. Daher wird angenommen, dass
das Angebot an Rahmenprogrammen in den letzten Jahren zuriickgegangen ist

und im Zuge von Hypothese H3 Uberprift.

5.2. Methode: quantitative Befragung

Zur Beantwortung der zweiten Forschungsfrage wird eine quantitative Befragung
durchgefiihrt. Im Zuge einer quantitativen Befragung werden Daten erhoben, die
durch Berlcksichtigung einiger Kriterien miteinander vergleichbar sind. Die
erhobenen Daten werden quantifiziert und anschliel3end interpretiert. Ziel einer
guantitativen Befragung ist eine Erforschung von Haufigkeiten, Prozenten und

Mittelwerten, die Ubersichtlich aufbereitet werden.>%°

Eine quantitative Befragung wurde anderen empirischen Methoden zur
Datengewinnung vorgezogen, da mittels dieser Methode vergleichbare und
guantifizierbare Daten erhoben werden konnen. Die Datengewinnung mittels
Experteninterview wurde geprift, jedoch ware aufgrund der Komplexitat und der
vielfaltigen Einflussfaktoren bei einer exemplarischen Auswahl ein hohes Risiko
gegeben, dass die erhobenen Daten keine Schlussfolgerungen ermoglichen.
Zusatzlich wurde die Anonymitat, die bei einer quantitativen Befragung
gewabhrleistet ist, als besonders relevant angesehen, um ehrliche Antworten von
den Probanden und Probandinnen zu erhalten. Weitere Forschungsmethoden

wurden nicht naher gepruft.

Im Zuge der Umfrage werden die Probanden und Probandinnen einerseits zu
personlichen Motiven und Meinungen, andererseits auch nach betrieblichen

Vorgaben befragt. Demzufolge ist die Befragung in dieser Arbeit eine Kombination

%%8ygl. Reindl-Krauskopf / Huber, 2014, S. 23 f
%%ygl. Braunecker, 2016, S. 17
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aus empirischer Sozialforschung und empirischer Organisationsforschung. Die
Sozialforschung beschéftigt sich mit der wissenschaftlich fundierten Erforschung
von menschlichem Verhalten sowie sozialen Besonderheiten®°. In der
Organisationsforschung beschaftigt man sich mit dem Verhalten und den
Vorgehensweisen von Betrieben, Unternehmen, Schulen, Organisationen und

Interessensvertretungen®'*.

Im Zuge von quantitativen Befragungen stehen verschiedene Arten zur
Datengenerierung zur Verfigung. Die Daten dieser Studie werden mittels
Computer Assisted Web Interview (Proband oder Probandin fullt den Fragebogen
selbststandig online aus) erhoben.®*? Diese Variante wurde aufgrund diverser
Vorteile ausgewdahlt. Das ausschlaggebende Kriterium fiir die Online-Befragung
war die Anonymitat des Internets. Durch den fehlenden sozialen Kontakt werden
Falschangaben aufgrund sozialer Erwiinschtheit minimiert.**® Dies ist fiir dieses
Forschungsvorhaben besonders relevant, weil korruptes Verhalten gesellschatftlich
verpont ist und daher die Wahrscheinlichkeit von sozial erwiinschten Antworten
bei anderen Befragungsarten gegeben waére.

Einer der Nachteile bei Online-Befragungen ist, dass samtliche Personen

314 In Osterreich nutzen

ausgeschlossen werden, die das Internet nicht nutzen
nach Stand 2019 insgesamt 87 % der Osterreicher und Osterreicherinnen das
Internet — orientiert man sich nach dem Alter, in dem die Osterreicher und
Osterreicherinnen berufstatig sind (15-65 Jahre), liegt der Nutzungsgrad sogar bei
rund 94%°*"®. Dieser Nachteil ist durch die verbreitete Internetnutzung im
Altersbereich der Erwerbstéatigen sowie die Computeraffinitat, die eine Tatigkeit im
Marketing mit sich bringt, vernachlassigbar.

Ein weiterer Nachteil an Online-Umfragen ist die geringe Teilnahmebereitschaft®°.

Durch einen motivierenden Einleitungstext sowie den Hinweis auf die Relevanz
der Umfrage sollen die Probanden und Probandinnen zur Teilnahme an der

Umfrage animiert werden.

#%gl. Hader, 2019, S. 13

$1ygl. Liebig / Matiaske / Rosenbohm, 2017b, S. 2-6
2y gl. Braunecker, 2016, S. 30

#3ygl. Wagner-Schelewsky / Hering, 2019, S. 788 f
4y gl. Wagner-Schelewsky / Hering, 2019, S. 789
5ygl. INTEGRAL, 2019, S. 13

$1%gl. Wagner-Schelewsky / Hering, 2019, S. 789
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5.3. Methodischer Steckbrief

Tabelle 8 fasst die Eckdaten zur quantitativen Studie, die im Zuge dieser Arbeit

durchgefiihrt wurde, zusammen.

Methodischer Steckbrief

Erhebungsmethode Online-Befragung

Erhebungszeitraum 27. Mai bis 07. August 2020

Personen die in Osterreich im Marketing
arbeiten und Eventmarketing als
Grundgesamtheit Kommunikationsinstrument fir das
Unternehmen in dem sie tétig sind
einsetzen

Quotenplan geschichtet nach

Stichprobenziehung Geschlecht und Unternehmensgrofi3e

Stichprobengréi3e 115
Verwertbare Interviews 100
Pretest 10 Personen

Tabelle 8: Methodischer Steckbrief (eigene Darstellung)

5.3.1.Grundgesamtheit

Die Studie, die im Zuge dieser Arbeit durchgefuhrt wird, befasst sich mit dem
Einfluss der gesetzlichen Korruptionsbestimmungen auf Marketingveranstaltungen
in Osterreich. Als Grundlage fiir eine quantitative Befragung ist die genaue
Definition der Grundgesamtheit erforderlich um die Ergebnisse korrekt analysieren
zu kénnen"’.

Im Vergleich zur Osterreichischen Bevolkerung, mit knapp neun Millionen
Einwohnern und Einwohnerinnen (Stand 2018)%*%, kann nur ein geringer
Prozentsatz Auskunft Uber die Einflisse der gesetzlichen Compliance-Richtlinien
auf Marketingevents geben. Die Grundgesamtheit beinhaltet daher nur Personen,
die in Osterreich erwerbstéatig sind, deren berufliche Téatigkeit Marketingaufgaben
fur das Unternehmen, in dem sie tatig sind, umfasst, sowie im Zuge ihrer

beruflichen Tatigkeit Events als Marketinginstrument einsetzen. Um das Ergebnis

$7ygl. Braunecker, 2016, S. 37
#8ygl. Statistik Austria, 2020
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nicht zu verfalschen werden Personen, die Marketingaufgaben fir andere
Unternehmen tbernehmen (Werbe-, Marketing-, Kommunikationsagenturen etc.),
in der Studie nicht bertcksichtigt. Agenturen kdnnen nur Informationen uber das
Verhalten ihrer Auftraggeber und Auftraggeberinnen wiedergeben. Dies hatte zur
Folge, dass die Ergebnisse der Studie verfalscht sein kdnnten, da die Aussagen
von Unternehmen, die fur Marketingaufgaben Agenturen beauftragen, mehr

Gewichtung erhalten wirden.

5.3.2.Stichprobenziehung

Vor Beginn der Studie wurden zahlreiche Moglichkeiten fur die
Stichprobenziehung geprift. Eine Vollerhebung wurde aus Zeit- und
Kostengriinden nicht in Betracht gezogen.

Das zuverlassigste Verfahren zur Stichprobengenerierung in der Marktforschung
ist die einfache Zufallsstichprobe (auch reine Zufallsstichprobe genannt) und sollte
daher, wenn méglich, angewandt werden®®. Die Voraussetzung fir die
Anwendung dieser Methode ist die Verfugbarkeit aller Elemente der

320 _in diesem Falle ware dies eine Liste mit den Kontaktdaten

Grundgesamtheit
von allen Personen, die in Osterreich im Marketing tatig sind. Da so eine Liste fir
das Forschungsvorhaben nicht zur Verfigung steht, kann diese Methode nicht
angewandt werden. Weitere zuféllige Verfahren bedingen dieselbe Voraussetzung
(eine Liste Uber alle Elemente der Grundgesamtheit) und wurden daher ebenso
ausgeschlossen.

Die Quotenstichprobe ist das am haufigsten angewandte bewusste

Auswahlverfahren®?!

und wird fur die Stichprobengenerierung in dieser Arbeit
genutzt. In diesem Falle werden Merkmale festgelegt, deren prozentuelle
Verteilung in der Stichprobe und in der Grundgesamtheit identisch sein miissen. *??

Eine weitere Mdglichkeit der Stichprobenziehung wére die willkirliche Stichprobe.

#9%gl. Braunecker, 2016, S. 51

$0gl. KuR / Wildner / Kreis, 2018, S. 73
2Ly gl. Braunecker, 2016, S. 56

322y gl. KuR / Wildner / Kreis, 2018, S. 73
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Diese Methode wurde jedoch ausgeschlossen, da mit diesem Verfahren keinerlei

Reprasentativitat erreicht werden kann.?#

Im Zuge der Forschung wird, wie bereits erwahnt, eine Kombination aus
empirischer Sozialforschung und empirischer Organisationsforschung angewandt.
Um eine moglichst genaue Darstellung der Grundgesamtheit in der Stichprobe zu
gewahrleisten, wird jeweils eine haufig genutzte Quote aus der empirischen
Sozialforschung und eine aus der empirischen Organisationsforschung

herangezogen.

Ein Quotenmerkmal, das im Bereich der Sozialforschung géangig ist, ist das
Geschlecht der Befragten®*. Dieses Merkmal bildet im Zuge dieser Arbeit das
erste Merkmal fur die Quote. Laut einer Statistik der Wirtschaftskammer
Osterreich, sind rund 61,31% der Angestellten im Marketing weiblich und 38,69%
mannlich®*®. Fur die Quote werden ausschlieRlich Angestellte beriicksichtigt, da
Personen, die Auskunft Uber die Auswirkung von Compliance-Richtlinien geben
konnen, in einem Aufgabenbereich tatig sind, der eine Anstellung als Arbeiter
ausschlieRt*®®. Da die Statistik anhand der Mitglieder der Sparte Marketing in der
Wirtschaftskammer erstellt wird, werden in dieser Statistik keine Personen
beriicksichtigt, die in Marketingabteilungen in Unternehmen, welche zu anderen
Sparten der Wirtschaftskammer gehéren, tatig sind.®*’ Es wird davon
ausgegangen, dass aufgrund des ahnlichen Berufsbildes der Anteil an Mannern

und Frauen in den unterschiedlichen wirtschaftlichen Sparten ident ist.

In der empirischen Organisationsforschung ist das héaufigste angewandte
Verfahren eine geschichtete Zufallsauswahl**®. Da fiir dieses Forschungsvorhaben
jedoch keine Liste aller Personen, die im Marketing tétig sind, vorhanden ist, kann
diese Methode nicht angewandt werden. Ein Merkmal, das haufig fir die
Einteilung in Schichten bei der geschichteten Zufallsauswahl im Zuge einer

empirischen Organisationsforschung angewendet wird, ist die

323ygl. Braunecker, 2016, S. 55

324gl. Hader, 2019, S. 180

325ygl. Wirtschaftskammer Osterreich, 2018
325 gl. Wirtschaftskammer Osterreich, 0.J.a
%27y gl. Wirtschaftskammer Osterreich, 2018
38ygl. Hartmann, 2016, S. 13 f
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UnternehmensgroRe®”. Im Zuge dieser Forschung wird die Unternehmensgroie
als zweites Merkmal fur die Quotenziehung festgelegt. Da die Grundgesamtheit
Personen und nicht Unternehmen umfasst, ist fur die Quote eine Statistik
erforderlich, die aussagt, wie viele Personen in welcher Unternehmensgrofde
beschaftigt sind. Die Daten fir diese Statistik wurden von der Statistik Austria

bezogen®*°.

Eine Voraussetzung fur die Auswahl der Quotenmerkmale ist die Relevanz dieser
Merkmale fiir das Forschungsvorhaben®". Die gewahlten Quoten erfiillen dieses

Kriterium.

Der Quotenplan ist in Tabelle 9 ersichtlich.

Beschaftigte je Quote | Anzahl der T _—
UnternehmensgrofRe | Gesamt | Befragten SEMIIE || BELs e

0-9 MA 1.196.051 26,45% | 26 10 16

10-19 MA | 340.989 754% |8 3 5

20-49 MA | 465.418 10,29% | 10 4 6

0249 760.013 16,81% | 17 7 10

MA

ab 250 1.759.179 38,91% | 39 15 24

MA

Gesamt 100 39 61

Tabelle 9: Quotenplan (eigene Darstellung)

5.3.3.Untersuchungszeitraum

Die Feldphase dieser Untersuchung erstreckte sich von 27. Mai bis 07. August
2020. Die Akquise der Probanden wund Probandinnen erfolgte Uber
unterschiedliche Kanale, um trotz der limitierten Zielgruppe ein breites
Teilnehmerfeld anzusprechen. Der Link zur Umfrage wurde in diversen Sozialen
Netzwerken gepostet sowie in marketingspezifischen Communities innerhalb der
Sozialen Netzwerke veroffentlicht. Der Dialog Marketing Verband Osterreichs

erstellte auf ihrer Social-Media-Seite am 22. Juli 2020 einen Beitrag mit dem

$9%gl. Hartmann, 2016, S. 14
30ygl. Statistik Austria, 2019b
%1ygl. Braunecker, 2016, S. 56
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Umfragelink, der die Follower der Seite dazu aufforderte, an der Umfrage
teilzunehmen. Weiters wurde die Umfrage vom Marketing Club Linz (Versand am
02. Juli 2020) sowie vom Marketing Club Salzburg (Versand am 16. Juli 2020) in
deren internen Newslettern versendet. Ebenso wurde am 22. Juli eine Einladung

zur Umfrage an rund 350 Kontakten aus der Kommunikationsbranche versendet.

5.4. Fragebogen

Fur die Durchfihrung der Befragung wurde die Online-Software UmfrageOnline
aufgrund diverser Vorteile fir dieses Forschungsvorhaben ausgewanhlt.
UmfrageOnline wurde im Zuge der Lehrveranstaltung ,Marktforschung flr
Eventmanagerinnen® an der FH St. Pdlten vorgestellt sowie die Anwendung in
Grundzigen erklart. Im Zuge der Forschung konnte auf dieses Wissen
zuruckgegriffen werden. Weiters verfugt UmfrageOnline Uber die notigen
technischen Voraussetzungen (benutzerfreundliche Anwendung fir die Probanden
und Probandinnen — auch am Smartphone, grafische Darstellung der Ergebnisse,
Export der Daten in Excel oder CSV) und wird Studenten und Studentinnen

kostenfrei zur Verfigung gestellt.

Um zu vermeiden, dass eine Person den Fragebogen mehrmals ausfillt, werden
Mehrfachteilnahmen durch Sperrung der Browser-Session-ID und Setzen von
Cookies verhindert. Eine Sperrung der IP-Adresse nach Beantwortung des
Fragebogens ware technisch zwar moglich, jedoch praktisch nicht anwendbar, da
Firmennetzwerke oft eine IP-Adresse verwenden und somit pro Unternehmen nur

ein Proband oder eine Probandin den Fragebogen ausfillen kénnte.

Um jeden Probanden und jeder Probandin die Mdoglichkeit von individuellen
Antworten zu erméglichen, findet die semistrukturierte Befragung Anwendung. Im
Zuge dieser Befragung ist die Fragereihenfolge sowie die Antwortméglichkeiten
bei allen Probanden und Probandinnen ident, jedoch erhalt der Teilnehmer die

Moglichkeit unter dem Punkt ,Sonstiges® eine individuelle Antwort zu geben. Somit
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kann verhindert werden, dass ein Teilnehmer oder eine Teilnehmerin keine

Antwort gibt, weil die fir ihn passende Antwort fehlt.3%

5.4.1.Herangehensweise an das sensible Thema

Die Umfrage, die im Zuge dieser Arbeit durchgefihrt wird, behandelt ein
rechtliches Thema, das offentlich bereits viel diskutiert wurde. Personen, die mit
Korruptionsvergehen in Verbindung gebracht werden, verlieren in der Gesellschaft
ihr Ansehen und werden allgemein als ,schlechte Menschen® wahrgenommen. Bei
einer Befragung zu diesem Themengebiet ist die Schaffung eines
Vertrauensverhaltnisses daher unabdingbar.

Zu Beginn des Fragebogens werden die Teilnehmer und Teilnehmerinnen darauf
hingewiesen, dass die Umfrage zu 100% anonym ist und abgesehen vom
Geschlecht keine personlichen Daten anzugeben sind. Mit diesem Hinweis soll
bereits vor dem Start der Befragung Vertrauen aufgebaut werden.

Im Zuge der Umfrage werden die Probanden und Probandinnen nicht nach ihrer
personlichen Einschatzung der Gesetzeslage, nach ihrer Meinung zu den
Regelungen ihres Arbeitgebers sowie eventueller GesetzesverstoRe befragt, um
einen Abbruch der Umfrage durch zu sensible Fragen zu vermeiden. Die Fragen
richten sich einerseits nach der personlichen Einschatzung im Hinblick auf den
Einsatz von Live-Marketing und andererseits auf betriebliche Vorgaben, die beim
Einsatz von Eventmarketing zu beachten sind. Bei der Fragenformulierung wurde
hierbei ein besonderes Augenmerk auf eine neutrale und wertfreie Darstellung

gelegt.

Um der Gefahr vorzubeugen, dass Probanden oder Probandinnen die Umfrage
frihzeitig abbrechen, weil sie auf eine bestimmte Frage keine Antwort geben
mochten, wurde beim Groldteil der Fragen die Antwortmoglichkeit ,keine Angabe“

angefuhrt.

5.4.2.Aufbau des Fragebogens

Der Fragebogen ist in drei Teile aufgeteilt und umfasst 14 Hauptfragen sowie 15

Unterfragen. Um eine einfache und kurze Fragestellung zu erméglichen, werden

%32ygl. Braunecker, 2016, S. 31
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zahlreiche Filterfragen gestellt. Bei diesen Fragen wird der Teilnehmer zuné&chst
nach seiner Meinung beziehungsweise seiner Stellungnahme gefragt und
anschlieend eine weitere Frage zur gewahlten Antwort gestellt. Durch die
Filterung erhalt jeder Proband oder jede Probandin maximal 22 Fragen.

Zu Beginn des Fragebogens werden die Teilnehmer und Teilnehmerinnen in
einem kurzen Einleitungstext begrufdt, das Forschungsziel wird ihnen vorgestellt,
sie werden uber die Befragungsdauer informiert sowie darauf hingewiesen, dass
die Umfrage anonym ist. Nachfolgend werden zwei Fragen zur beruflichen
Tatigkeit des Probanden oder der Probandin gestellt, um Personen, die nicht zur

Grundgesamtheit gehdren, auszuschliel3en.

Der Hauptteil des Fragebogens wird mit zwei einleitenden Fragen zu den
Zielgruppen der Veranstaltungen, die von den Teilnehmern und Teilnehmerinnen
organisiert werden, begonnen. Anschlieend werden 8 Hauptfragen sowie die
dazugehorigen Unterfragen gestellt, um die aufgestellten Hypothesen zu

uberprufen.

Im letzten Teil der Befragung, der aus zwei Fragen besteht, werden statistische

GroRRen erfasst, die zur Quoteneinteilung bendtigt werden.

5.4.3.Pretest

Der Fragebogen wurde vor der Veroffentlichung einem Pretest unterzogen.

Insgesamt nahmen 10 Personen an dem Test teil.

Die Durchfuhrung eines Pretests ist bei einer quantitativen Befragung
unabdingbar, da der Fragebogen wéahrend der Feldphase unter keinen Umstanden
geandert werden darf. Im Zuge eines Pretests werden eventuelle Unklarheiten,
wie zum Beispiel unklar formulierte Fragen oder nicht verstandliche
Antwortmdglichkeiten, identifiziert und anschlieRend beseitigt, um ein eindeutiges

Forschungsergebnis zu erméglichen.*
Den Teilnehmern des Pretests wurden folgende Fragen gestellt:

e Sind die Fragen verstandlich formuliert?

e Sind die Antwortmdglichkeiten logisch und verstandlich?

%3ygl. Braunecker, 2016, S. 99 f
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e Sind die Antwortmdglichkeiten vollstandig oder fehlt bei einer Frage eine
Antwortmoglichkeit?
e Wie viel Zeit wurde flr die Beantwortung des Fragebogens bendtigt?

e Gibt es noch andere Anmerkungen zu dem Fragebogen?

Die Probanden und Probandinnen, die am Pretest teilnahmen, benétigten im
Schnitt sieben Minuten fur das Ausfillen des Fragebogens. Dies ist ein

angemessener Rahmen, da ein Fragebogen mit bis zu zehn Minuten als zumutbar
334

gilt™".
Mehrere Probanden und Probandinnen waren sich bei der Beantwortung von

Frage vier unsicher, wie die Antwortmoglichkeiten zu verstehen sind. Die

Antwortmoglichkeiten wurden wie folgt zum besseren Verstandnis abgewandelt:

e intern - Veranstaltungen, die sich ausschlie3lich an betriebsinterne
Personen richten

e extern - Veranstaltungen, die sich ausschlie3lich an betriebsexterne
Personen richten

e gemischt - Veranstaltungen, die sich sowohl an betriebsinterne als

auch betriebsexterne Personen richten

Die weiteren Fragen wurden von den Pretest-Teilnehmern und -Teilnehmerinnen
als verstandlich angesehen. Weitere Ratschlage, die von den Pretest-Probanden
und -Probandinnen Ubermittelt wurden, hinsichtlich Gestaltung und allgemeinen

Formulierungen, wurden vor der Feldphase ebenso adaptiert.

334 Braunecker, 2016, S. 86
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6.Empirische Untersuchung

In diesem Kapitel werden die Ergebnisse der empirischen Studie
zusammengefasst und die aufgestellten Hypothesen auf ihre Richtigkeit Gberpriift.

6.1. Deskriptive Ergebnisse

An der vorliegenden Studie nahmen insgesamt 115 Probanden und
Probandinnen, die zur definierten Grundgesamtheit gehoren, teil. Im Zuge der
ersten zwei Filterfragen wurden 34 Personen, die nicht zur Zielgruppe gehdrten,
ausgeschlossen. GemalR dem Quotenplan wurde anhand der vorab definierten
Merkmale die Stichprobe auf 100 Personen reduziert.

UnternehmensgrofRe
® 1 bis9 MA
39 ® 10 bis 19 MA
® 20 bis 49 MA
‘ 50 bis 249 MA
iiber 250 MA
n=100

Abbildung 6: Verteilung der Studien-TN nach Unternehmensgréf3e (eigene Darstellung)

Insgesamt nahmen 39 Manner (39%) und 61 Frauen (61%) an der Umfrage teil.
Die Probanden und Probandinnen arbeiten in Unternehmen mit einer Grof3e von
weniger als neun Mitarbeitern und Mitarbeiterinnen bis zu Unternehmen mit Gber
250 Beschaftigten. Eine Ubersicht tiber die Verteilung nach UnternehmensgroRe
ist in Abbildung 6 ersichtlich. Den Umfrageteilnehmern und -teilnehmerinnen ist im
Zuge der Abfrage der UnternehmensgrofRe keine Antwortmoglichkeit geboten
worden die Unternehmen mit exakt 250 Mitarbeitern und Mitarbeiterinnen
beinhaltet. Die fehlende Antwortmdglichkeit im Fragebogen ist trotz
durchgefiihrtem Pretest erst bei der Auswertung der Daten aufgefallen. Da bei

dieser Frage kein Proband oder keine Probandin die Umfrage abgebrochen hat,
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ist davon auszugehen, dass jeder Umfrageteilnehmer und jede -teilnehmerin sich
einer Unternehmensgrol3e zugehorig fuhlte. Daher wird davon ausgegangen, dass

die fehlende Angabe keine Auswirkung auf die Ergebnisse hat.

Kreuztabelle Veranstaltungsart — Geschlecht
120%

100%

80%

60%

= weiblich

0% === minnlich
(]

Quote
20%
0%
vermehrt B2B vermehrt B2C B2B & B2C
Veranstaltungen Veranstaltungen Veranstaltungen zu
gleichenTeilen n=100

Abbildung 7: Vergleich Veranstaltungsart/Geschlecht (eigene Darstellung)

Die Veranstaltungen, die von den Untersuchungsteilnehmern und -
teilnehmerinnen veranstaltet werden, richten sich zu 64% an Geschéftspartner
und -partnerinnen/Geschaftskunden und -kundinnen (B2B) und zu 36% an
Endkunden und -kundinnen (B2C). 62% der Befragten gaben an mehr B2B-
Veranstaltungen zu organisieren, 28% der Probanden und Probandinnen
organisieren mehr B2C-Veranstaltungen (jeweils tUber 50%) und 10% gaben an,
gleich viel B2B- wie auch B2C-Veranstaltungen zu organisieren. Im Verhaltnis zur
Quote organisieren etwas mehr Manner zu gleichen Teilen B2B- und B2C-
Veranstaltungen, wahrend der Anteill bei der Organisation von B2C-
Veranstaltungen bei Frauen leicht erhéht ist. Das Verhaltnis bei der Organisation
von B2B-Veranstaltungen entspricht der Quotenverteilung der Geschlechter. In

Abbildung 7 werden diese Daten grafisch dargestellt.
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Zielgruppen

17,00%

H intern
H extern

gemischt

n=100

Abbildung 8: Organisierte Veranstaltungen nach Zielgruppe (eigene Darstellung)

Betrachtet man Veranstaltungen, die von den Probanden und Probandinnen
organisiert werden, nach einer anderen gangigen Methode der
Zielgruppeneinteilung, richten sich die Events zu 68% ausschlielich an
betriebsexterne Personen, zu 16% ausschlie3lich an betriebsinterne Personen
und zu 17% sowohl an betriebsinterne als auch an betriebsexterne Personen.
Diese Aufteilung wird in Abbildung 8 dargestellt.

Systhematisierung nach Thema
(Mehrfachantwort moglich)

m Informationsvermittiung
stehtim Vorderung

B [nfotainment

Veranstaltungen mit
Freizeitcharakter

n=100

Abbildung 9: Organisierte Veranstaltungen nach Thema (eigene Darstellung)

Im Zuge der Befragung gaben 66% der Teilnehmer und Teilnehmerinnen an, dass
sie Veranstaltungen organisieren, die vorrangig der Informationsvermittlung
dienen. 54% der Probanden und Probandinnen gaben an, dass sie
Infotainmentveranstaltungen organisieren. Events, die vorrangig unterhalten,
werden von 31% der Umfrageteilnehmer und -teilnehmerinnen veranstaltet. Bei

dieser Frage konnten die Befragten mehrere Antworten auswahlen — jeder
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Proband und jede Probandin organisiert im Schnitt 1,51 unterschiedliche

Veranstaltungsformate. In Abbildung 9 werden diese Angaben dargestellt.

Im Zuge der Befragung gaben 56% der Probanden und Probandinnen an, dass sie
im Rahmen ihrer beruflichen Téatigkeit mit Compliance-Vorschriften konfrontiert
sind. Die Relevanz des Korruptionsstrafrechts spiegelt sich ebenso in der
Tatsache wider, dass 51% der Probanden und Probandinnen angaben, dass sie
Einladungen mit einem Wert versehen beziehungsweise bereits nach dem Wert
einer Einladung gefragt wurden, obwohl die Auszeichnung des Werts einer
Einladung, genauso wie die Nachfrage nach dem Wert, in Osterreich als
unpassend angesehen wird. In Abbildung 10 werden diese Ergebnisse grafisch

dargestellt.

Vorschriften Einladungen
120

100

80 -

60 -

40 -~

SN s e

Weisen Sie auf Einladungen zu Veranstaltungen Wenn Nein - Wurden Sie schon einmal gefragt,
den Wert der Einladung aus? welchen Wert die ausgesprochene Einladung
hat?

Hja mnein = keine Angabe n=100

Abbildung 10: Ausweisung des Werts bei Einladungen (eigene Darstellung)

6.2. Uberpriufung der Hypothesen

Im folgenden Unterkapitel werden die aufgestellten Hypothesen uberpruft und

anschlieRend verifiziert oder falsifiziert.

Tabelle 10 gibt eine Ubersicht Uber die Forschungsfrage, die

Unterforschungsfragen sowie die Hypothesen.
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F2: Welche Auswirkungen hat das aktuelle Korruptionsstrafrecht auf Live-

Marketing?

UFF1: Welche Anderungen in Hla | Sowohl Manner als auch Frauen
Bezug auf den Einsatz des messen dem Marketinginstrument Live-
Marketinginstruments Live- Marketing aufgrund des

Marketing kdnnen auf das Korruptionsstrafrechts einen geringeren
aktuelle Korruptionsstrafrecht Stellenwert zu.

rickgefuhrt werden? : —

H1b | Der Einsatz des Marketinginstruments
Live-Marketing wird durch das
Korruptionsstrafrecht erschwert.

Hlc | Die Anzahl an Compliance-
Vorschriften, welche die Organisation
von Veranstaltungen regelt, steigt mit
der Unternehmensgrofe.

H1d | Aufgrund von unternehmensinternen
Compliance-Vorschriften werden
Einladungen zu Veranstaltungen
abgelehnt.

UFF2: Welche Auswirkungen H2a | Der Einsatz von

bei der Wahl des Veranstaltungsformaten, die
Veranstaltungsformats kénnen Uberwiegend der

aufgrund des Informationsvermittlung dienen, hat
Korruptionsstrafrechts durch das Korruptionsstrafrecht an
identifiziert werden? Bedeutung gewonnen.

H2b | Compliance-Vorschriften sind im
Bereich der Informationsvermittiung am
Haufigsten zu finden.

H2c | Events mit Freizeitcharakter werden
haufiger von kleinen Unternehmen
ausgerichtet.

UFF3: Inwiefern hat sich das H3 | Das Angebot von Rahmenprogrammen

Angebot an Rahmenprogramm
aufgrund des
Korruptionsstrafrechts
verandert?

hat aufgrund des Korruptionsstrafrechts
abgenommen.

Tabelle 10: Ubersicht Hypothesen (eigene Darstellung)
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Fur die Hypothesenuberprifungen werden die Unternehmensgrof3en, angelehnt
an eine Empfehlung der Europaischen Union®®, zusammengefasst, um besonders
kleine Teilmengen =zu vermeiden. Die Unternehmen werden wie folgt

zusammengefasst:

e Unternehmen unter 50 Mitarbeitern
e Unternehmen mit 50-249 Mitarbeitern

e Unternehmen Uber 250 Mitarbeitern

UFF1: Welche Anderungen in Bezug auf den Einsatz des
Marketinginstruments  Live-Marketing kdnnen auf das  aktuelle

Korruptionsstrafrecht rickgefihrt werden?

Hla: Sowohl Manner als auch Frauen messen dem Marketinginstrument Live-

Marketing aufgrund des Korruptionsstrafrechts einen geringeren Stellenwert zu.

Zur Uberprifung der ersten Hypothese wurde aus den gewonnenen Daten der
Fragen 5 und 29 eine Kreuztabelle erstellt. AnschlieRend wurden die zur Frage 5
gehdrenden Unterfragen (Frage 6 und 7), die weiterfihrende Details zur Frage 5

enthalten, ebenfalls ausgewertet.

Kreuztabelle Einsatz Live-Marketing — Geschlecht

70
60
50
40 42
30 19
20
- I .

0

Ja, der Einsatz hat sich erhoht Nein, der Einsatz hat sich nicht erhoht
B mannlich weiblich n=100

Abbildung 11: Vergleich Veradnderungen beim Einsatz von Live-Marketing/Geschlecht (eigene

Darstellung)

Die Ergebnisse in Abbildung 11 veranschaulichen, dass geschlechterunabhéngig

mehr als 50% der Befragten angaben, dass sich der Einsatz von Live-Marketing in

¥5vgl. Wirtschaftskammer Osterreich, 0.J.b
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den vergangenen Jahren erhoht hat. Der Anteil an Frauen, die einen erhodhten

Einsatz angaben, ist mit 69 %hdher als der bei M&nnern, wo nur 56% einen

erhohten Einsatz bejahten.

70

60

50

40

30

20

10

Grunde fur Veranderungen beim Einsatz von Live-Marketing
(Gewichtete Werte)

1,3

Erhoter Einsatz Geringerer Einsatz

m Bessere Ansprache der Zielgruppe
® Personlicher Ausstausch gewinnt an Stellenwert
u TN soll ein einzigartiges Erlebnis geboten werden
Sonstiges
® Budgetkiirzungen
u Zielgruppe spricht auf diese Werbeform nicht an
= Unternehemnsinterne Compliance-Vorschriften
= Keine Angabe
Einsatz ist gleichgeblieben

m Uberangebotan Veranstaltungen

n=100

Abbildung 12: Griinde firr den veranderten Einsatz von Live-Marketing (eigene Darstellung)
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Abbildung 12 gibt Auskunft tber die Grinde warum der Einsatz von Live-
Marketing zu- beziehungsweise abgenommen hat. Da auf diese Frage eine
Mehrfachantwort moglich war, wurden fir die Gegenuberstellung Antwortsets

erstellt.

Fur das vorliegende Forschungsthema ist der geringere Einsatz von Live-
Marketing aufgrund von Compliance-Vorschriften relevant. Dieser Aussage
stimmten insgesamt 10% der Befragten (funf Manner und funf Frauen) zu.
Betrachtet man das geschlechterspezifische Verhalten unter Beriicksichtigung der
Quote, ist ersichtlich, dass Manner zu grol3eren Teilen Einfluss der Compliance-
Richtlinien auf den Einsatz des Kommunikationsinstruments sehen. An dieser
Stelle ist jedoch festzuhalten, dass aufgrund des sehr geringen Anteils an
Befragten die einen Einfluss in diesem Bereich bejahen, kein Rickschluss auf die

Grundgesamtheit moglich ist.

Da Live-Marketing geschlechterunabhangig ein gestiegener Einsatz zugesprochen

wird, ist Hla zu falsifizieren.

H1lb: Der Einsatz des Marketinginstruments Live-Marketing wird durch das

Korruptionsstrafrecht erschwert.

Mithilfe einer Haufigkeitszahlung wird anhand der Fragen 15 und 16, inklusive der
dazugehorigen Unterfragen (Frage 17-21), die Hypothese H1b auf ihre Richtigkeit
Uberpruft.

Compliance-Vorschriften bei Veranstaltungen
(Mehrfachantwort mdglich)

H Richtlinien beziiglich des Einladungsverteilers

u Vorgaben, welche Arten von Veranstaltungen organisiert
werden diirfen

® Regeln beziiglich Begleitpersonen

m Vorschriften, wie hoch der Anteil der
Informationsvermittlung sein muss

Budgetobergrenzen je Gast

Keine Angabe
n=100

Abbildung 13: Compliance-Richtlinien bei Veranstaltungen (eigene Darstellung)
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56% der Probanden und Probandinnen gaben an, mit Compliance-Richtlinien im
Zuge ihrer beruflichen Tatigkeit konfrontiert zu sein. In Abbildung 13 ist eine
Ubersicht Uber die Bereiche, in denen Compliance-Vorschriften von den
Umfrageteilnehmern und -teilnehmerinnen im Zuge der

Veranstaltungsorganisation bertcksichtigt werden missen, ersichtlich.
Weiters wurden folgende Kommentare bei dieser Befragung angegeben:

e Abhangig von der Veranstaltungsart (2x angegeben)

e Vorschriften  bezuglich des Anteils an Informationsvermittlung
ausschlief3lich bei B2B-Events

e Intern nur Vorgaben zu Begleitpersonen

e Zunehmend mehr Vorschriften

e Richtlinien fur Benefizveranstaltungen

e Bei Veranstaltungen im B2B-Bereich muss ein gewisser Anteil der Zeit der
Informationsvermittiung dienen, im B2C-Bereich gibt es keine Compliance-
Richtlinien

Die Compliance-Vorschriften sind von Unternehmen zu Unternehmen sehr
unterschiedlich in Umfang und Strenge der Vorschriften. Eine genaue Ubersicht
welche Vorschriften von wie vielen Umfrageteilnehmern und -teilnehmerinnen zu

beachten sind, ist in Tabelle 11 dargestellt.

Jeder Proband und jede Probandin, der/die von Compliance-Vorschriften betroffen
ist, muss durchschnittlich 2,6 Compliance-Vorschriften bei der Organisation von
Veranstaltungen bericksichtigen. Aufgrund der Komplexitat der diversen
Richtlinien kann keine allgemein giltige Aussage Uber konkrete Compliance-
Richtlinien bei der Organisation von Marketingveranstaltungen getroffen werden.
Die statistischen Ergebnisse flhren jedoch zu der Schlussfolgerung, dass
Compliance-Vorschriften die Arbeit von Marketer und Marketerinnen beeinflussen

und daher H1b verifiziert werden kann.
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beim Einladungsverteiler

Compliance-Vorschriften (Mehrfachantwort moglich)

bei der Wahl des
Veranstaltungsformates

bezlglich Begleitpersonen

beziglich dem Anteil an
Informationsvermittlung

n=56

bezlglich der erlaubten Hohe der
Ausgaben pro Person

18 | Einladungsverteiler muss von 11 | Nur Veranstaltungen, die der 6 | Ja, wenn Begleitung auf 5 | Mindestens 70% der offiziellen 9 | Wird individuell von der
der Compliance-Abteilung / Informationsvermittlung dienen Selbstkostenbasis erfolgt Veranstaltungszeit Compliance-Abteilung gepruft
Geschatftsleitung freigegeben
werden
15 | Einladungsverteiler wird auf 9 | Veranstaltungen mit 5 | Nur wenn die Begleitperson ein |4 | Mindestens 90% der offiziellen 7 | Maximal € 50,-
Amitstrager und Amtstragerinnen Ubernachtung nur, wenn fachliches Interesse an der Veranstaltungszeit
Uberpruft Ubernachtung auf Veranstaltung hat
Selbstkostenbasis ist
1 | Beiinternen Veranstaltung muss |5 | Eckdaten der Veranstaltung 3 | Wird individuell von der 2 | Mindestens 50% der offiziellen 4 | Maximal € 100,-
die Veranstaltung Relevanz fur werden individuell von der Compliance-Abteilung gepriift Veranstaltungszeit
den geladenen Gast haben Compliance-Abteilung geprift
4 | Keine Angabe 2 | Kein Rahmenprogramm 2 | Je nach Anlass und nach 2 | Mindestens 30% der offiziellen 2 | Maximal € 30,-
Absprache Veranstaltungszeit
1 | Kostensparprogramm 2 |Ja 1 | Mindestens 1 Stunde 1 | Maximal € 70,-
1 | Abstimmung mit der 2 | Nein 1 | Das orientiert sich an den 1 | Das kommt auf die Art der
Geschaftsleitung Vorgaben der Unternehmen der Veranstaltung an
Zielgruppe
1 | Rahmenprogramm muss 1 | Beiinternen Veranstaltungenist | 1 | extern min. 50% der offiziellen 1 | Das hangt vom diversen Faktoren
gewissen Informationsgehalt Begleitung nur in Veranstaltungszeit, intern keine ab - keine pauschale Angaben
bieten Ausnahmeféllen gestattet. Vorgaben moglich
Extern keine Vorgaben.
6 | Keine Angabe 1 | Peer-to-Peer-Austausch, 1 | Je nach Stellung im
Workshops etc Unternehmen 50-200€
1 | Keine Fun Events 1 | Unterschiedlich
1 | Wird individuell von der 5 | Keine Angabe
Compliance-Abteilung gepruft
1 | Keine Angabe

38 Angaben gesamt

36 Angaben gesamt

21 Angaben gesamt

20 Angaben gesamt

32 Angaben gesamt

Tabelle 11: Ubersicht Compliance-Vorschriften (eigene Darstellung)
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Hlc: Die Anzahl an Compliance-Vorschriften, welche die Organisation von

Veranstaltungen regeln, steigt mit der Unternehmensgrolie.

Hypothese H1lc wird anhand der Fragen 15 und 28 im Fragebogen uberprift. Zur
Auswertung der erhobenen Daten wurde zunachst eine Kreuztabelle erstellt und

anschlieRend eine Signifikanzprifung durchgefihrt.

In Unternehmen mit weniger als 50 Mitarbeitern und Mitarbeiterinnen gaben nur
43% der Befragten an, dass es im Unternehmen Compliance-Vorschriften gibt, die
bei der Veranstaltungsorganisation beriicksichtigt werden missen. In
Unternehmen mit 250 und mehr Mitarbeiter und Mitarbeiterinnen gaben insgesamt
72% der Studienteilnehmer und -teilnehmerinnen an, dass es im Unternehmen
Compliance-Vorschriften in Bezug auf Veranstaltungen gibt. Eine grafische
Darstellung der Ergebnisse ist in Abbildung 14 ersichtlich.

Kreuztabelle Unternehmensgrdf3e — Compliance-Vorschriften

100%
90% +—

0, B I — |
80% 47%

70% +——— 57%
60% +——

50% +———

40%
30%
20%
10%
0%

Unternehmen mit bis zu 49 MA  Unternehmen mit 50-249 MA Unternehmen Gber 250 MA

B Compliance-Vorschriften Keine Compliance-Vorschriften n=100

Abbildung 14: Vergleich UnternehmensgréRe/Compliance-Vorschriften (eigene Darstellung)

Um die erhobenen Daten auf die Signifikanz zu prifen, wurde ein Chi-Quadrat-
Test durchgefihrt. Wie in der Sozialforschung tblich wird auch im Zuge dieser
Arbeit das Ergebnis als Signifikant gewertet, wenn die Nullhypothese eine
Wabhrscheinlichkeit von weniger als 5% besitzt***. Das Ergebnis des Chi-Quadrat-

Tests ergab, dass eine Wahrscheinlichkeit von 3,101% besteht, dass zwischen

3%vgl. Braunecker, 2016, S. 268
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der UnternehmensgréRe und Compliance-Vorschriften kein Zusammenhang
besteht. (Chi? (2, n=100)=6,947, p=0,031)

Die Hypothese Hlc kann somit verifiziert werden.

H1d: Aufgrund von unternehmensinternen Compliance-Vorschriften werden

Einladungen zu Veranstaltungen abgelehnt.

Hypothese H1d wird anhand der Fragen 22, 25 und 26 durch den Einsatz einer
Haufigkeitszahlung Uberpruft. Insgesamt gaben 32% der Befragten an, dass
vermehrt Einladungen von Geschéftspartnern und -partnerinnen aufgrund interner
Compliance-Vorschriften abgelehnt werden. Ein noch deutlicheres Ergebnis liefert
die Frage, ob die Probanden und Probandinnen Vorschriften beachten missen,
welche Einladungen von ihnen angenommen werden dirfen. Diese Frage wurde
von 50% der Umfrageteilnehmer und -teilnehmerinnen bejaht. In Abbildung 15 ist
eine Ubersicht der Vorschriften, die bei Veranstaltungseinladungen zu
beriicksichtigen sind, ersichtlich.

Vorschriften Einladungen annehmen
(Mehrfachantwort moglich)

® Einladungen werden individuell von der Compliance-
Abteilung geprift

® Es dirfen ausschlieBlich Einladungen zu
Informationsveranstaltungen angenommen werden

m Einladungen diirfen nur bis zu einem bestimmten Wert
angenommen werden

Individuelle Abstimmung mit dem
Vorgesetzten/Geschaftsleitung

Keine Angabe
n=50

Abbildung 15: Vorschriften bei der Annahme von Einladungen (eigene Darstellung)

Erganzend zu der Angabe ,Einladungen dirfen nur bis zu einem bestimmten Wert
angenommen werden® in Abbildung 15 zeigt Abbildung 16 die Verteilung, bis zu
welchem Gegenwert die Annahme einer Veranstaltungseinladung laut

Compliance-Vorgaben erlaubt ist.
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Maximal erlaubter Gegenwert einer Einladung

m unter € 50

m €50

u (iber € 50 und unter € 100
€100
Gber € 100

n=29

Abbildung 16: Maximal erlaubter Gegenwert einer Einladung (eigene Darstellung)

Zusammenfassend ist festzuhalten, dass 50% der Befragten Einladungen nur
annehmen dirfen, wenn diese den Compliance-Richtlinien des Unternehmens
entsprechen. Daraus wird schlussgefolgert, dass Einladungen, die nicht den
unternehmensinternen Compliance-Richtlinien entsprechen, abgelehnt werden
mussen. Ebenso ist festzuhalten, dass 32% der Befragten mit Absagen aufgrund
von Compliance-Richtlinien konfrontiert sind. Anhand der ausgewerteten Daten ist
einen Zusammenhang zwischen Absagen zu Veranstaltungen und Compliance-
Vorschriften ersichtlich, auch wenn dieser Zusammenhang nicht bei allen

Befragten identifizierbar ist.
Hypothese H1d wird anhand der ausgewerteten Daten verifiziert.

UFF2: Welche Auswirkungen bei der Wahl des Veranstaltungsformats

konnen aufgrund des Korruptionsstrafrechts identifiziert werden?

H2a: Der Einsatz von Veranstaltungsformaten, die Uberwiegend der
Informationsvermittiung dienen, hat durch das Korruptionsstrafrecht an Bedeutung

gewonnen.

Zur Uberpriifung der Hypothese H2a werden die gewonnenen Daten aus den
Fragen 8, 9 (inklusive Unterfragen 10 und 11) und 15 analysiert. Die Auswertung
der Daten erfolgt mithilfe einer Haufigkeitszahlung der Fragen 9, 10 und 11 sowie

einer Kreuztabelle der Fragen 8 und 15.

Bei der Auswertung der Fragen 10 und 11 waren Mehrfachantworten maoglich,

weshalb vor der Auswertung dieser Fragen ein Antwortset erstellt wurde.
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Die durchgefiihrte Haufigkeitszahlung ergab, dass 27% der Probanden und
Probandinnen angaben, dass der Anteil der Informationsvermittiung bei
Veranstaltungen in den letzten Jahren gestiegen ist. In Abbildung 17 werden die
Ergebnisse der Frage 9 grafisch dargestellt.

Veranderungen Anteil
Informationsvermittlung — Entertainment

B Ja, mehr Entertainment

45 ® Ja, mehr

Informationsvermittlung

Nein

n=100

Abbildung 17: Veranderungen des Informationsgehalts (eigene Darstellung)

20 der 27 Befragten erklaren diese Steigerung mit der besseren Vereinbarkeit von
Informationsveranstaltungen mit Compliance-Vorschriften. Eine detaillierte
Aufstellung der Grinde, warum der Anteil an Informationsvermittiung

beziehungsweise der Anteil an Entertainment gestiegen ist, ist in Abbildung 18
ersichtlich.
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30,0

25,0

20,0

15,0

10,0

5,0

0,0

Grunde fur die Steigerungen des Infromationsgehalts
beziehungsweise des Entertainmentangebot
(Gewichtete Werte)

Steigende Bedeutung Informationsgehalt Steigende Bedeutung des Entertainment

® Durch mehr Informationsvermittlungist die Veranstaltung besser mit Compliance-Vorgaben
vereinbar

® Das Event wird durch zusatzliche Informationsvermittlung attraktiver

u Den TN wird ein groBerer Mehrwert geboten
Reine Unterhaltungsevents kommen bei der Zielgruppe nicht an

B Interaktive GroRgruppenveranstaltungen

= Mit einem groBeren Entertainmentangebotist das Event attraktiver

= Die TN erhalten durch mehr Entertainment einen gréReren Mehrwert

u Durch zusatzliches Entertainment wird das Netzwerken gefoérdert

Die Erwartung der TN ist diesbeziiglich gestiegen. Nicht alleine die Informationsvermittlung ist
wichtig, man mdchte da bei auch unterhalten werden n=55

Abbildung 18: Griinde fir die Veranderungen des Informationsgehalts (eigene Darstellung)
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Betrachtet man die Veranstaltungen, die von den Umfrageteilnehmern und -
teilnehmerinnen organisiert werden, ist ersichtlich, dass 63% der Veranstaltungen,
die vorwiegend der Informationsvermittiung dienen, und 61% der
Infotainmentveranstaltungen von Personen organisiert werden, deren
Unternehmen  Compliance-Vorschriften implementiert haben, wohingegen
Veranstaltungen, die Uberwiegend der Unterhaltung dienen, zu 67% von
Unternehmen veranstaltet werden, die keine Compliance-Vorschriften bezuglich
Events haben. In Abbildung 19 werden diese Werte graphisch dargestellt.

Kreuztabelle Veranstaltungsart — Compliance-Vorschriften

100%
90% —
80% 37% 39% | S

0, | —
70% 67%

60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Informationsveranstaltungen Infotainmentveranstaltungen Events mit Freizeitcharakter

B Compliance-Vorschriften Keine Compliance-Vorschriften n=100

Abbildung 19: Vergleich Veranstaltungsart/Compliance-Vorschriften (eigene Darstellung)

Die gegenubergestellten Daten wurden nach Erstellung der Kreuztabelle mittels
Chi-Quadrat-Test auf ihre Signifikanz gepruft. Das Ergebnis des Chi-Quadrat-
Tests ergab, dass eine Wahrscheinlichkeit von 6,188% besteht, dass die
organisierte Eventform in keinem Zusammenhang mit Compliance-Vorschriften
steht. (Chi2 (2, n=100)=5,565, p=0,062) Das Ergebnis der Kreuztabelle ist daher

nicht signifikant.

Die Frage, welche Vorschriffen die Probanden und Probandinnen bei
Veranstaltungseinladungen zu beachten haben (insofern es welche gibt),
beantworteten 54% mit der Angabe, dass nur Veranstaltungseinladungen zu

Events, die der Informationsvermittiung dienen, angenommen werden durfen.
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Somit durfen von den insgesamt 100 befragten Personen 27 Personen

ausschlief3lich Einladungen zu Informationsveranstaltungen annehmen.

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass 20% der Befragten angaben,
dass die Steigerung der Informationsvermittlung auf Compliance-Vorschriften
rackfuhrbar ist. Weiters ist zu bertcksichtigen, dass mehr als 25% der Befragten
nur  Einladungen zu Veranstaltungen annehmen durfen, die der
Informationsvermittiung dienen. Demgegentber steht die nicht signifikante
Darstellung des Zusammenhangs zwischen einer hoheren Relevanz an

Informationsvermittlung und internen Compliance-Richtlinien.

Resultierend aus diesen Beobachtungen kann H2a als teilweise verifiziert
angesehen werden, da ein nicht vernachlassigbarer Anteil der Probanden und
Probandinnen die Steigerung an Informationsvermittlung auf Compliance-
Vorschriften zurtckfuhrt sowie ein Viertel der Umfrageteilnehmer und -
teilnehmerinnen Einladungen, die nicht der Informationsvermittlung dienen,

ablehnen missen.

Eine vollstandige Verifizierung der Hypothese H2a ist allerdings aufgrund der nicht
gegebenen Signifikanz des Zusammenhangs zwischen erhéhter Relevanz an

Informationsvermittiung und internen Compliance-Richtlinien nicht méglich.

H2b: Compliance-Vorschriften sind im Bereich der Informationsvermittlung am

Haufigsten zu finden.

Die Hypothese H2b wird anhand der Fragen 16 bis 21 mithilfe einer
Haufigkeitszahlung ausgewertet. Wie in Abbildung 13 auf Seite 98 ersichtlich ist,
sind die haufigsten genannten Bereiche, in denen Compliance-Vorschriften bei der
Organisation von Veranstaltungen Anwendung finden, der Einladungsverteiler und
Budgetobergrenzen (jeweils 33 Personen nannten diese Bereiche), wohingegen
nur 19 Personen angaben, mit Compliance-Vorschriften in Bezug auf die

Informationsvermittiung konfrontiert zu sein.

Betrachtet man die detaillierte Aufstellung der Compliance-Vorschriften in Tabelle
11 auf Seite 100, zeigt sich das Gleiche Ergebnis. Vorschriften beziglich des
Einladungsverteilers wurden 38 mal angegeben, wohin gegen nur 20 Angaben auf

Compliance-Vorschriften beziglich der Informationsvermittlung entfielen. Weiters
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wurde bei der Frage welche Art von Veranstaltungen organisiert werden durfen, elf
mal angegeben, dass nur Veranstaltungen durchgefuihrt werden durfen, die der
Informationsvermittlung dienen. Werden die Nennungen in diesen zwei Bereichen
addiert, betrafen 31 Angaben Vorschriften bezuglich der Informationsvermittlung
und 38 entfielen auf Vorschriften beziglich des Einladungsverteilers. Daraus
resultiert, dass der Bereich, der am haufigsten von Compliance-Richtlinien
betroffen ist, der Einladungsverteiler und nicht die Informationsvermittlung ist.
Daher wird Hypothese H2b falsifiziert.

H2c: Events mit Freizeitcharakter werden haufiger von kleinen Unternehmen

ausgerichtet.

Die Hypothese H2c wird mithilfe der Fragen 8 und 28 Uberprift. Die gesammelten
Daten wurden in einer Kreuztabelle gegeniubergestellt. Vor der Erstellung der
Kreuztabelle wurden die Angaben der organisierten Veranstaltungen aufgrund der
Mehrfachantwortmdéglichkeit zu Antwortsets zusammengefasst. Die Ergebnisse
der Kreuztabelle sind in Abbildung 20 ersichtlich.

Kreuztabelle Veranstaltungsart — UnternehmensgrofRe

100%
90% 19%

80% 2 47% —
70% |

60%
- .
40%
30%
20%
10%
0%

Informationsveranstaltungen Infotainmentveranstaltungen Events mit Freizeitcharakter

B Unternehmen mit weniger als 50 MA
® Unternehmen mit 50-249 MA
Unternehmen mit liber 250 MA

n=100

Abbildung 20: Vergleich Veranstaltungsart nach Informationsgehalt/Unternehmensgréf3e (eigene

Darstellung)
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Der Chi-Quadrat-Test zur Uberprufung der Signifikanz der Kreuztabelle ist in
diesem Falle nicht mdglich, da nicht jede Zelle mit den Angaben je Falle grof3er als
funf ist. Um den Chi-Quadrat-Test dennoch durchfiihren zu kénnen, missen zwei

Variablen zusammengefasst werden®®’.

In diesem Falle wurden aufgrund der
ahnlichen  Ergebnisse die Variablen Informationsveranstaltungen und
Infotainmentveranstalungen kumuliert. Das Ergebnis des Chi-Quadrat-Tests
ergab, dass mit einer Wahrscheinlichkeit von 8,831% kein Zusammenhang
zwischen der organisierten Veranstaltungsart und der Unternehmensgrofle
besteht. (Chi? (2, n=100)=4,854, p=0,088) Das Ergebnis der Kreuztabelle ist daher

nicht signifikant.
Die Hypothese H2c wird aufgrund der fehlenden Signifikanz falsifiziert.

UFF3: Inwiefern hat sich das Angebot an Rahmenprogramm aufgrund des

Korruptionsstrafrechts verandert?

H3: Das Angebot von Rahmenprogrammen hat aufgrund des

Korruptionsstrafrechts abgenommen.

Die Hypothese H3 wird anhand der Daten von Frage 12 und der dazugehérigen
Unterfragen 13 und 14 untersucht. Die Antworten inklusive Gewichtung sind in
Abbildung 21 dargestellt.

Verandungen beim Angebot von Rahmenprogramm

® Ja, es wird mehr Rahmenprogramm
angeboten

sich nicht verandert

Ja, es wird weniger Rahmenprogramm
angeboten

H Nein, der Anteil an Rahmenprogramm hat

n=100

Abbildung 21: Veranderungen beim Rahmenprogramm (eigene Darstellung)

%7ygl. Hader, 2019, S. 454
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In Abbildung 22 werden die Grinde fur die Verdnderungen der Abbildung 21

angefuhrt.
Grunde fur die Veranderungen beim Einsatz von
Rahmenprogrammen
(Gewichtete Werte)
40,0
35,0
30,0 -
25,0 -
20,0 -
15,0 -
10,0 -
50 -
0,0 -
Sinkender Einsatz Rahmenprogramm Steigender Einsatz Rahmenprogramm
B Um die Compliance-Vorgaben einzuhalten
m Sinkende TN-Zahlen / weniger Interesse
M Budgetkiirzungen
Deutlich weniger Interesse an Events
B GroReres Interesse der TN am Rahmenprogramm
m Die TN erhalten mehr Moglichkeiten zum Netzwerken
= Den TN soll etwas AuRergewdhnliches geboten werden
1 Verweildauer der TN steigt n=72

Abbildung 22: Grinde fir die Veranderungen beim Rahmenprogramm (eigene Darstellung)

Fasst man die Ergebnisse zusammen, geben 20% der Befragten an, dass das
Rahmenprogramm in den vergangenen Jahren abgenommen hat, um besser mit
Compliance-Vorschriften vereinbar zu sein. Da dies den Einfluss von Compliance-
Vorschriften auf das Angebot von Rahmenprogrammen zum Teil belegt, wird H3

als teilweise verifiziert angesehen.
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In Tabelle 12 werden die Hypothesen inklusive

zusammengefasst.

der Uberprifung

Nummer

Hypothese

Ergebnis

Hla

Sowohl Manner als auch Frauen messen dem
Marketinginstrument Live-Marketing aufgrund des
Korruptionsstrafrechts einen geringeren
Stellenwert zu.

falsifiziert

H1b

Der Einsatz des Marketinginstruments Live-
Marketing wird durch das Korruptionsstrafrecht
erschwert.

verifiziert

Hlc

Die Anzahl an Compliance-Vorschriften, welche
die Organisation von Veranstaltungen regelt,
steigt mit der Unternehmensgrof3e.

verifiziert

H1ld

Aufgrund von unternehmensinternen Compliance-
Vorschriften werden Einladungen zu
Veranstaltungen abgelehnt.

verifiziert

H2a

Der Einsatz von Veranstaltungsformaten, die
uberwiegend der Informationsvermittlung dienen,
hat durch das Korruptionsstrafrecht an Bedeutung
gewonnen.

teilweise verifiziert

H2b

Compliance-Vorschriften sind im Bereich der
Informationsvermittiung am Haufigsten zu finden.

falsifiziert

H2c

Events mit Freizeitcharakter werden haufiger von
kleinen Unternehmen ausgerichtet.

falsifiziert

H3

Das Angebot von Rahmenprogrammen hat
aufgrund des Korruptionsstrafrechts
abgenommen.

teilweise verifiziert

Tabelle 12: Ergebnisse Hypothesentberprifung (eigene Darstellung)
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7.Auswertung der Untersuchung

In folgendem Kapitel werden die Forschungsfragen beantwortet, eine
Handlungsempfehlung ausgesprochen sowie die Untersuchung kritisch hinterfragt.

Abschliel3end wird ein Ausblick zum Forschungsthema der Arbeit angefihrt.

7.1. Zusammenfassung und Interpretation  der

Ergebnisse

FF1: Welche Gesetzesnormen des Korruptionsstrafrechts sind fiur die

Veranstaltung von Marketingevents relevant?

Zur Beantwortung der FF1 wurden im ersten Schritt die Paragraphen des 22.
Abschnitts des Strafgesetzbuches (88 302-313), die sich auf ,Strafbare
Verletzungen der Amtspflicht, Korruption und verwandte Strafhandlungen®
beziehen, begutachtet und Paragraphen, die einer Bestrafung aufgrund
Verletzung der Amtspflicht dienen, ausgeschlossen®®. AnschlieRend wurden die
88 304-309 im Detail begutachtet und auf die Relevanz fir
Marketingveranstaltungen geprift. In  diesem Zuge wurden zahlreiche
Gesetzesnormen des Korruptionsstrafrechts identifiziert, die fir die Organisation

einer Marketingveranstaltung relevant sind

Bei der Kreation einer Marketingveranstaltung sollte in Bezug auf das
Korruptionsstrafrecht die Einladungsliste auf Amtstrager und Amtstragerinnen
sowie Schiedsrichter und Schiedsrichterinnen Uberprift werden, obwohl dies in
der Praxis nicht immer Anwendung findet. Sollten diese Personengruppen Teil der
Gasteliste sein, ist darauf zu achten, dass der geschaftliche Charakter einer
Veranstaltung gewahrt wird und nicht durch ein ausschweifendes
Rahmenprogramm in den Hintergrund rutscht. Weiter muss darauf geachtet
werden, dass die Veranstaltung der Informationsvermittlung dient und das
Entertainmentprogramm nicht in den Vordergrund tritt. Sollte eine Einladung der

Gaste mit Begleitpersonen angedacht werden, ist ebenso Vorsicht geboten.

3Bygl. RIS, 2020
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Da, wie bereits oben erwahnt, eine Prifung der Einladungsliste auf Personen, die
zu einer der beiden oben genannten Gruppen gehdren, oft nicht méglich ist, sollte
beachtet werden, dass Veranstaltungen, die der allgemeinen Klimapflege dienen
und einen hohen Freizeitcharakter aufweisen, besonders schnell zu

Korruptionsvorwurfen fuhren.

FF2: Welche Auswirkungen hat das aktuelle Korruptionsstrafrecht auf Live-
Marketing?

Zur Beantwortung der FF2 werden zunachst die Unterforschungsfragen
beantwortet.

UFF1: Welche Anderungen in Bezug auf den Einsatz des
Marketinginstruments  Live-Marketing  kdnnen auf das  aktuelle
Korruptionsstrafrecht rickgefihrt werden?

Allem voran ist festzustellen, dass die Probanden und Probandinnen im Zuge der
Befragung angaben, dass der Einsatz von Live-Marketing in den vergangenen
Jahren gestiegen ist — als wichtigster Faktor fur diesen Trend konnte der
personliche Austausch, der im Zuge einer Veranstaltung mdoglich ist, identifiziert
werden. Lediglich 10% der Befragten gaben an, dass der Einsatz von Live-
Marketing aufgrund von Compliance-Vorschriften ricklaufig ist. Im Zuge der

Befragung

Es ist jedoch festzustellen, dass zahlreiche Regelungen von Marketers und
Marketerinnen aufgrund des Korruptionsstrafrechts einzuhalten sind und somit
ihre Arbeit beeinflussen. Diese Schlussfolgerung wurde auch anhand der
theoretischen Bestimmungen, die im ersten Teil der Arbeit untersucht wurden,
gezogen und im Zuge der empirischen Studie bestatigt. Im Zuge der
Untersuchung konnte weiters herausgefunden werden, dass sich Marketers und
Marketerinnen in grolBeren Unternehmen (Uber 250 Mitarbeitern und
Mitarbeiterinnen) intensiver mit Compliance-Vorschriften auseinandersetzen

mussen als Personen, die in kleineren Unternehmen tatig sind.

Als besonders relevant wird die Tatsache angesehen, dass ein Teil der Probanden

und Probandinnen von Absagen auf Einladungen betroffen sind beziehungsweise
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selbst Einladungen ablehnen missen, da andernfalls Compliance-Regelungen

verletzt wirden.

Zusammenfassend ist festzuhalten, dass der Einsatz von Marketingevents nicht
rucklaufig ist, jedoch Marketers und Marketerinnen aufgrund der gesetzlichen
Rahmenbedingung neue Herausforderungen bei der Organisation von
Marketingevents beriicksichtigen missen — nicht zuletzt um Absagen zu

Veranstaltungen aufgrund von Compliance-Richtlinien zu vermeiden.

UFF2: Welche Auswirkungen bei der Wahl des Veranstaltungsformats
kdnnen aufgrund des Korruptionsstrafrechts identifiziert werden?

Im Zuge der theoretischen Bearbeitung des Korruptionsstrafrechts ist eine hohe
Relevanz von Veranstaltungsformaten, die der Informationsvermittiung dienen,
identifiziert worden. Im Zuge der empirischen Studie sind zwar Indizien gefunden
worden, die diese Theorie unterstreichen, jedoch wurde auch festgestellt, dass die
Informationsvermittlung nicht den hdchsten Stellenwert bei Compliance-
Vorschriften hat. Die Auswirkungen auf das Veranstaltungsformat sind daher

geringer ausgefallen als die Theorie vermuten liel3.

UFF3: Inwiefern hat sich das Angebot an Rahmenprogramm aufgrund des

Korruptionsstrafrechts verandert?

Eine klare Beantwortung der UFF3 ist aufgrund der Diversitat in den Ergebnissen
der empirischen Studien nicht méglich. Ein Teil der Befragten gab an, dass das
Angebot an Rahmenprogrammen ricklaufig ist, damit Marketingveranstaltungen
besser mit Compliance-Richtlinien vereinbar sind. Neben den theoretischen
Hinweisen, die fir einen Rickgang an Rahmenprogrammen sprechen, sind 20%
der Befragten dieser Ansicht. Dem gegentber sind 17% der Probanden und
Probandinnen der Ansicht, dass Rahmenprogramme einem steigenden Einsatz
unterliegen, da das Interesse von Veranstaltungsbesuchern und -besucherinnen

an Rahmenprogrammen steigt.

Resultierend aus der Beantwortung der Unterforschungsfragen kann die FF2

beantwortet werden.

FF2: Welche Auswirkungen hat das aktuelle Korruptionsstrafrecht auf Live-

Marketing?
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Eine Auswirkung des Korruptionsstrafrechts ist vor allem an umfangreichen
Compliance-Vorschriften identifizierbar. Diese Vorschriften nehmen Einfluss auf
Bestandteile von Marketingveranstaltungen, die relevant fir den Erfolg von Live-
Marketing-Aktionen sind. Marketers und Marketerinnen befinden sich daher in
einem Spannungsfeld zwischen erfolgreichen Veranstaltungen aus Marketingsicht
und einer rechtlich sicheren Veranstaltung. Die Auswirkungen sind in grof3en
Unternehmen dber 250 Mitarbeitern und Mitarbeiterinnen starker spirbar als in

kleinen Unternehmen mit weniger als 50 Mitarbeitern und Mitarbeiterinnen.

Der Einsatz von Live-Marketing ist laut den Probanden und Probandinnen in den
letzten Jahren gestiegen — dies deckt sich mit den theoretischen Erkenntnissen
des Kapitels 3. Im Zuge der Studie konnte kein negativer Einfluss des
Korruptionsstrafrechts auf den  Stellenwert von  Live-Marketing im
Kommunikationsmix festgestellt werden. An dieser Stelle ist jedoch festzuhalten,
dass in der Studie nur die aktuelle Entwicklung untersucht wurde und eine
hypothetische Begutachtung, wie sich der Stellenwert von Live-Marketing bei einer
anderen Gesetzeslage entwickelt hatte, nicht bericksichtig wurde.

Im Zuge der Forschung konnten erste Indizien gefunden werden, dass der Einsatz
von Veranstaltungsformationen mit hoherem Informationsgehalt an Relevanz
gewonnen hat und Rahmenprogramme seltener eingesetzt werden. Da hierauf
jedoch nur Indizien verweisen, muss festgehalten werden, dass diese Theorien im
Zuge der Arbeit nicht bewiesen werden konnten und als Grundlage fur weitere

Forschungsarbeiten dienen.

7.2. Handlungsempfehlungen

Im Zuge der Arbeit konnte Live-Marketing als ein relevantes und, durch zahlreiche
Starken, effektives Kommunikationsinstrument identifiziert werden. Die Theorie
und die Empirie dieser Arbeit stimmen bei der Aussage, dass Eventmarketing an
Relevanz gewinnt, Uberein. Der vermehrte Einsatz von Live-Marketing kann daher

empfohlen werden.

Hierbei ist jedoch zu bertcksichtigen, dass die zahlreichen gesetzlichen

Bestimmungen, die insbesondere im Zuge der Beantwortung der FF1 aufgedeckt
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wurden, beachtet werden mussen. Die intensive Auseinandersetzung mit dem
Korruptionsstrafrecht wird daher allen Marketingverantwortlichen empfohlen. Die
gesetzlichen Bestimmungen sind in Bezug auf Amtstrager und Amtstragerinnen
sowie bei Schiedsrichtern und Schiedsrichterinnen sehr umfangreich, wodurch
eine vermeintlich harmlose Einladung die zum ,guten Ton® gehort, schnell
strafrechtliche Konsequenzen nach sich ziehen kann. Besondere Vorsicht ist vor
allem bei Veranstaltungen mit einem hohen Freizeitcharakter geboten.

Im Zuge der Begutachtung der Korruptionsfalle ist festzustellen, dass sowohl
Personen als auch Unternehmen einen Imageschaden verzeichnen, wenn
Korruptionsvorwiirfe laut werden. Um solchen Vorwirfen zu entgehen, ist ebenso

eine Auseinandersetzung mit dem Korruptionsstrafrecht unabdingbar.

Die Tatsache, dass die bearbeiteten Korruptionsskandale in keine Verbindung mit
einer Veranstaltung gebracht werden konnten, lassen die Frage offen, warum das
Korruptionsstrafrecht derart umfassende Regelungen fiir Veranstaltungen
vorsieht. An dieser Stelle wird auch auf die Meinung von Branchenexperten und -
expertinnen der Eventbranche verwiesen, die diese Kritik bereits seit einigen

Jahren ausuben.

7.3. Kritische Reflektion der Untersuchung

Anfangs ist die wissenschaftliche Herausforderung, welches dieses Thema mit
sich bringt, zu unterstreichen, auf die bereits Rlck in seiner Publikation verwiesen
hat®*°. Die Zielgruppe, die zum behandelten Thema Auskunft geben kann, ist im
Verhéltnis zur Osterreichischen Bevolkerung gering. Eine zusétzliche
Herausforderung ist der Tatsache geschuldet, dass fiir das Forschungsvorhaben
keine Liste mit allen Elementen der Grundgesamtheit vorlag, wodurch die
Teilnehmer- und Teilnehmerinnenakquirierung erschwert wurde. Weiters ist zu
beachten, dass wéahrend der Untersuchung eine weltweite Gesundheitskrise, die
eine Wirtschaftskrise nach sich zog, herrschte, wodurch dem Thema
moglicherweise weniger Relevanz zugesprochen wurde und somit weniger

Probanden und Probandinnen zur Umfrage motiviert werden konnten.

¥vgl. Ruck, 2013, S. 216
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Ebenso wurden aufgrund der Gesundheitskrise in zahlreichen Landern
Veranstaltungen zeitweise verboten, wodurch die Sinnhaftigkeit und der Nutzen
von Veranstaltungen im Allgemeinen diskutiert wurden. Ob diese Verédnderungen
Einfluss auf die vorliegende Studie haben, kann nicht beantwortet werden.

Weiters ist anzufiihren, dass die Probanden und Probandinnen bei der Angabe
der Unternehmensgrof3e keine Moglichkeit hatten Unternehmen mit exakt 250
Mitarbeitern und Mitarbeiterinnen auszuwahlen, wodurch die Studie uber
Unternehmen mit genau dieser Grof3e streng genommen keine Aussage treffen

kann.

Um eine Mehrfachteilnahme von Probanden und Probandinnen an der Umfrage zu
verhindern, wurde eine Sperrung der Browser-Session-ID und das Setzen von
Cookies vorgenommen. Die einzige wissenschaftlich anerkannte Methode, um
mittels einer Online-Befragung Reprasentativitat zu erreichen, ist eine
personalisierte Einladung, die einen Zugangscode fir die Befragung oder einen
personalisierten Link zur Umfrage enthalt®**°. Diese Methode konnte nicht genutzt
werden, da nicht alle Probanden und Probandinnen personlich angesprochen
werden konnten. Unter Berilicksichtigung dieses Aspekts ist die Untersuchung

nicht reprasentativ.

Aufgrund der geringen StichprobengréfRe sind gewisse Teilmengen in sehr
geringem Ausmald in der Stichprobe vertreten, weshalb, trotz Beachtung der
Voraussetzungen fur eine reprasentative Studie, eine Verallgemeinerung von

einigen Erkenntnissen nicht méglich ist.

Es ist ebenfalls nicht auszuschlielBen, dass Veradnderungen, die von den
Probanden und Probandinnen auf das Korruptionsstrafrecht rickgefihrt wurden,
irrtimlich in Verbindung mit Compliance gebracht wurden und andere Einflisse

diese Veranderung initiiert haben.

#%gl. Braunecker, 2016, S. 47
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7.4. Ausblick

Im Zuge dieser Arbeit konnte ein erster Einblick in die Auswirkungen von
Compliance-Richtlinien auf Marketingveranstaltungen gegeben werden. Der
steigende Einsatz des Kommunikationsinstrument Live-Marketing unterstreicht die
Relevanz dieses Forschungsgebiets, wodurch eine intensivere wissenschaftliche
Behandlung dieses Themas begrufenswert ware.

Weiters ist zu beachten, dass das Korruptionsstrafrecht nicht nur Auswirkungen
auf Marketingveranstaltungen vermuten Ilasst, wodurch eine umfangreiche
wissenschaftliche Auseinandersetzung mit Veranstaltungen aller Art in Hinblick auf
das Korruptionsstrafrecht von Bedeutung wére.

Durch die mediale Thematisierung von Korruptionsfallen wurden sowohl der
Gesetzgeber als auch die Bevolkerung fur das Thema sensibilisiert. Da im Laufe
der vergangenen Jahre immer wieder neue Korruptionsskandale mit immer neuen
Vorwurfen aufgedeckt wurden ist eine weitere Offentliche Thematisierung
anzunehmen. Die Tatsache, dass sich Osterreich im CPI in den vergangenen
Jahren kontinuierlich verbessert hat und der ehemalige Justizminister Brandstetter
eine positive Bilanz nach der letzten Korruptionsstrafrechtsreform gezogen hat,
lasst vermuten, dass keine weitere Reform des 22. Abschnitts des

Strafgesetzbuchs in nachster Zeit vorgenommen wird.
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a. Fragebogen

Seite 1

Lieber Marketingprofi,
herzlichen Dank, dass Sie sich die Zeit nehmen, den Fragebogen auszufiillen und mich somit bei meiner Masterarbeit
unterstitzen. Die Umfrage dauert ca. 10 Minuten. Im Zuge der Befragung missen Sie, abgesehen vom Geschlecht, KEINE

persdnlichen Daten angeben — somit ist die Teilnahme zu 100 % anonym.

Nach der Gesetzesnovelle des Korruptionsstrafrechts 2012 gab es zahlreiche Stimmen aus der Eventbranche, wonach die
gesetzlichen Vorgaben der Branche schaden. Im Zuge dieser Studie wird diese Meinung Gberpriift.

Sollten Sie Interesse am Ergebnis der Umfrage haben, erreichen Sie mich unter mev194302@fhstp.ac.at. Gerne lasse ich
Ihnen die Ergebnisse nach Ende der Umirage zukommen.

AbschlieBend mdchte ich mich nochmals fir lhre Unterstiitzung bei meiner Masterarbeit bedanken.

Liebe GriiBe,
Sonja Krottendorfer

Umfasst Ihre berufliche Tatigkeit Marketingaufgaben flr das Unternehmen, in dem Sie tatig sind? *

O Nein

Setzen Sie im Zuge lhrer beruflichen Tatigkeit Events als Marketinginstrument ein? *

O Nein

Organisieren Sie B2B oder B2C Events? Bitte geben Sie die Gewichtung in Prozent an.

%
o2 Even ]

B2C-Event
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Welche Zielgruppe sprechen Sie mit den von Ihnen organisierten Veranstaltungen an? Bitte geben Sie die
Gewichtung in Prozent an.

Yo

Veranstaltungen,
die sich

ausschlieBlich :
an

betriebsinterne
Personen richten

Veranstaltungen,
die sich
ausschlieBlich
an
betriebsexterne
Personen richten

i

Veranstaltungen,
die sich sowohl

an
betriebsinterne :

als auch
betriebsexterne
Personen richten

Hat sich der Einsatz von Eventmarketing, lhrer Meinung nach, in den letzten Jahren erhoht? *

O Nein

Warum wird vermehrt Eventmarketing eingesetzt? (Mehrfachnennungen maglich) *

[:] Eine bessere Ansprache der Zielgruppe ist durch Eventmarketing méglich
(] Derpersnliche Austausch gewinnt an Stellenwert
D Den Teilnehmern soll ein einzigartiges Erlebnis geboten werden

(] Keine Angabe

D Sonstiges

Warum hat der Einsatz von Eventmarketing abgenommen? (Mehrfachnennungen maglich) *

D Aufgrund der unternehmensinternen Compliance-Vorschriften

(] Budgetkirzungen

D Die Zielgruppe spricht auf Eventmarketing nicht an

[:] Keine Angabe

D Sonstiges I

135



Welche Arten von Veranstaltungen organisieren Sie? (Mehrfachnennungen maéglich) *

D Veranstaltungen, die vorrangig der Informationsvermittiung dienen
[:] Infotainmentveranstaltungen (Kombination aus Informationsvermitiung und Elementen, die der Unterhaltung dienen)

D Veranstaltungen, die vorrangig unterhalten

Hat sich Ihrer Meinung nach der Anteil zwischen Informationsvermittiung und Entertainment in den
vergangenen Jahren verandert? *

O Ja, der Fokus bei Veranstaltungen liegt mehr auf Informationsvermittiung

O Nein

O Ja, es wird mehr Entertainment angeboten

Welche Griinde gibt es fur die Veranderung? (Mehrfachnennungen méglich) *

Durch mehr Informationsvermittiung ist die Veranstaltung besser mit den Compliance-Vorgaben vereinbar
Das Event wird durch zusétzliche Informationsvermittiung attraktiver
Den Teilnehmern wird ein gréBerer Mehrwert geboten

Keine Angabe

0O0oogod

Sonstiges I

Welche Griinde gibt es fir die Veranderung? (Mehrfachnennungen méglich) *

Mit einem gréBeren Entertainmentangebot ist das Event attraktiver
Die Teilnehmer erhalten durch mehr Entertainment einen gréBeren Mehrwert
Durch zusatzliches Entertainment wird das Netzwerken geférdert

Keine Angabe

Sonstiges

O o00o0od

Hat sich der Anteil des Rahmenprogramms in den vergangenen Jahren verandert? *

Als Rahmenprogramm verstehen sich Aktivititen die der Erholung oder Belustigung der Teilnehmer dienen, wie zum Beispiel
ein Golftunier als Abschluss eines Kongresses, eine Besichtigung einer Sehenswirdigkeit, ein Abendessen mit
Kabarettprogramm, efc.

O Ja, es wird weniger Rahmenprogramm angeboten

O Nein

O Ja, es wird mehr Rahmenprogramm angeboten
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Warum wird weniger Rahmenprogramm angeboten? (Mehrfachnennungen moglich) *

U
O
U
)

U

Warum wird mehr Rahmenprogramm angeboten? (Mehrfachnennungen maoglich) *

0 000d

Gibt es in dem Unternehmen, fiir das Sie tatig sind, Compliance-Vorgaben in Bezug auf die Organisation von

Um die Compliance-Vorgaben des Unternehmens einzuhalten
Sinkende Teilnehmerzahl / weniger Interesse am Rahmenprogramm
Budgetkirzungen

Keine Angabe

Sonstiges I

GroBeres Interesse der Teilnehmer am Rahmenprogramm
Die Teilnehmer erhalten mehr Maglichkeiten zum Metzwerken
Den Teilnehmern soll etwas AuBergewdhnliches geboten werden

Keine Angabe

Sonstiges

Veranstaltungen? *

O Ja
O Nein

Welche Compliance-Vorgaben fur Veranstaltungen gibt es? (Mehrfachnennungen maéglich) *

O0c000oo

Richtlinien beziglich des Einladungsverteilers

Vorgaben, welche Arten von Veranstaltungen organisiert werden dirfen
Regeln beziiglich Begleitpersonen

Vorschriften, wie gro B der Anteil der Informationsvermitllung sein muss
Eine Obergrenze, wie viel eine Veranstaltung pro Gast kosten darf

Keine Angabe

Sonstiges
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Welche Vorgaben gibt es bezlglich des Einladungsverteilers? (Mehrfachnennungen maglich) *

D Der Einladungsverteiler muss von der Compliance-Abteilung freigegeben werden

D Der Einladungsverteiler wird auf Amtstrager Gberprift

D Keine Angabe

[:] Sonstiges I

Welche Vorgaben gibt es hinsichtlich der Veranstaltungsarten die Sie organisieren durfen?

(Mehrfachnennungen maglich) *

Es darf kein Rahmenprogramm angeboten werden

Teilnehmern selbst bezahlt

Keine Angabe

Sonstiges

0O0c000agd

Die Eckdaten jeder Veranstaltung werden individuell von der Compliance-Abteilung geprift

Es dirfen ausschlieBlich Veranstaltungen organisiert werden, die der Informationsvermittiung dienen

Es diirfen keine Veranstaltungen mit Ubernachtung organisiert werden, es sei denn die Ubernachtung wird von den

Dirfen Sie den Teilnehmern ermaglichen eine Begleitperson mitzunehmen? *

O Wird individuell von der Compliance-Abteilung gepriift

O Ja
O Nein

O Ja, wenn die Kosten fir die Begleitperson vom Teilnehmer oder der Begleitperson (ibernommen werden

O Mur wenn die Begleitperson ebenfalls ein fachliches Interesse an der Veranstaltung hat

Wie hoch muss der Anteil der Informationsvermittiung sein? *

O Wird individuell von der Compliance-Abteilung geprift
O Mindestens 30 Minuten

O Mindestens 1 Stunde

O Mindestens 2 Stunden

O Zwischen 2 und 4 Stunden

O Zwischen 4 und 8 Stunden

O Mindestens 30% der offiziellen Veranstaltungszeit
O Mindestens 50% der offiziellen Veranstaltungszeit
O Mindestens 70% der offiziellen Veranstaltungszeit

O Mindestens 90% der offiziellen Veranstaltungszeit

O Keine Angabe

O Andere Vorgaben
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Wie viel diirfen Sie pro Person ausgeben? *

O Wird individuell von der Gompliance-Abteilung gepraft

O Masximal € 100,-

O Keine Angabe

O Anderer Betrag

Bekommen Sie vermehrt Absagen aufgrund von Compliance-Vorgaben, wenn Sie Geschaftspartner zu einer
Veranstaltung einladen? *

O MNein

Weisen Sie auf Einladungen zu Veranstaltungen den Wert der Einladung aus? *

O Nein

Wurden Sie schon einmal gefragt, welchen Wert die ausgesprochene Einladung hat? *

() Ja
O Nein
O Keine Angabe

Gibt es in dem Unternehmen, in dem Sie tatig sind, Vorgaben, welche Einladungen Sie annehmen diirfen? *

O Nein

139



Welche Vorgaben hat das Unternehmen, in dem Sie tatig sind, in Bezug auf Einladungen definiert?
(Mehrfachnennungen méglich) *

D Alle Einladungen missen von der Compliance-Abteilung freigegeben werden
[:] Es diirfen ausschlieBlich Einladungen zu Veranstaltungen angenommen werden die der Informationsvermitiung dienen
D Es diirfen nur Einladungen bis zu einem bestimmten Wert angenommen werden

(] Keine Angabe

D Sonstiges

Bis zu welchem Wert dirfen Sie Einladungen zu Veranstaltungen annehmen?

bis bis bis bis bis bis bis bis bis bis Ober
€10,- €20,- €30, €40, €50.- €60,- €70,- € 80.- €90,- €100,- €100,

Einladungen O o O O O O O O O o O

Wie groB ist das Unternehmen, in dem Sie titig sind? *

O 0—4 Parsonen

O 10—19 Parsonen
O 20—49 Parsonen
O 50—248 Personen

O Uber 250 Personen

Bitte wahlen Sie lhr Geschlecht aus. *

O Mannlich
O Weiblich
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b. Berechnung der Quotenstichprobe

Beschaftigte im Marketing

Manner 10.018 38,69%
Frauen 15.875 61,31%
Gesamt 25.893 100,00%
Beschéaftigte nach Unternehmensgrofile
Prozentueller Anteil der
Beschaéftigten je
Unternehmen Beschaftigte Unternehmensgrol3e
MA 0-9 615.830 1.196.051 26,45%
MA 10-19 24.983 340.989 7,54%
MA 20-49 15.392 465.418 10,29%
MA 50-249 7.536 760.013 16,81%
MA ab 250 1.706 1.759.179 38,91%
Gesamt 665.447 4.521.650 100,00%
Quotenberechnung
Unternehmensgrof3e Quote bei 100 TN | Quote Manner | Quote Frauen
MA 0-9 26 10 16
MA 10-19 8 3 5
MA 20-49 10 4 6
MA 50-249 17 7 10
MA ab 250 39 15 24
Gesamt 100 39 61
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c. Berechnungen zur empirischen Untersuchung

Deskriptive Ergebnisse

Kreuztabelle Art der Veranstaltung/Geschlecht

Geschlecht Gesamt
mannlich | weiblich
Anzahl 24 38 62
% innerhalb von Art der
mehr B2B VA 38,71%| 61,29% |100,00%
% innerhalb von
Geschlecht 61,54%| 62,30% | 62,00%
Anzahl 10 18 28
Art der % innerhalb von Art der
VA mehr B2C VA 35,71%| 64,29% | 100,00%
% innerhalb von
Geschlecht 25,64% | 29,50% | 28,00%
Anzahl 5 5 10
B2B & B2C VA | % innerhalb von Art der
zu gleichen | VA 50,00%| 50,00% | 100,00%
Teilen % innerhalb von
Geschlecht 12,82% 8,20% | 10,00%
Anzahl 39 61 100
% innerhalb von Art der
Gesamt VA 39,00% | 61,00% | 100,00%
% innerhalb von
Geschlecht 100,00% | 100,00% | 100,00%
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Hypothesenuberprifung

Hla:

Kreuztabelle Anderungen Einsatz Live-Marketing/Geschlecht

Geschlecht Gesamt
mannlich | weiblich
Anzahl 22 42 64
J& 19 innerhalb von Eventmarketing 34,38% | 65,62% | 100,00%
% innerhalb von Geschlecht 56,41% | 68,85% | 64,00%
Steigerung Einsatz
Live-Marketing
Anzahl 17 19 36
nein | 9 innerhalb von Eventmarketing 47,22% | 52,78% | 100,00%
% innerhalb von Geschlecht 43,59% | 31,15%| 36,00%
Anzahl 39 61 100
Gesamt % innerhalb von Eventmarketing 39,00% | 61,00% | 100,00%
% innerhalb von Geschlecht 100,00% | 100,00% | 100,00%

Berechnung der Antwortsets zum veranderten Einsatz von Live-Marketing

Antwortset erhdhter Einsatz

Antworten Antworten
Antworten absolut in Prozent gewichtet
Bessere Ansprache der Zielgruppe 39 30,00% 19,2
Personlicher Austausch gewinnt an Stellenwert 48 36,92% 23,6
TN soll ein einzigartiges Erlebnis geboten werden 40 30,77% 19,7
Sonstiges 3 2,31% 1,5
Summe 130 100,00% 64,0

Antwortset geringerer Einsatz

Antworten Antworten
Antworten absolut in Prozent gewichtet
Budgetkiirzungen 25 43,86% 15,8
Zielgruppe spricht auf diese Werbeform nicht an 9 15,79% 5,7
Unternehmensinterne Compliance-Vorschriften 10 17,54% 6,3
Keine Angabe 3 5,26% 1,9
Einsatz ist gleichgeblieben 4 7,02% 2,5
Uberangebot an Veranstaltungen 4 7,02% 2,5
Sonstiges 2 3,51% 1,3
Summe 57 100,00% 36,0
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Hilc:

Kreuztabelle Compliance-Vorschriften/Unternehmensgrof3e

UnternehmensgrofRe Gesamt
0-49 50-249 Uber 250
Anzahl 19 9 28 56
% innerhalb von
_ Compliance-Richtlinien 33,93% 16,07% 50,00% | 100,00%
1a % innerhalb von 0-49 43,18%
% innerhalb von 50-249 52,94% 56,00%
Compliance- % innerhalb Gber 250 71,79%
Richtlinien
Anzahl 25 8 11 44
% innerhalb von
_ Compliance-Richtlinien 56,82% 18,18% 25,00% | 100,00%
NN 9% innerhalb von 0-49 56,82%
% innerhalb von 50-249 47,06% 44,00%
% innerhalb Gber 250 28,21%
Anzahl 44 17 39 100
% innerhalb von
Compliance-Richtlinien 44,00% 17,00% 39,00% 100%
Gesamt % innerhalb von 0-49 100,00%
% innerhalb von 50-249 100,00% 100%
% innerhalb tber 250 100,00%
Chi2-Test
Beobachtete Ergebnisse
0-49 50-249 | Uber 250 | Summe
ja 19 28 56
nein 25 8 11 44
44 17 39 100
Erwartete Ergebnisse
ja 24,64 9,52 21,84
nein 19,36 7,48 17,16
x2
1,29097|0,02840| 1,73744|3,05681
1,64306 |0,03615| 2,21128|3,89049 p= 3,10036
¥?=16,94730
H2a:
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Berechnung der Antwortsets zur Steigerung des Informationsgehalt

beziehungsweise des Entertainmentangebot

Antwortset hdherer Einsatz Informationsgehalt

Antworten Antworten
Antworten absolut in Prozent | gewichtet
Durch mehr Informationsvermittlung ist die
Veranstaltung besser mit Compliance-Vorgaben
vereinbar 20 46,51% 12,6
Das Event wird durch zuséatzliche
Informationsvermittiung attraktiver 8 18,60% 50
Den TN wird ein gréRerer Mehrwert geboten 13 30,23% 8,2
Reine Unterhaltungsevents kommen bei der Zielgruppe
nicht an 1 2,33% 0,6
Interaktive Grof3gruppenveranstaltungen 1 2,33% 0,6
Summe 43| 100,00% 27,0
Antwortset hdherer Einsatz Entertainment
Antworten Antworten
Antworten absolut in Prozent | gewichtet
Mit einem grol3eren Entertainmentangebot ist das Event
attraktiver 33 45,83% 12,8
Die TN erhalten durch mehr Entertainment einen
groReren Mehrwert 22 30,56% 8,6
Durch zusétzliches Entertainment wird das Netzwerken
gefordert 16 22,22% 6,2
Die Erwartung der TN ist diesbezliglich gestiegen. Nicht
alleine die Informationsvermittlung ist wichtig, man
mdchte da bei auch unterhalten werden 1 1,39% 0,4
Summe 72 100,00% 28,0
Kreuztabelle Compliance-Vorschriften/Art der Veranstaltung
Art der VA Gesamt
VA mit
Informations- | Info- Freizeit-
VA tainment | charakter

Anzahl 27 22 7 56

% innerhalb von

Compliance-Richtlinien 48,21% | 39,29% 12,50% | 100,00%

. % innerhalb von

Compliance | . X 0
Vorschriften |12 Infprmatlons—VA 62,79%

% innerhalb von 0

Infotainment 61,11% 56,00%

% innerhalb von VA mit

Freizeitcharakter 33,33%
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Anzahl 16 14 14 44
% innerhalb von
Compliance-Richtlinien 36,36% | 31,82% 31,82% | 100,00%
% innerhalb von
nein | Informations-VA 37,21%
% innerhalb von 0
Infotainment 38,89% 44,00%
% innerhalb von VA mit
Freizeitcharakter 66,67%
Anzahl 43 36 21 100
% innerhalb von
Compliance-Richtlinien 43,00% | 36,00% 21,00% | 100,00%
Gesamt % innerhalb von
Informations-VA 100,00%
% innerhalb von 0
Infotainment 100,00% 100,00%
% innerhalb von VA mit
Freizeitcharakter 100,00%
Chi2-Test
Beobachtete
Ergebnisse
Informations- VA mit Freizeit-
VA Infotainment | charakter Gesamt
ja 27 22 7 56
nein 16 14 14 44
43 36 21 100
Erwartete
Ergebnisse
ja 24,08 20,16 11,76
nein 18,92 15,84 9,24
XZ
0,35409 0,16794 1,92667 | 2,44869
0,45066 0,21374 2,45212 | 3,11651 p= 6,18773
x?=| 5,56520
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H2c:

Kreuztabelle Art der Veranstaltung/Unternehmensgréfie

Unternehmensgrolie Gesamt
Uber
0-49 50-249 | 250
Anzahl 18,05 7 18 43,05
% innerhalb von Art der
Informations- VA 41,93% | 16,26% | 41,81% | 100,00%
VA % innerhalb von 0-49 41,02%
% innerhalb von 50-249 41,18%
% innerhalb tiber 250 46,15% | 43,05%
Anzahl 12,75 6 17 35,75
% innerhalb von Art der
Art der VA Infotainment VA 35,66% 16,78% | 47,55% | 100,00%
% innerhalb von 0-49 28,98%
% innerhalb von 50-249 35,29%
% innerhalb Uber 250 43,59% | 35,75%
Anzahl 13,2 4 4 21,2
VA mit % innerhalb von Art der
Freizeit- VA 62,26% | 18,87% | 18,87% | 100,00%
charakter | o4 innerhalb von 0-49 30,00%
% innerhalb von 50-249 23,53%
% innerhalb tber 250 10,26% | 21,20%
Anzahl 44 17 39 100
% innerhalb von Art der
VA 44,00% | 17,00% | 39,00% | 100,00%
Gesamt % innerhalb von 0-49
% innerhalb von 50-249
% innerhalb tber 250 100%
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Chi2-Test

Beobachtete Ergebnisse
Informations-
VA/Infotainment VA mit Freizeitcharakter Summe
0-49 25,05 18| 43,05
50-249 18,75 17| 35,75
tiber 250 17,2 4 21,2
61 39 100
Erwartete Ergebnisse
0-49 26,2605 16,7895
50-249 21,8075 13,9425
tiber 250 12,932 8,268
x2
0,05580 0,08728|0,14307
0,42867 0,670491,09916
1,40859 2,20317|3,61176 p= 8,83015
%%=|4,85400
H3:
Berechnung der Antwortsets Veranderung des Rahmenprogramm
Antwortset sinkender Einsatz
Antworten |in Antworten
Antworten absolut Prozent |gewichtet
Um die Compliance-Vorgaben einzuhalten 20| 35,71% 12,1
Sinkende TN-Zahlen / weniger Interesse 10| 17,86% 6,1
Budgetklrzungen 25| 44,64% 15,2
Deutlich weniger Interesse an Events 1 1,79% 0,6
Summe 56 | 100,00% 34,0
Antwortset steigender Einsatz
Antworten |in Antworten
Antworten absolut Prozent |gewichtet
GroReres Interesse der TN am Rahmenprogramm 17| 22,97% 8,7
Die TN erhalten mehr Méglichkeiten zum Netzwerken 23| 31,08% 11,8
Den TN soll etwas AulRergewothnliches geboten werden 33| 44,60% 17,0
Verweildauer der TN steigt 1 1,35% 0,5
Summe 74| 100,00% 38,0
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