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Einfiihrung: Das Ende der COVID-Pandemie stellte die Live Kommunikationsbranche in
Deutschland erneut vor groBBe Herausforderungen. Gesellschaftliche Nachholeffekte flihrten zu
einer starken Nachfrage nach Live-Events', die aufgrund des Ressourcenmangels, sowohl auf
Personal- als auch auf Materialseite, schwer zu decken ist. Die aktuell sehr angespannte wirt-
schaftliche Situation Deutschlands aufgrund von Inflation?, dem kriinkenden Automotivsektor,
US-Zollpolitik, durch geopolitische Konflikte, wie dem Ukraine-Krieg oder Nahost-Konflikt,
fiihrt zu extremen Eventpreissteigerungen. 2014 kostete ein Wochenend-Ticket flir das grofBte
Heavy-Metal-Festival der Welt, das Wacken Open Air (W:0:A), 170€ inkl. VVK-Gebiihr. 10
Jahre spiter stieg der Preis fiir das reguldre Wochenend-Ticket fiir 2024 um 95,89% auf 333 €,
inflationsbereinigt ergibt sich sogar ein realer Preis von 418,43 €.° Weitere Beispiele stellen die
explodierenden Preise fiir Adele und Taylor Swift Konzerte dar, die groBes mediales Aufsehen
erregt haben [2] [3]. 2014 betrug das durchschnittliche Netto-Monatseinkommen in Deutsch-
land 1.932€ und stieg bis 2024 um 39,59% (entspricht 765€) auf 2.697€ an [4]. Die durch-
schnittliche jéhrliche Preissteigerung der Festival-Tickets liegt mit 7,46 % deutlich iiber der des
monatlichen Netto-Einkommens von 3,26 %. Der Wochenend-Ticketpreis des W:O:A von
333€ beléuft sich somit, exkl. Kosten fiir bspw. Mobilitdt, Unterkunft und Verpflegung, bereits
auf 12,3% (!) des durchschnittlichen Netto-Monatseinkommens in 2024. Auf der Veranstalter-
seite belaufen sich die Teuerungen auf 45% (49% bei kleinen Events und 41% bei groflen) [5].
Diese Preisentwicklungen zwingen sowohl die Eventteilnehmer als auch -veranstalter zum Um-
denken sowie Handeln und haben bereits solchen Festivals wie MELT den Tod beschert. Es
stellt sich somit die Frage, ob Live-Events bald zum Luxusgut werden und eher von der hoheren
Einkommensschicht* verstirkt nachgefragt werden (kdnnen).

Zielsetzung: Das Ziel der Untersuchung ist es, die Bedeutung wirtschaftlicher Live Kommu-
nikation in Zeiten von Inflation, wirtschaftlicher Stagnation®, geopolitischen Krisen und den
daraus resultierenden Teuerungen in Deutschland aufzuzeigen. Es wird analysiert, inwieweit
Live-Events sich langfristig zu Luxusgiitern entwickeln konnen, welche Auswirkungen die sin-
kende Kaufkraft auf die 6konomische Bediirfnisstruktur der Teilnehmer von Live-Events hat
und welche potenziellen Chancen und Risiken sowohl auf Angebots- als auch auf Nachfra-
geseite damit verbunden sind. Die Thematik wird dabei aus zwei Perspektiven betrachtet. Aus
der Besucher-Perspektive (Nachfrage) wird untersucht, wie Teilnehmer die Preissteigerungen
von Live-Events wahrnehmen und welche Verdanderungen des Teilnehmerverhaltens in Bezug
auf Live-Events durch die Preissteigerungen zu beobachten sind. Aus der Veranstalter-Perspek-
tive (Angebot) wird erforscht, welche Mdglichkeiten die Veranstalter haben, um auf Preisstei-
gerungen von Live-Events zu reagieren und zu welchen (6konomischen) Kompromissen die
Veranstalter im Rahmen der Veranstaltungsplanung zukiinftig gezwungen sein werden.

1 Die Zahl der reinen Prisenzveranstaltungen lag 2024 bei 1,710 Millionen. Die Zahl der Teilnehmer an einer
reinen Priasenzveranstaltung nahm in 2024 um 10,9% im Vgl. zu 2023 zu und betrug 301,9 Mio. [1].

2 Aktuell befindet sich die Inflationsrate im Bereich 2,0-2,5%, nach 6,0-7,0% in 2022 und 2023.

3 Beriicksichtigt man, dass seit 2023 die Anzahl der Festivaltage von drei auf vier Tage erhdht wurde, so ergibt
sich eine Preissteigerung pro Festivaltag von 84,63%.

4 Hierbei spielt die Einkommenselastizitit eine wichtige Rolle. Bei steigendem Einkommen steigt die Bereitschaft
zum Ticketkauf (und potenziell auch teuren Preiskategorien) und bei sinkendem Einkommen sinkt sie.

5 Fiir 2025 prognostiziert der Sachverstindigenrat Wirtschaft kein Wachstum (0,0%).



Methodik: Um die Forschungsfragen beantworten zu konnen, wurde zum einen eine struktu-
rierte Literaturrecherche durchgefiihrt. Die dabei gewonnenen theoretischen Ergebnisse (u. a.
zur Preispolitik, zum Luxusmarkt/-marketing und zu Live-Events bzw. Live Kommunikation)
wurden um praxisnahe Ergebnisse einer empirischen Untersuchung in Form von elf Experten-
interviews erweitert. Die qualitative Datenerhebung wurde mittels leitfadengestiitzten Inter-
views durchgefiihrt. Die Auswahl der zu interviewenden Experten gewihrleistete, dass Vertre-
ter beider Perspektiven an den Interviews teilnahmen und ein ausgewogenes Bild der Praxis
entstehen konnte. Es wurden sieben Eventbesucher (Nachfrage) und vier Eventveranstalter
(Angebot) befragt. Die Eventbesucher wurden als Experten hinsichtlich ihrer Erfahrung mit
Live-Events so ausgewihlt, dass verschiedene Einkommensschichten vertreten waren. Es han-
delte sich dabei vorrangig um die Gesellschaftsschichten: ,,Unter-* und ,,Mittelschicht“. Die
Experten-Akquise erfolgte iiber einen Online-Aufruf zur Interviewteilnahme. Die Experten-
Auswahl der Eventveranstalter richtete sich v. a. nach der Arbeitserfahrung sowie deren Posi-
tion im Unternehmen. Die Akquise erfolgte iiber das personliche Kontaktnetzwerk und Anfra-
gen via E-Mail. Die Durchfiihrung erfolgte online, die Interviews wurden aufgezeichnet,
transkribiert und anschlieBend inhaltanalytisch sowohl induktiv als auch deduktiv ausgewertet.

Zentrale Ergebnisse: Live-Events stellen durch ihr integratives Gesamtsystem, bestehend aus
Akteuren, Beziehungen und Handlungen, komplexe Dienstleistungen und somit immaterielle
Giiter dar [6]. Materielle und immaterielle Giiter (Dienstleistungen) haben das Potenzial sich
durch einen Transformationsprozess qualitativ und quantitativ zu verdndern [7]. Das bedeutet,
dass Live-Events das Potenzial haben, sich zu Luxusgiitern zu entwickeln, d. h. den Transfor-
mationsprozess hin zu einem Luxusgut bzw. einer Luxusdienstleistung durchlaufen kénnen,
indem sie die typischen Merkmale solcher annehmen und dadurch Aufwertungen erfahren.
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Materielles/immaterielles Input-Output-System eines Live-Events als Luxusgut bzw. -dienst-
leistung (eigene Darstellung in Anlehnung an [7])

Ergebnisse aus Perspektive der Eventbesucher: Die befragten Experten definieren den Be-
griff ,,Live-Event® als kulturelle Veranstaltungen, an denen mehrere Menschen mit gleichen
oder dhnlichen Intentionen zusammenkommen. Das Erlebnis mit anderen Menschen steht im
Vordergrund. Dariiber hinaus wird auch das Rahmenprogramm rund um ein Live-Event zu des-
sen Bestandteilen gezdhlt. Fiir fast alle Experten gehort die soziale Interaktion mit anderen
Menschen zum Besuch von Live-Events unabdingbar dazu. Besonders jene Live-Events, die
tiber ein hohes Maf} an Emotionalisierung verfiigen, bleiben lange in Erinnerung.

Musik- und Kulturevents wie bspw. eintdgige Konzerte und mehrtdgige Festivals aber auch
Sportveranstaltungen zdhlen zu den beliebtesten Eventarten der Experten. Die durchschnittlich
besuchte Eventgrofie liegt bei den Experten unter 30 Jahren zwischen 5.000 und 15.000. Die
Experten iiber 30 Jahren besuchen i. d. R. groBere Live-Events mit bis zu 75.000 bzw. 90.000

¢ Es ist anzunehmen, dass die ,,Oberschicht* wenig, bis keine Einschrinkungen durch die Preissteigerungen er-
fahrt, sodass diese fiir den empirischen Teil der Arbeit aus Sicht der Autoren weniger relevant waren.



Besuchern. Daraus konnte geschlussfolgert werden, dass ein héheres Alter und die damit mog-
licherweise hoheren finanziellen Ressourcen dafiir sorgen, dass kostenintensivere Live-Events

besucht werden konnen.

ID | Alter | Besuchte Eventarten | Durchschnittliche EventgréRe
E1 | 26 Musik bis 5.000 Personen

E2 | 23 Musik, Sport, Kultur bis 15.000 Personen

E3 | 25 Musik, Kultur bis zu 15.000 Personen

E4 | 27 Musik, Kultur, Religion | > 100.000 Personen

ES | 37 Musik, Kultur bis zu 90.000 Personen

E6 | 53 Musik, Sport, Kultur bis zu 75.000 Personen

E7 | 40 Musik, Sport bis zu 90.000 Personen

Besuchte Eventarten und durchschnittliche Eventgrofie der Eventbesucher

Es konnten auch Veridnderung des Besuchsverhalten hinsichtlich der Eventgréf3e und Anzahl
verzeichnet werden. E2 besucht aus finanziellen, physischen und psychischen Griinden keine
groflen Festivals mehr. E4 besucht ebenfalls weniger grof3e Events, dafiir in Summe allerdings
mehr Events als friiher.

Alle befragten Experten gaben an, dass das Preis-Leistungs-Verhéltnis einer der relevantesten
Faktoren fiir bzw. gegen die Entscheidung des Eventbesuchs ist. Je grofer dabei ein Event ist,
desto hoher sind der Qualitdtsanspruch und die Erwartung eines fairen Preis-Leistungs-Verhilt-
nisses. Die Bereitschaft Geld fiir ein Live-Event auszugeben und entsprechende Gegenleistun-
gen in Form eines Eventprogrammes zu bekommen, ist programm-, kiinstler- und erfahrungs-
abhéngig. Je hoher die Kosten fiir Live-Events allerdings grundsétzlich sind, desto unattraktiver
und niedriger ist die Motivation zum Eventbesuch, da diese dadurch aus finanzieller Sicht den
Stellenwert eines Kurzurlaubs hditten.

ID | Alter | Gewdhnliche Ticket- Teuerstes jemals besuchtes | Jéhrliche Ausgaben
kosten fiir Live-Events | Live-Event (Gesamtkosten) | fiir Live-Events

E1 | 26 bis 100 € Musik-Festival: 500 € k. A.

E2 | 23 bis 50 € Musik-Festival: 245 € 300 €

E3 | 25 bis 50 € Musik-Festival: 500 € 840 €

E4 | 27 bis 80 € Musik-Festival: 600 € bis 1.200 €

E5 | 37 bis 150 € Musik-Festival: 350 € bis 2.000 €

E6 | 53 bis 100 € Musik-Festival: 600 € k. A.

E7 | 40 bis 125 € Musik-Festival: 450 € bis 1.500 €

o |33 93,57 € 463,57€ 1.168

Ausgabenstruktur der Eventbesucher fiir Live-Events

Die Preissteigerungen von Live-Events sind fiir alle Experten spiirbar, wodurch die Bereitschaft
auf dem Event Geld fiir optionale Giiter wie bspw. Merchandising und Verpflegung auszuge-
ben, gesunken ist. Vier von sieben Experten iiberdenken die Kaufentscheidungen von On-
Event-Giitern mehrfach, sodass es nur zum Kauf kommt, wenn ein Produkt oder Dienstleistung
wirklich ansprechend ist und iiberzeugt. E7 bestitigt, dass sich das Kaufverhalten iiber die Jahre
verdndert habe, sodass weniger Impulskéufe getitigt werden.

Besucher haben Verstdndnis fiir die gestiegenen Kosten, da aus Veranstaltersicht ebenfalls alle
Kosten gedeckt werden miissen und daher die Preise zwangsldufig steigen. Auf die Frage nach



den MaBnahmen, die Veranstalter aus Sicht der Besucher ergreifen konnten, um die Preisstei-
gerungen zu rechtfertigen, antworteten vier Experten, dass transparente und offene Kommuni-
kation der Veranstalter liber die Preisstruktur des Events sowie die Verbesserung von Service-
leistungen wie bspw. die Sauberkeit sanitirer Anlagen und hilfsbereites, serviceorientiertes Per-
sonal geeignete MaBBnahmen sind.

Als Reaktionen auf und Konsequenz der Preissteigerungen setzen einige Befragte auf Live-
Event-Alternativen, wie bspw. den kostengiinstigeren Kinobesuch, oder nutzen vermehrt kleine
und weniger gro3e Eventangebote, da diese einen dhnlichen SpafBfaktor bieten und in einem
dhnlichen MaB die soziale Interaktion mit Freunden fordern.

Trotz den Preissteigerungen schitzen einige Experten ihr zukiinftiges Besuchsverhalten als un-
verdndert ein, da dessen Wert fiir eine erholsame Freizeitgestaltung und dessen Spalifaktor so
hoch ist, dass ggf. die Budgetierung anderer Lebensbereiche (z. B. Urlaub) angepasst wird, um
sich zukiinftige Events leisten zu konnen. Dabei reicht das reine Eventprogramm mit auftreten-
den Kiinstlern oftmals nicht mehr aus, es miissen Zusatzangebote On-Event, wie bspw. Sport-
und Entspannungskurse sowie zusitzliche Informations-, Awareness- oder Verpflegungs-
Stdnde geben, damit sich ein Live-Eventbesuch ,,lohnt®.

Ergebnisse aus Perspektive der Eventveranstalter: Die befragten Experten auf Veranstalter-
seite sind allesamt ménnlich, zwischen 33-50 Jahre alt und haben zwischen sieben und weit
iiber 20 Jahren Erfahrung im Eventbereich. Das Kerngeschift aller befragten Veranstalter sind
Live-Events im Musikbereich, auBerdem werden kulturelle und politische, aber auch Business-
Events veranstaltet. Die jeweiligen Event-Zielgruppen sind dementsprechend breit gefiachert.

D Position Geschlecht/ Erfahrung | Kerngeschaft / Zielarubpe
Altersgruppe in Jahren | Live-Event-Arten grupp
E8 Vorsitzender mannlich, 33 7 Musik m/w/d, 18-40 Jahre
Musik, Business, Kultur,

E9 Geschaftsfihrer | mannlich, 45-50 | 20+ Familien mit Kindern

Politik

Musik, Kultur, Business, | Breit gefachert (diverse soziale
E10 | Geschaftsfuhrer | mannlich, 30-35 | 13 Gastronomie, Location- | Schichten, Altersgruppen, Migrations-
Management hintergrund, mit Hang zur Subkultur)

Musik, Kultur, Artist- Programmabhangig, i. d. R. 18-45
Management, Musiklabel | Jahre alt

E11 Geschaftsfiihrer | mannlich, 40-50 14

Hintergrundinformation der Veranstalter-Experten

Die Experten schitzen die aktuelle Situation in der Eventbrache unterschiedlich ein. Diese ist
in den Post-COVID-Jahren komplexer geworden. Seit dem Beginn des Ukraine-Kriegs herrscht
eine verstarkte Ressourcenknappheit bei z. B. Holz und Leiterchips. Personalmangel existiert,
da besonders Fachkréfte und somit auch Fachwissen die Eventbranche in der Pandemie verlas-
sen haben und nicht mehr zuriickgekehrt sind. Auch die Erh6hung des Mindestlohns sorgte fiir
einen besonders starken Anstieg der Personalkosten. Zusitzlich stellt die gestiegene Nachfrage
bei gleichzeitigem Angebotsriickgang auf dem Markt eine Herausforderung dar. Dieser Trend
habe sich bereits vor der Pandemie abgezeichnet, die Pandemie hat ihn dann beschleunigt.

ID Finanzierungsquellen der Live-Events

E8 60% Ticketverkaufe, 20% Sponsoring, 20% Umsatze auf dem Event

E9 Ticketverk&ufe, Sponsoring

E10 | Ticketeinnahmen, Zuschiisse, Spenden, eventabhangige Sponsoren

E11 | 85% Ticketverkaufe, Sponsoring, politische Férdertdpfe

Finanzierungstruktur der Live-Events



Live-Events werden je nach kommerzieller oder nicht-kommerzieller Ausrichtung unterschied-
lich finanziert. Kommerzielle Events miissen wirtschaftlich tragbar sein, d. h. mind. alle Kosten
sind zu decken, um langfristig liberlebensfahig zu bleiben. Alle befragten Veranstalter finan-
zieren sich groftenteils durch Ticketverkdufe.

Anderungen im Eventbesuchsverhalten fithren dazu, dass nur wenige Tickets im Voraus ver-
kauft werden, da die Eventbesucher spontan und flexibel bleiben und sich nicht langfristig fiir
ein Event entscheiden und verpflichten wollen. Daraus resultieren fiir Veranstalter Planungs-
unsicherheiten, welche v. a. bei Open-Air-Events durch Wettertrends noch verstiarkt werden.
Auch die Veranstalter beobachten, dass besonders junge Menschen unter 30 und dltere ab 60
verstarkt darauf achten wofiir sie On-Event Geld ausgeben. Oftmals wird auf den Verzehr von
Speisen verzichtet und stattdessen lediglich ein giinstigeres Getriank gekauft.

Die angespannte wirtschaftliche Lage in Deutschland ldsst kaum Kompromisse zu, sodass Kos-
ten durch Preisanstiege fiir z. B. Personal an die Besucher weitergegeben werden miissen. So-
zial benachteiligte Menschen haben es dann noch schwerer als friiher an Live-Events teilzuneh-
men. Niedrige Ticketpreise sind nur aufgrund der ehrenamtlichen Tatigkeit realisierbar und
stellen v. a. kleine Veranstalter vor groBBe Herausforderungen. Einige Kiinstler (z. B. die Band
,Die Toten Hosen) bieten gegen Nachweis sog. ,,Sozialtickets* fiir 19,90€ an, um auch ein-
kommensschwache Bevolkerungsgruppen am kulturellen Leben teilhaben zu lassen [8].
Weitere Konsequenzen sind, dass die Veranstalter gezwungen sind, Hiirden fiir kleine Kiinstler
zu erh6hen, um die eigene Wirtschaftlichkeit erhalten zu kdnnen.

Die von den Eventbesuchern gewtiinschte offene und transparente Kommunikation seitens der
Veranstalter kann oftmals nicht ausreichend transparent umgesetzt werden, da sie selbst fiir
Veranstalter oft undurchsichtig ist. Weiterhin miissen Live-Events laut Experten ,,insta-
grammable® sein und eine attraktive Optik bieten, um Eventbesucher zu begeistern.

Um das Live-Eventerlebnis zu optimieren, um Erwartungen und Meinungen von Besuchern
einzuholen, um ihre Prioritdten in Bezug auf Faktoren, wie bspw. Preise, Kiinstler, Eventpro-
gramm und Location zu verstehen, sehen viele der befragten Veranstalter-Experten eine offene
Feedback-Kultur, z. B. in Form von Umfragen oder direkten Gespriachen, als sinnvoll.

Schlussbetrachtung: Die Bedeutung der Veranstaltungswirtschaft als einer der groften Wirt-
schaftszweige Deutschlands ist unumstritten. Sie hat sowohl auf dem Arbeitsmarkt gegeniiber
den tiiber einer Million Arbeitnehmern als auch gesellschaftlich und kulturell eine Verantwor-
tung gegeniiber der Bevolkerung. Trotz Herausforderungen wie steigenden Kosten bleibt die
Motivation hoch, an Live-Events teilzunehmen, was ihre zentrale Rolle, wirtschaftliche Bedeu-
tung und gesellschaftliche Verantwortung unterstreicht. Die steigenden Lebenshaltungskosten
und teure Eintrittspreise konnten die Besucherzahlen v. a. groer Musikfestival reduzieren. Da-
von konnten kleinere, kostengiinstigere Festivals profitieren und zukiinftig mehr Anklang fin-
den, da sie auch vieles iiber Ehrenamt realisieren. Der Anspruch und die Erwartungen an Events
werden in Zukunft noch weiterwachsen, sodass es bei Festivals nicht mehr nur um Musik geht,
sondern um das gesamte Eventerlebnis. Besucher méchten qualitativ hochwertig und technisch
anspruchsvoll unterhalten werden.

Die Gefahr, dass grof3e Live-Events wie Rock am Ring erhebliche Kosten durch Ticketpreise,
Parkgebiihren und zusétzliche Ausgaben wie Campingplitze fiir die Eventbesucher verursa-
chen, sodass Live-Events dieser GroBenordnung fiir Teile der Gesellschaft aus rein finanziellen
Griinden nicht langer stemmbar sind und diese Menschen somit ausgeschlossen werden, ist
vorhanden.’

7 Auch ein Ausnutzen des Fan-Fanatismus findet oft noch statt, wenn Druck auf die Eventbesucher aufgebaut wird
und diese fiirchten ldsst, am Event nicht teilnehmen zu kénnen, wenn nicht frithzeitig ein teures Ticket gekauft
wird. Auf der anderen Seite gibt es auch die giinstigeren Early-Bird-Fan-Tickets.



Wihrend einige Experten sagen, dass Live-Events aus finanzieller Sicht bereits heute Luxus-
giiter sind (obwohl sie die Kriterien eines Luxusguts aus Ressourcensicht nicht erfiillen, da
Kiinstler, Technik, Locations und Veranstalter verfiigbar sind), sagen andere, dass Live-Events
im kleinen Rahmen niemals Luxusgiiter werden, da die idealistische und ehrenamtliche Moti-
vation zu hoch sei.

Die Frage, ob Live-Events zukiinftig Luxusgiiter darstellen konnten, kann und sollte somit nicht
pauschal beantwortet werden, sondern erfordert eine genaue Differenzierung hinsichtlich des
individuellen Live-Events und der anzusprechenden Zielgruppe.
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