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Heutzutage ist das Problem des Risikomanagements eines der relevantesten Probleme.
In den letzten 20 Jahren hat die Zahl der Massenveranstaltungen in Belarus erheblich, und
zwar um das sechszehnfache, zugenommen. Die Untersuchung des Risikomanagements im
Marketingbereich gewinnt immer gréfere Bedeutung. Das Ziel dieser Studie ist es, Risi-
komanagementsystem bei der Organisation von Massenveranstaltungen, seine Probleme
und Verbesserungsmdglichkeiten zu untersuchen. Die Aufgaben sind, das Wesen und die
Grundprinzipien des Risikomanagementsystems zu erforschen, verschiedene Arten von
Marketing-Risiken zu analysieren und die Richtung der Optimierung zu bestimmen.
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Heutzutage ist das Problem des Risikomanagements eines der relevantes-
ten Probleme. In den letzten 20 Jahren hat die Zahl der Massenveranstaltun-
gen in Belarus erheblich, und zwar um das sechszehnfache, zugenommen (im
Jahre 1997 betrug die Zahl der Veranstaltungen 2838, im Jahr 2017 — 45 228).
Die Untersuchung des Risikomanagements im Marketingbereich gewinnt
immer groflere Bedeutung.

Risikomanagement ist das System, dessen Hauptzweck ist, die administra-
tive Entscheidungen zu treffen und umzusetzen, die darauf gerichtet sind, die
Auswirkungen der Risiken auf die Organisationsarbeit zu reduzieren.

Risikomanagement ist ein Risikoverwaltungssystem, das sich auf der
Grundlage der folgenden Prinzipien verwirklicht:

1. Die mit Risiko verbundene Entscheidung soll wirtschaftlich begriindet
werden.

2. Der Prozess des Risikomanagements soll auf dem notwendigen Umfang
zuverldssiger Informationen basieren.

3. Das Risikomanagement soll der Unternehmensstrategie der Organisati-
on entsprechen und einen systematischen Charakter tragen.

Die Grundarten von den Risiken sind:

¢ Finanzielle Risiken. Das sind Risiken, die zu der Verschlechterung der
wirtschaftlichen Bedingungen und zum moglichen Verlust finanzieller
Ressourcen fiihren;
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o Juristische Risiken. Sie beziehen sich auf die rechtliche Unterstiitzung
von Unternehmen;

e Risiken bei der Gewéhrleistung von Massensicherheit;

e Marketingrisiken. Marketingrisiken sind die mit dem Umsatz, den
Verbrauchern, dem Markt und der Produktwerbung verbundenen Risiken.

Wihrend der Untersuchung wurde eine Analyse der Auswirkungen der
wichtigsten Marketingrisiken gemacht und mogliche Losungen ausgearbeitet
und angeboten. Die Ergebnisse der Studie sind in Tabelle dargestellt.

Falsche Auswahl von den Zielkunden ist ein wesentliches Risiko bei der
Organisierung der Massenveranstaltungen. Die Konsequenzen davon sind die
fehlende Promotion des Projekts unter den interessierten Verbrauchern und
geringe Nachfrage unter der Zielgruppe. Ein Beispiel fiir diese Situation ist
die Organisierung der Rockbandauftritt von der Konzertagentur ,,Konzert
Houl Group®. Das Alter der Zuschauer wéhrend des Auftritts der Gruppe
“Bullet for my Valentine” betrug von 25 bis 35 Jahren, die Information tiber
das Konzert in Minsk erhielt man aus den sozialen Netzwerken wie VK und
Instagramm, wo die Hauptnutzer Jugendliche unter 25 Jahre alt sind. Als Er-
gebnis gab es die geringe Nachfrage fiir die Veranstaltung unter dieser Ziel-
gruppe. Um dieses Problem zu vermeiden, empfehlen wir, die Umfragen
durchzufiihren, um die potenzielle Zielgruppe zu bestimmen, die Verbrau-
cherqualitidten der Massenveranstaltung zu analysieren, und eine breite Mar-
ketingkampagne durchzufiihren, um verschiedene Gruppen von Zuschauern
anzuziehen.

Ein weiteres hédufiges Risiko ist der Fehler bei der Wahl der Themen und
Komponenten der Programmaktivitdten, was zu einem niedrigen Interesse der
Zielgruppe fiihrt. Hier mochte ich ein positives Beispiel von dem Musikfesti-
val Slawyanski Basar anfiihren, das eine Visitenkarte von Vitebsk ist. Dank
eines reichhaltigen und abwechslungsreichen Programms lockt Slawyanski
Basar das breiteste Publikum an, denn neben dem Wettbewerb junger Inter-
preten umfasst das Festivalprogramm Zirkus- und Theaterauffiihrung, kreati-
ve Abende, verschiedene thematische und Solo-Konzerte. Es ist klar, dass mit
der solchen Vielfalt von den Angeboten die Anzahl derjenigen, die an den
Veranstaltungen des Festivals teilnehmen wollen, jedes Jahr wichst. Die Gés-
te kommen nicht nur aus ganz Belarus sondern auch aus dem Ausland.
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Tabelle

Risiken im Marketingbereich bei der Organisation von Massenveranstaltungen

Beschreibung Mogliche Konsequenzen Losung

des Risikos

die Durchfiihrung von Umfragen;

keine Promotion des Projekts die Bestimmung der potenziellen

unter den interessierten Ver- Zielgruppe;

Falsc?: ﬁ(usxzahl von brauchern; die Analyse der Verbraucherqualité-
fetikunden geringe Nachfrage unter der ten der Massenveranstaltung;
Zielgruppe die Durchfiihrung von der breiten
Marketingkampagne

die Durchfiihrung von Umfragen fiir
Fehler bei der Wahl Identifizierung der Bediirfnisse der

der Themen und . Zielgruppe;
Komponenten der gernge I\Zk.lclh frage unter der die Veranderung der Veranstaltung-

Programmaktivitdten Ielgtuppe skomponenten;

die Suche nach einer anderen Ziel-

gruppe fiir ein vorhandenes Projekt

der Preis ist zu hoch — das Pro-
jekt ist natiirlich nicht wettbe-

Fehler werbsfihig;
bei der Preisgestal- L e . die Verdnderung der Preispolitik
fun der Preis ist zu niedrig — die
& Einnahmen von den Veranstal-

tungen sind gering

die Ausarbeitung der attraktiven

) Identitit;
falsche Bewertung der hohe K.O nkl.lI‘I'el’lZ”aI’I‘l Mar'kt, die Durchfiihrung der aktiven Wer-
das Projekt ist natiirlich nicht )
Konkurrenten wettbewerbsfihi bekampagne;
g die Verbesserung der Qualitét der
Eventkomponenten

die Durchfiihrung von Umfragen
o (mit der Unterstiitzung von Bera-
niedrige Nachfrage oder hohe tern) bei der Analyse verschiedener

die falsche Konkurrenz; -
.. . Absatzmarkte;
Marktauswahl unrealisierte Perspektiven an . N
.. die Verdnderung der Veranstal-
anderen Markten .
tungskomponenten fiir den ausge-
wihlten Markt

die Durchfiihrung von Umfragen fiir
die Analyse der Zielgruppeprife-

Fehler bei der Durch- .
fithrung der Marke- gerlnlges Interezse an dler Ver- renzen;
tingkampagne anstaltung von der Zielgruppe die Nutzung der effektivsten Wer-
beplattformen und Tools
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Jetzt betrachten wir die folgende Art von Risiko: Fehler bei der Preisge-
staltung. Einerseits, wenn der Preis zu hoch ist, wird das Projekt natiirlich
nicht wettbewerbsfihig sein, und anderseits, wenn der Preis zu niedrig ist,
werden die Einnahmen von den Veranstaltungen niedrig sein, und der Ge-
winn wird minimal sein. Zum Beispiel, das Musikkollektiv "Prime Orchestra"
hat in Belarus viele Fans. Aber wihrend des letzten Auftritts der Band im
Marz 2018 war der Konzertsaal jedoch nur zu 60 % besetzt. Die Tickets fiir
preiswerte Sitze waren ausverkauft, die ersten 15 Reihen im Parterre waren
leer. Die empfohlene Losung fiir dieses Problem ist die Beriicksichtigung der
Kaufkraft der Bevolkerung bei der Preisbildung fiir Tickets.

Auch ein solches Risiko, wie eine falsche Bewertung der Konkurrenten, ist
eine Bedrohung fiir den Erfolg des Projekts. Es ist wichtig, eine attraktive
Identitdt zu entwickeln, eine aktive Werbekampagne durchzufiihren und die
Qualitiat der Eventkomponenten zu verbessern. Die Suche nach alternativen
Mirkten kann auch eine Losung fiir dieses Problem sein. Es ist jedoch auch
ein Risiko, einen falschen Markt zu wiahlen.

Schlussfolgerungen:

1) Das Risikomanagement hat bei der Organisation von Massenveranstal-
tungen eine gewisse Spezifitit, die mit den Besonderheiten der durchfiihren-
den Veranstaltung verbunden ist.

2) Die Entwicklung eines gemeinsamen Projektrisikomanagementsys-
tems umfasst folgende Schritte oder Stufen wie Analyse, Risikoregulie-
rung, Untersuchung moglicher Konsequenzen und Identifizierung von Op-
timierungsrichtungen.

3) Die Studie ergab, dass die hdufigsten Auswirkungen von Fehlern im
Risikomanagement eine geringe Nachfrage seitens der Zuhorerschaft und eine
mangelnde Konkurrenzfdhigkeit des Projekts sind. Zu den empfohlenen
Hauptlosungen gehoren die Durchfiihrung von Umfragen fiir die Bestimmung
der Bediirfnisse der Zielgruppe, die Suche nach den alternativen Absatzmark-
ten und die Durchfiihrung der breiteren Marketingkampagne.
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