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praxis

Signature-Events — Aus Erfolgsfaktoren
von Wallfahrtsorten lernen

Signature-Events erfahren zunehmende Aufmerksamkeit im Destinationsmar-
keting. Sie sollen die Markenbotschaft einer Stadt oder Region in einer einzig-
artigen Veranstaltung biindeln und wirksam nach auBen kommunizieren. Die
wissenschaftliche Untersuchung dieses neuen Place-Branding-Instruments
halt aber nicht Schritt mit der Praxis. Da Wallfahrtsorte die altesten Destinatio-
nen mit gezieltem Place Branding sind, kann dort die DNA von Signature-Events
analysiert werden. Hier wurden vermutlich die Prototypen entwickelt und (iber
Jahrhunderte optimiert. In den 25 groBten Wallfahrtsorten Deutschlands wird
daher mittels Interviews und Desk Research untersucht, ob es Signature-
Events gibt und welche Strukturen ihnen gemein sind. Solche Erfolgsfaktoren
sind auch auf profane Signature-Events des Standortmarketings (bertragbar.
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1 Relevanz und Fragestellung

In den 1980er Jahren avancierten Events zu
einem beliebten Instrument im Standort- und
Destinationsmarketing, aber bereits in den
1990ern wurde ihre Effektivitit zunehmend
hinterfragt und sogar angezweifelt, ob deren
Nutzen die Nachteile (Kosten, Zeitaufwand,
Konflikte etc.) tberwiege, so dass bald
schon zahlreiche City- und Innenstadtevents
wieder eingestellt wurden (Hilpert & Merz,
2020). Seit einigen Jahren ist aber ein neu-
er Trend im Stadt- und Regionalmarketing
zu beobachten: Immer mehr Standorte ent-
wickeln statt einer Fiille kleiner Veranstal-
tungen ein grofes Flagship-Event, das die
Markenbotschaft des Standortes biindelt und
kommuniziert. Solche sogenannten Signa-
ture-Events sind Veranstaltungen, die unmit-
telbar mit einer Destination assoziiert wer-
den sowie die Standortmarke unterstiitzen
und kommunizieren sollen. Fallweise wer-
den sie sogar selbst zu einer Marke.

Solche (meist) jéhrlich stattfindenden GroB3-
veranstaltungen mit oft zehntausenden von
Besuchern gibt es auch an vielen Wallfahrts-
orten. Dort basieren diese Veranstaltungen
meist auf einem lokalen Narrativ, das durch
symbolische Handlungen inszeniert wird
und so tiberdrtliche Aufmerksamkeit fiir den
Wallfahrtsort erzeugt. Nicht wenige dieser
religiosen GrofBveranstaltungen gibt es seit
vielen Jahrhunderten, sie konnten also iiber
lange Zeit optimiert werden. Sie sind daher
ein interessantes Forschungsobjekt, um die
Charakteristika von Signature-Events zu
analysieren. Ubertragen auf das Standort-
und Destinationsmarketing wiirden solche
Befunde zu einem wesentlichen Fortschritt
in der wissenschaftlichen Auseinanderset-
zung mit diesem jungen Instrument des
Place Brandings beitragen. Denn wenn-
gleich Signature-Events in der Praxis seit ei-
nigen Jahren groBe Aufmerksamkeit erfah-
ren, wurden sie wissenschaftlich bislang we-
nig untersucht. Die Eventmarketing-For-
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schung thematisiert derzeit vor allem den
Einfluss von sozialen Medien und digitalen
Plattformen auf die Wahrnehmung von
Events (Liao & Huang, 2021; Xin, 2020).
Kritisch diskutiert werden aktuell auch die
langfristigen Interaktionserfolge von Events
mit potenziellen Kunden (Kogan, Herbon &
Venturi, 2020). Von touristischer Seite wer-
den derzeit Events hauptsichlich als Kom-
ponenten des Erlebnismarketings zur lang-
fristigen Kundenbindung untersucht (Wang
etal., 2021). Signature-Events werden indes
in der aktuellen Forschung kaum adressiert.
Insbesondere zu Voraussetzungen, Grund-
strukturen und Erfolgsfaktoren liegen wenig
gesicherte Befunde vor. Am Beispiel besu-
cherstarker Veranstaltungen katholischer
Wallfahrtsorte sollen im Folgenden entspre-
chende Regelmifigkeiten identifiziert wer-
den, die Analogieschliisse zum profanen De-
stinationsmarketing erlauben.
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2 Was sind Signature-Events?

Die Bezeichnung Signature-Event fand zu
Beginn der 2000er Eingang in den Sprachge-
brauch des Standortmarketings. Erstmals
wurde sie vermutlich vom Tourismusbiiro in
New South Wales (Australien) verwendet,
das eine Strategie "of managing, developing
and marketing a portfolio of regular 'signa-
ture events™ (Strokes & Jago, 2007, 43) ent-
wickelte. Wenig spater wurde dieses Konzept
von der walisischen Regierung fiir das Des-
tinationsmarketing tibernommen (Jones &
Jones, 2008), die Signature-Events als wie-
derkehrende Veranstaltungen zur Verbesse-
rung des Images von Wales definierte: “Sig-
nature Events [...] provide a high quality ex-
perience for visitors. They are either unique
to Wales or distinctively Welsh in flavour,
and reflect our culture, traditions and values.
Successful Signature Events continuously
reinvigorate and replenish their audiences”
(National Assembly for Wales, 2010, 13).

Fast zeitgleich wurde auch in der osterreichi-
schen Hauptstadt die Bedeutung solcher Si-
gnature-Events fiir die Visitor Economy er-
kannt: ,,Das Angebot an Wiener Events
scheint uniiberschaubar. [...] Vor Ort ist das
fiir viele Wien-BesucherInnen dann eher ein
zufilliges ,Driiberstolpern‘ denn ein geziel-
tes Ansteuern. Die konzentrierte Vermark-
tung weniger, qualitativ hochwertiger Events
tragt daher oft mehr zum attraktiven Image
einer Stadt bei als ein Sammelsurium an kon-
turlosen Dauerbespielungen. Auf die Stadt
zugeschnittene ,Signature-Events®, die Akti-
vitdten und Akteure biindeln und inhdrent
eine Botschaft transportieren, konnen in Zu-
kunft verstirkt eingesetzt werden [...]°
(WienTourismus, 2009, 42).

Abgeleitet aus solchen Praxisbeispielen und
den wenigen wissenschaftlichen Literatur-
quellen ist ein Signature-Event eine seltene,
aber wiederkehrende, grof3e, einzigartige und
qualitativ hochwertige Veranstaltung, die ei-
nen Standort représentiert, dessen Image
starkt und dessen Markenbotschaft kommu-
niziert. Dieses wichtige Datum im lokalen
Kalender biindelt die Besonderheit der Des-
tination in einer einzig(artig)en Veranstal-
tung, stirkt nachhaltig deren Marke und wird
fallweise selbst zu einer Marke. Solche mar-
kenpragenden Grof3veranstaltungen sind bei-
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Abstract

Signature events are receiving increasing attention in destination marketing. They
bundle the brand message of a city or a region in one unique event and communi-
cate it effectively to the outside world. However, scientific research on this new place
branding tool does not keep pace with practice. Since places of pilgrimage are the
oldest destinations with targeted place branding, the DNA of signature events can
be analysed there, as the prototypes have been developed and optimised for centu-
ries. In the 25 largest places of pilgrimage in Germany, interviews and desk
research are used to examine whether signature events exist and what structures
they have in common. Such success factors can also be transferred to munaane

signature events in location marketing.

Keywords:
) pilgrimage sites

spielsweise die internationalen Filmfestspie-
le in Cannes (Frankreich), der Karneval in
Venedig (Italien) und in Rio de Janeiro (Bra-
silien), das Miinchner Oktoberfest oder der
St. Patrick’s Day in Dublin (Irland). Die 6f-
fentliche Wahmehmung des Signature-
Events kann sogar die Bekanntheit der Des-
tination selbst tibersteigen (z. B. die Wagner-
Festspiele in Bayreuth). In jedem Fall unter-
stiitzt ein Signature-Event die Standortmarke
und schafft damit einen Mehrwert. Es garan-
tiert erstklassige und singulédre Inhalte und
damit auch eine dauerhafte Aufmerksamkeit
(Jones, 2020). Folglich ist die Qualitdt von
Signature-Events noch entscheidender als
deren Grofle (z. B. gemessen an der Besu-
cherzahl), wodurch sie sich von Mega-
Events (Roche, 2000) unterscheiden.

Das Ziel von Signature-Events ist die Stér-
kung und Kommunikation der Destinations-
marke. “Clarifying your goals will make all
the difference between a mediocre occasion
and a marvellous signature event that peop-
le will be talking about long after it’s over”
(Jones, 2020, 42). Zusitzlich zum Imagege-
winn betonen beispielsweise Rivera und
Croes (2011) oder Walter (2012) auch die
positiven 6konomischen Effekte von Signa-
ture-Events fiir die jeweilige Destination.

) signature events ¥ place branding» destination marketing

“European destinations such as Barcelona,
Vienna and Paris etc. all have a signature
event that draws in revenue” (Walter, 2012,
240). Kritischere Autoren (z. B. Jones, 2004)
bezweifeln indes den finanziellen Mehrwert
von Signature-Events oder relativieren zu-
mindest die 6konomische Effektivitat: “Si-
gnature events create a visible spike in a tou-
rism economy, but do not generally provide
the entire means for sustainable economic
development” (Cultural Tourism Action
Committee, 2007, 12). So belege eine Stu-
die der TIA (Travel Industry Association of
America), dass ein einziges Signature-Event
nicht allein die Visitor Economy einer Des-
tination stiitzen kénne (Cultural Tourism Ac-
tion Committee, 2007). Die Bilanz zwischen
den positiven Effekten fiir die lokale Oko-
nomie und den aufzuwendenden finanziel-
len Mitteln wurde jedenfalls noch nicht ab-
schlieBend geklart (Laing & Frost, 2016).

3  GroBveranstaltungen in
katholischen Wallfahrtsor-
ten

Wallfahrtsorte waren schon immer Reisezie-
le gldubiger Menschen, weshalb die Wall-
fahrt wohl die “dlteste Form des Massentou-



Abb. 1: Place Branding von Wallfahrtsorten
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rismus” (Imkamp, 2010) ist. Wallfahrtsorte
sind vermutlich auch die dltesten Beispiele
fiir gezieltes Place Branding, denn die von
ihnen kommunizierten Botschaften ziehen
seit jeher gldubige Reisende an. Deshalb ist
eine Analyse imagebildender Grof3veranstal-
tungen von Wallfahrtsorten lohnenswert,
denn in vielen Féllen hatten diese mehrere
Jahrhunderte Zeit, besucherstarke, persisten-
te und wirkungsvolle Signature-Events zu
optimieren. Mdoglicherweise haben Wall-
fahrtsorte sogar den Prototyp des Signature-
Events erfunden, so dass an solchen Beispie-
len gleichsam deren DNA oder der geneti-
sche Code studiert und verstanden werden
kann.

Die wissenschaftliche Forschung tiber reli-
gidse Veranstaltungen hat — im Vergleich zur
Thematisierung profaner Events — eine rela-
tiv lange Tradition. Als dann spéter in den
1980er Jahren die akademische Debatte
auch zur weltlichen Festivalisierung (Sport,
Musik, Mode etc.) begann, “scholars were

Quelle: Hilpert, 2020, 51.

very conscious of the role of religion in sha-
ping how and why events were staged”
(Laing & Frost, 2016, ii). Die Similaritdt
von Zweck und Dramaturgie profaner und
religioser Events zeigt sich in der rituellen
Struktur vieler GroBveranstaltungen (Falas-
si, 1987), in der feierlichen und (jahreszeit-
lich) zyklischen Inszenierung (Dowson,
2020a), in der Moglichkeit gemeinsamer
Gruppenerlebnisse (Lee, Fu & Chang, 2015)
und damit auch in der Bildung von Gruppen-
identitét (Getz, 2012; Dowson, 2020b).

Die ,,Eventization of Faith* (Pfadenhauer,
2010, 382) hat aber immer auch eine exter-
ne Zielsetzung. Sie ist Teil des Marketing-
Mixes (Crowther & Donlan, 2011), weil sie
massenwirksam eine religiose Destination in
Szene setzt. Deshalb haben — wie nachfol-
gend die empirischen Befunden zeigen —
nicht wenige Wallfahrtsorte ein Signature-
Event in ihrem Wallfahrtskalender, das die
Destination in besonderer Weise représen-
tiert und damit dem Place Brandig dient

praxis

(>Abbildung 1): Durch Signature-Events
konnen (potenzielle) Zielgruppen die Ein-
zigartigkeit des Wallfahrtsorts erfahren (Er-
lebnisstrategie), kann die Destinationsbot-
schaft mit grofer PR-Wirkung nach aufien
kommuniziert werden (Kommunikations-
strategie) und kann die Destinationsmarke
gestiarkt und ausgebaut werden (Entwick-
lungsstrategie).

Die Analogien zwischen religiésen und pro-
fanen Signature-Events sind nicht nur in
Struktur und Zielsetzung frappant, in der Li-
teratur- und Quellenarbeit kann fallweise al-
lein am Sprachgebrauch kaum unterschie-
den werden, welche Signature-Events der
Text adressiert. Wer beispielsweise die Emp-
fehlungen der eventplanner-community zur
Entwicklung eines Signature-Events liest,
erhilt fast den Eindruck, dass hier religiosen
Veranstaltungen gemeint seien:

*  “Create a compelling narrative: Well-de-
signed stories make people get together
and connect to a bigger idea or vision.
It’s your job to inspire people to believe
your mission.

* Promote your event through marketing
innovation: Reach out to local influen-
cers and get them to tell a story related to
your mission. Build emotional messages
that will pull at people’s heartstrings.

» Level up your event to a real movement:
Once you get an entire community be-
hind your cause, you can grow your
event into a real movement.

* Make a real difference in the world: One
of the most exciting things about the
events industry is the transformational
power these gatherings have on people.
What we can do is choose a cause we be-
lieve in and develop signature events that
may eventually lead to a bigger local or
international impact and make this world
a little bit better.” (Eventplanner.net,
2019).

Diese Imperative zeigen nicht nur die lingu-
istischen, sondern auch intentionalen Ahn-
lichkeiten zwischen kommerziellem Event-
management und religiésen Grof3veranstal-
tungen.
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4 Methodik

Die exakte Zahl katholischer Wallfahrtsorte
in Deutschland ist kaum messbar und auch
nicht der Deutschen Bischofskonferenz be-
kannt (Anfrage des Autors im Januar 2021).
Die vorliegende Studie fokussiert die grof3-
ten Wallfahrtsorte Deutschlands (gemessen
an der vorpandemischen Besucherzahl), weil
Signature-Events auch im profanen Place
Branding nur von Destinationen mit einer
nennenswerten Gréfie und touristischen Po-
pularitit inszeniert werden. Die Stichprobe
umfasst daher nur Wallfahrtsorte mit min-
destens 40.000 Besuchern pro Jahr, unge-
achtet, ob es sich dabei um religidse Pilger
oder weltliche Touristen handelt. Die annu-
ellen Besucherzahlen basieren auf Informa-
tionen der Wallfahrtsdirektionen.

Die Stichprobengrenze von mindestens
40.000 Besuchern resultiert aus einem Rang-
Grofen-Verhiltnis: Unter dieser Grenze gibt
es eine sehr grofle Zahl mittlerer und kleiner
Wallfahrtsorte, {iber dieser Grenze heben
sich indes 25 groflere Wallfahrtsstétten klar
und mit teils sehr groBem Abstand von der
Masse der anderen Wallfahrtsstitten ab.

In einem ersten Schritt wurden basale Infor-
mationen (Geschichte, Infrastruktur, Marke-
ting etc.) fur die 25 Entitdten mittels desk re-
search gesammelt und strukturiert. In einem
zweiten Schritt konnten darauf aufbauend
Interviews (telefonisch oder per Videokon-
ferenz) mit den Wallfahrtsdirektoren, deren
Stellvertretern sowie mit weiteren Funkti-
onstragern der Wallfahrtsorte gefiihrt wer-
den. In den Interviews wurden Begriffe wie
Signature-Event” oder ,,Marketing* ver-
mieden. Der Fokus lag stattdessen auf den
groften religiosen Feierlichkeiten sowie auf
deren Bedeutung fuir den jeweiligen Wall-
fahrtsort. So sollten die Interviews kléren,
ob es Signature-Events (entsprechend der
oben gegebenen Definition) in Wallfahrts-
statten gibt und welche Rolle sie fiir diese
Orte spielen. In einem dritten Schritt wur-
den alle Informationen in eine Datenbank
tibertragen. Abhéngig von der Qualitét der
gesammelten Daten wurden sie quantitativ
ausgewertet, inhaltlich interpretiert oder in
kombinierter Weise einander zugeordnet.
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5 Signature-Events:
Empirische Befunde

Zehn der 25 groften Wallfahrtsorte in
Deutschland haben ein Signature-Event. Es
ist also nicht ungewdhnlich, dass ein grofie-
rer Wallfahrtsort ein Signature-Event ent-
sprechend der oben gegebenen Definition
inszeniert. Unter den Wallfahrtsorten mit
mindestens 100.000 Besuchern pro Jahr hat
sogar jeder zweite Ort ein Signature-Event.
Die Datenbank zeigt eine deutliche Korrela-
tion zwischen der Grofle des Wallfahrtsortes
und der Inszenierung eines Signature-
Events. Offensichtlich neigen besucherstar-
ke Destinationen mit groBerem (auch inter-
nationalem) Einzugsgebiet hiufiger zur In-
szenierung eines Signature-Events.

Dartiber hinaus ist auch der Grund fiir die
Wallfahrt entscheidend. Wahrend in den ge-
wohnlichen Wallfahrtskirchen keine statis-
tisch signifikante Haufung von Signature-
Events nachweisbar ist, inszenieren alle fiinf
Dome in der Studie ein Signature-Event, das
der Verehrung einer Reliquie dient. Reliqui-
en sind Alleinstellungsmerkmale, definieren
gleichsam den Markenkern einer Wallfahrt
und erhéhen die Wahrscheinlichkeit fiir ein
Signature-Event: Von den sechs Wallfahrts-
orten in der Stichprobe mit einer Reliquie
inszenieren fiinf ein Signature-Event rund
um deren Verehrung. Ein anderes Alleinstel-
lungsmerkmal ist ein lokaler Heiliger, der
vor Ort gewirkt hat oder dort begraben liegt.
Auch diese Heiligenverehrung erhoht die
Wahrscheinlichkeit fiir ein Signature-Event,
denn drei der vier Wallfahrtsorten, in denen
ein ortlicher Heiliger verehrt wird, inszenie-
ren um diesen lokalen Patron eine entspre-
chende Veranstaltung. Offensichtlich ist ein
USP hédufig die Basis eines Signature-
Events.

Die untersuchten Signature-Events zeigen
oft Eigenschaften einer eigenen Marke, was
auch in den Interviews, beispielsweise vom
Veranstaltungsmanager der Didzese Trier
apostrophiert wurde: ,,In einer Umfrage, was
die Menschen mit dem Bistum Trier verbin-
den, wurden immer wieder die Heilig-Rock-
Wallfahrt genannt. Sie scheint also bei den
Gldubigen als Marke angekommen zu sein"
(Meyer, 2021). Auf solch sicht- oder greif-
baren Narrativen, wie dem HI. Rock, basie-

ren viele besucherstarke Signature-Events.
Materielle Objekte, wie beispielsweise Re-
liquien oder Kultobjekte von Heiligen wer-
den bei den Signature-Events daher gezeigt,
konnen besichtigt oder sogar beriihrt wer-
den. Starke Narrative sind demnach fiir die
Erlebnisstrategie (>Abbildung 1) von hohem
Wert ist.

Im Zentrum aller Signature-Events von
Wallfahrtsorten steht ein Gottesdienst, der
besonders feierlich gestaltet und von einem
hohen kirchlichen Wiirdentréger zelebriert
wird. Der Hohepunkt eines Signature-Events
ist demnach ein au3ergew6hnliches Kernri-
tual, eine — im eigentlichen Wortsinn — Auf-
sehen erregenden Veranstaltung.

Die meisten Signature-Events von Wall-
fahrtsorten dauern mehrere Tage und umfas-
sen neben der zentralen Hauptfeier weitere
Sub-Veranstaltungen (bspw. Prozessionen,
Konzerte, Ausstellungen usw.), meist auch
fir unterschiedliche Zielgruppen (Kinder,
Familien, Kranke etc.). Fur die 6ffentliche
Wahrnehmung des Signature-Events ist da-
bei entscheidend, dass einige dieser Kompo-
nenten nicht nur innerhalb des Kirchenge-
biudes stattfinden, sondern auch im 6ffent-
lichen Raum. So hat jedes der untersuchten
Signature-Events auch Sub-Veranstaltungen
im Freien. Bei einigen Signature-Events
werden sogar zahlreiche Sub-Events an
mehreren Tagen im 6ffentlichen Raum ver-
anstaltet, beispielsweise in Paderborn. Hier
berichtet die Leiterin des Dombiiros in ei-
nem Interview: ,,Unser Libori-Fest geht tiber
neun Tage und da wackelt jeden Tag die gan-
ze Stadt. Libori im Sommer, das tiberragt al-
les.” (Liehr, 2021). Die Wahrnehmung von
Signature-Events wird demnach durch Sub-
Events im 6ffentlichen Raum gesteigert.

6 Zwischenfazit

Es gibt Signature-Events in katholischen
Wallfahrtsorten. Besonders die besucherstar-
ken Wallfahrtsorte mit groBerem Einzugsge-
biet inszenieren Signature-Events, wenn dort
Reliquien oder Heilige verehrt werden. Im
Zentrum des Signature-Events steht eine HI.
Messe, die in besonders feierlicher Art und
Weise meist von einem hohen kirchlichen
Wiirdentriger zelebriert wird. Im Programm



finden sich dariiber hinaus weitere Sub-Ver-
anstaltungen fiir verschiedene Zielgruppen,
weshalb viele Signature-Events meist meh-
rere Tage dauern. Fiir die Publicity ist es zu-
dem wichtig, dass einige dieser Sub-Events
nicht nur in der Kirche stattfinden, sondern
auflerhalb im 6ffentlichen Raum.

7  Dekontextualisierung und
Ubertragbarkeit: Manage-
mentempfehlungen

Was kann von katholischen Signature-
Events gelernt werden, wenn sie von ihrem
spirituellen Rahmen dekontextualisiert wer-
den? Was kann dann auf das profane Desti-
nationsmarketing iibertragen werden?

Das Signature-Event sollte regelmafig, am
besten jedes Jahr und immer zum gleichen
Datum, stattfinden. Dieses Datum sollte fiir
die Destination und deren Markenbotschaft
einen hohen symbolische Wert besitzen.
Diese Symbolik sollte auf einem einzigarti-
gen lokalen Narrativ beruhen, das zumindest
teilweise noch physisch vor Ort erlebbar
bzw. sinnlich wahrnehmbar ist. Das Signa-
ture-Event sollte sich iiber mehrere Tage er-
strecken und eine zentrale Hauptveranstal-
tung haben, die von einer bekannten Person-
lichkeit moderiert wird. Flankierend sollten
weitere Sub-Veranstaltungen ein umfangrei-
ches Programm ausgestalten, um auch un-
terschiedliche Zielgruppen anzusprechen.
Damit das Signature-Event auch auflerhalb
der eigenen Community wahrgenommen
wird, sollte es nicht nur in einem geschlos-
senen Gebidude, sondern auch im 6ffentli-
chen Raum an mehreren lokalen Standorten
inszeniert werden.

Management-Takeaway

Am Beispiel von katholischen Signature-
Events werden die Faktoren fiir erfolg-
reiche Events aufgezeigt. Dies sind u. a.
RegelméaBigkeit, Nutzung von Symbolen,
Aufteilung in eine Hauptveranstaltung und
Subveranstaltung, Nutzung eines bekann-
ten Moderators sowie Nutzung des offent-
lichen Raums.
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