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Kurzfassung

Eventmarketing hat in den letzten Jahren zunehmend an Bedeutung fur die Unter-
nehmenskommunikation gewonnen und ist nun seit kurzem auch Teil des Marke-
ting-Mix. Auch die Digitalisierung wurde Uber die Jahre hin immer wichtiger und
beeinflusst mittlerweile alle Bereiche des taglichen Lebens. So macht sich die

Evolution des digitalen Wandels auch in der Eventbranche bemerkbar.

Der digitale Einfluss brachte bereits einige Anderungen im Eventmarketing mit
sich. So wird die Kommunikation heutzutage fast ausschlie3lich tber die sozialen
Netzwerke abgewickelt, was zur Folge hat, dass die Nutzung der konventionellen
Printmedien immer weiter zuriickgeht. Zudem entwickelten sich neue Eventforma-
te, die sich ,Hybrid Event” nennen. Darunter versteht man die Kombination aus
einem Live-Event mit digitalen Elementen. Diese kdnnen unter anderem Apps,
Live-Streams, Location Based Services oder Augmented Reality-Anwendungen
sein. Die Tendenz der neuartigen technischen Gadgets fir Events ist stark stei-

gend und wird in Zukunft noch einige Veranderungen mit sich bringen.

Um den Neuerungen der Digitalisierung und Technik gerecht zu werden, bedarf es
einer Umstrukturierung der klassischen Eventformate. Dazu reicht nicht die bloR3e
Einbindung digitaler Tools aus, es soll eine perfekte Symbiose aus analogen und

digitalen Elementen entstehen.

Das Fazit der vorliegenden Arbeit, das sowohl aus Erkenntnissen bestehender
Literatur, als auch aus neuen Ergebnissen empirischer Forschung stammen, zei-
gen, dass die ideale Kombination digitaler und analoger Komponenten auf die je-
weilige Veranstaltung angepasst werden missen. Die ausschlaggebenden Fakto-
ren sind das Ziel und die Art des Events, der Kontext und die Zielgruppe — wobei
hier zwischen Digital Natives und Digital Immigrants — unterschieden wird. Pas-
send dazu werden die digitalen Malinahmen auf die einzelnen Eventphasen auf-

geteilt und abgestimmt.

Fest steht, dass es in Zukunft kein erfolgreiches Event mehr ohne der Einbindung

digitaler Elemente geben wird.
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1 Einleitung

“In diesem Jahrtausend wird es zwei Arten von Geschaften geben: Die im Internet

und die, die es nicht gibt.” (Bill Gates, Mitbegrinder von Microsoft):

Bill Gates erkannte schon bald, dass das Internet als Teil der Digitalisierung in
Zukunft ganze Branchen transformieren wird.? Wie aktuelle Nutzerzahlen des
Internets belegen, befindet sich die klassische Kommunikation der letzten Jahre
bereits in einem grundlegenden Veranderungsprozess.: Laut Statistik Austria und
Statista war im Jahr 2016 in 85% aller Osterreichischen Haushalte ein
Internetzugang eingerichtet. Bei Unternehmen liegt die Nutzung sogar bei 99%.
Davon haben 88% eine Website fur ihre Firma und 46% nutzen sogar soziale
Netzwerke.* International liegt der Anteil der Internetnutzerlnnen momentan sogar
bei 3,43 Millionen Personen.s Das Internet insbesonders Social Media Plattformen,
gewinnen in der heutigen Gesellschaft zunehmend an Bedeutung und somit auch
im Marketing. Um dieser Entwicklung nachzukommen, miussen sich Unternehmen
den Trends der Konsumentinnen anpassen und ihre Kommunikationstrategien in
die neuen digitalen Mdglichkeiten integrieren.c So wie in fast allen Branchen, ist
die digitale Evolution auch in der Veranstaltungsbranche deutlich spirbar. Immer
mehr Konsumentlnnen erwarten sich ein Angebot digitaler Tools bei Events. Um
diese Nachfrage zu befriedigen, gibt es bereits zahlreiche Moglichkeiten die
klassische Eventformate zu modernisieren: angefangen von Software fur Online
Ticketing, Uber Apps, bis hin zu virtuellen Raumerlebnis-Brillen. Die Auswahl der

digitalen Losungen fur den Eventbereich steigt stetig, jedoch sind nicht alle

L URL: https://www.handelszeitung.at/handelszeitung/die-gesamte-branche-virtuell-im-griff-72658 [28.04.2017]

2Vqgl. Buller, 2016, S. 3.
% Vgl. Schiele/ Hahner/ Becker, 2008, S. 5f.
4Vgl. URL: https://de.statista.com/themen/42/internet/ [06.05.2017];

URL:http://www.statistik.at/web_de/statistiken/energie_umwelt_innovation_mobilitaet/informationsgesellschaft/
ikt-einsatz_in_haushalten/index.html [06.05.2017]

*Vgl.URL:https://de.statista.com/themen/42/internet/[06.05.2017];URL:
http://www.statistik.at/web_de/statistiken/energie_umwelt_innovation_mobilitaet/informationsgesellschaft/ikt-
einsatz_in_unternehmen/index.html [06.05.2017]

¢ Vgl. BITKOM, 2012.


https://de.statista.com/themen/42/internet/
http://www.statistik.at/web_de/statistiken/energie_umwelt_innovation_mobilitaet/informationsgesellschaft/ikt-einsatz_in_haushalten/index.html
http://www.statistik.at/web_de/statistiken/energie_umwelt_innovation_mobilitaet/informationsgesellschaft/ikt-einsatz_in_haushalten/index.html
https://de.statista.com/themen/42/internet/
http://www.statistik.at/web_de/statistiken/energie_umwelt_innovation_mobilitaet/informationsgesellschaft/ikt-einsatz_in_unternehmen/index.html
http://www.statistik.at/web_de/statistiken/energie_umwelt_innovation_mobilitaet/informationsgesellschaft/ikt-einsatz_in_unternehmen/index.html

Angebote gleich effektiv und nicht alle bieten einen echten Mehrwert fur die Gaste

und Veranstalterlnnen.”

Nun tut sich also die Frage auf, wie der Bereich des Eventmarketing in der
digitalen Evolution erfolgreich agieren kann.s

1.1 Problemstellung

Die Unternehmenskommunikation wurde in den letzten Jahren durch einen Para-
digmenwechsel grundlegend veréandert. In diesem Zuge wurde das Eventmarke-
ting Teil der Kommunikationspolitik und zu einem festen Bestandteil des Marke-
ting-Mix.e

Auch der Begriff Digitalisierung hat in den letzten Jahren in allen Bereichen immer
mehr an Bedeutung gewonnen. Die digitale Evolution schreitet unaufhaltsam vo-
ran und hat die Kommunikation bereits in allen Lebenslagen revolutioniert.> Auch
die Event-Kommunikation befindet sich voll und ganz im 2.0 Zeitalter. Neue Tech-
nologien bringen in der Veranstaltungsbranche durchaus viele Vorteile mit sich,
und mit ihnen wandeln sich auch klassische Eventformate.» Digitale Teilnehme-
rinnenmanagementsysteme sparen wertvolle Zeit, mobile Apps bieten Teilnehme-
rinnen neue Netzwerkmdglichkeiten, interaktive Tools optimieren Vortrdge und
virtuelle Plattformen dienen zur Informations- und Organisationshilfe. Jedoch brin-
gen die zahlreichen Vorteile auch gewisse Nachteile mit sich. Die Teilnehmerin-
nen werden mit Informationen auf allen Ebenen regelrecht tberflutet, persénliche
Daten sind transparenter denn je, der/die Kunde/in leichter kontrollier- und perma-

nent erreichbar. »

”Vgl. Buller, 2016, S. 3.

8 Vgl. Zanger/ Sistenich 1996; Zanger 2001a und 2010.
°Vgl. Bruhn, 2013, S. 5.

'Vgl. Buller, 2016, S. 3ff

" vgl. Safko, 2010, S. 5

2vgl. Buller, 2016, S. 3ff



Mit der zunehmenden Digitalisierung der Veranstaltungsformate steigt jedoch das

Bedirfnis nach analogen Erlebnissen wahrend der Events immer mehr.:

Es stellt sich also die Frage, wie man bestméglich eine gesunde Mischung aus
innovativer Technologie und konservativen Veranstaltungselementen schafft, um

bei jedem Event einen bleibenden Eindruck zu hinterlassen - digital und analog.*

1.2 Zielsetzung

Ziel dieser Arbeit ist es zu beschreiben, wie man digitale und analoge Veranstal-
tungselemente bestmdglich kombinieren kann. Dazu sollen die Auswirkungen der
zunehmenden Digitalisierung auf Events betrachtet werden, mdgliche Anwen-
dungsbeispiele geliefert und potenzielle Ausblicke auf die Zukunft digitaler Events

skizziert werden.

1.3 Forschungsmethode

Um die Zielsetzung dieser Arbeit erfullen zu kbnnen wird folgende zentrale For-
schungsfrage fur diese Arbeit formuliert:

Wie lassen sich digitale und analoge Veranstaltungselemente bestmdglich kombi-

nieren?

Um diese Mal3hahmen genauer zu beschreiben, lassen sich weitere Nebenfragen

ableiten:

e Welche Vorteile und Chancen ergeben sich durch den Einsatz digitaler
Eventformate?

e Welche Nachteile und Risiken ergeben sich durch den Einsatz digitaler
Eventformate?

e Wie sieht die Zukunft digitaler Events aus?

3 vgl. Buller, 2016, S. 19
4 vgl. Hartmann, 2011, S. 2



1.4 Aufbau und Struktur

Das erste Kapitel enthalt eine Einfihrung in das zu behandelnde Thema, erlautert

die Problemstellung, Zielsetzung und den Aufbau der Arbeit.
Kapitel 2 befasst sich mit der Auswirkung der Digitalisierung auf die Eventbranche.

Im Kapitel 3 werden die Grundlagen des digitalen Eventmarketings erklart. Dazu
werden Begriffe wie ,Digitales Eventmarketing®, ,Live Communication®, ,Web 2.0“

und ,Hybride Events® definiert.

Danach folgt im Kapitel 4 eine Ubersicht zum Status Quo der europaischen
Eventbranche in Bezug auf die derzeitige Bedeutung von Digitalisierung und digi-
talen Events. Dazu werden die am haufigsten genutzten digitalen Losungen vor-

gestellt.

Das Kapitel 5 beschreibt die Ziele, die mit digitalen Elementen erreicht werden
sollen, aus der Sicht der Veranstalterinnen.

In den Kapiteln 6 und 7 werden die Vorteile und Nachteile solcher digitalen Ele-

mente aus Sicht der Veranstalterinnen und Teilnehmerinnen gegenubergestellt.

In Kapitel 8 werden aktuelle Trends und Entwicklungen zu diesem Thema behan-
delt, mit speziellem Fokus auf drei aufstrebende Trends: Augmented/ Virtual Reali-

ty, iBeacons und virtuelle Assistenzsysteme.

Im darauffolgenden Kapitel 9 geht es um die perfekte Symbiose zwischen analo-
gen und digitalen Veranstaltungselementen, gegliedert in die drei Phasen eines

Events: vor, wahrend und danach.

Im Anschluss wird im Kapitel 10 die Methodik der empirischen Forschung erlautert

und im Kapitel 11 die Forschungsergebnisse aufbereitet und zusammengefasst.

Letztendlich bietet Kapitel 12 noch eine Zusammenfassung der Arbeit, die Beant-
wortung der Forschungsfragen, einen Ausblick und Handlungsempfehlungen.



2 Auswirkung der Digitalisierung auf die Event-

branche

,=Events im Wandel der digitalen Evolution® lautet der Titel dieser Arbeit. Inwiefern
sich die Eventbranche wandelt und welche Auswirkung die Digitalisierung auf die

einzelnen Prozesse hat, soll im folgenden Kapitel erlautert werden.

Friher gab es einige wenige grol3e Events die ihren fixen Termin im Kalender hat-
ten. Dieser routinierte Rhythmus wird nun von einem neuen Zeitmodell ersetzt,
,das durch eine asynchrone Gleichzeitigkeit gepragt ist“s und spontane Pop-up
Events immer allgegenwartiger machen. Generell wird heutzutage jede Feier, egal
wie klein und personlich sie sein mag zu einem spektakuldr inszenierten Event.
Fraher war die Prasenz bei einer Veranstaltung nur vor Ort mdglich und war ein
exklusives Privileg, wohingegen die virtuelle Erweiterung eines Events die Teil-
nahme fir jeden ermoglicht und zudem den Faktor der festgelegten Zeit aushe-
belt. Noch vor wenigen Jahren neigte man dazu jedes Event als individuelles Er-
lebnis zu sehen und die erlebten Erfahrungen nicht zu teilen, um sich so Abzu-
grenzen.® ,Durch die Hyperindividualisierung steigt das Verlangen nach Zusam-
mengehorigkeit“” und nach dem Teilen von Erfahrungen und Emotionen mit ande-
ren. Ein weiterer Unterschied zwischen den klassischen Events bei denen es sich
um ein zentrales Thema oder Produkt handelte, ist der Vertrieb, der sich gegen-
wartig auf verschiedene Themen, Produkte usw. stitzt und so ein einzigartiges

Gesamtkonzept kreiert.s

Es lasst sich also behaupten, dass die starren Strukturen der klassischen Event-
formate zunehmend aufgebrochen werden und nunmehr von Interaktivitat und

Konnektivitat gepragt sind. Statt perfekt durchorganisierten Veranstaltungen,

5 Varga/ Ehret, 2015, S. 10.

16 Vgl. Varga/ Ehret, 2015, S. 8ff.
Varga/ Ehret, 2015, S. 9.

8 Vvgl. Varga7 Ehret, 2015, S. 9f.



zeichnen sich moderne Events durch Serendipitat, der Faszination des Pl6tzlichen

aus.»

2.1 Der Wertewandel

Die Digitalisierung revolutioniert nicht nur die Technologie, sondern auch die Ge-
sellschaft und ihre Werte. Weg von Individualismus und Materialismus, hin zu ei-
ner Wir-Kultur bei der Kreativitat, Kollaboration, Wissens- und Gedankenaus-
tausch im Fokus stehen. Auch der materielle Besitz wird zunehmend nichtiger,
vielmehr bemisst sich der entscheidende Wert der neuen Generation/Gesellschaft
im Sammeln von Erfahrungen und Erlebnissen. Diese wollen dann auch gerne
ausgetauscht, geteilt und tUberhaupt gemeinsam kreiert werden. Dieser kreative
Impact der sogenannten Netzwerkgesellschaft wirkt sich auch auf das Event der
Zukunft aus, denn zuklnftig sind auch Veranstalterinnen ein bedeutender Teil die-

ser Creative Community.

Obwohl der Trend immerzu in Richtung Gemeinschaft und Wir-Kultur geht, ist der
Megatrend der Individualisierung nicht passé. Denn innerhalb der Gemeinschaft,
kann sich das Individuum selbst frei entwickeln und es geht darum gemeinsame
Identitaten innerhalb des Wir's zu finden. Dieses Verlangen soll auch von der

Eventbranche beriicksichtigt werden.>

Egal ob im Alltag, in der Arbeitswelt oder Freizeit, der Wertewandel der Krea-
tivokonomie macht sich tberall bemerkbar. Traditionelle Strukturen lI6sen sich auf,
Hierarchien verschwimmen immer mehr und die Kreativitdt wird zum alles verbin-
denden Element. So werden auch Veranstaltungen kiinftig immer mehr zu einem
Spielplatz der Mdoglichkeiten bei dem die Organisatorinnen zu Chancenanbietern
avancieren.z Denn "je mehr Chancen die Gaste bekommen, sich in ihrer Kreativi-

tat zu entfalten, desto attraktiver wird das Event fir sie sein."2 Gerade, weil sie es

¥ Vgl. Varga/ Ehret, 2015. S. 9ff.
2Vgl. Varga/ Ehret, 2015, S. 21.
2L \Vgl. Varga/ Ehret, 2015, S. 33.
2 Vgl. Varga/Ehret, 2015, S. 22.
B Vargal Ehret, 2015, S. 22.



vom Mitmach-Internet und vom Mass-Customization gewohnt sind, wollen sie
auch bei Events kunftig teilhaben, etwas beitragen und dabei konsumieren, nicht
mehr nur teilnehmen. Durch vermehrte Interaktivitat, Spontanitat und Connectivity
werden kinftig die starren Event-Formate aufgebrochen und neue Strukturen, bei
denen genau diese Schlagworter im Mittelpunkt stehen, entstehen. Um das ge-
steigerte Bedurfnis nach Kreativitat befriedigen zu kdénnen, gibt es nun auch schon
technologische Entwicklungen, Gadgets und Tools die in Kapitel 4 und 8 be-

schrieben werden.?

2.2 Die Mit-Mach-Kultur

Ebenso ein wichtiger Faktor den Veranstalterinnen zukinftig bedenken sollten:
Die Gaste erwarten kein perfektes, fix fertiges Event.= "Die Menschen suchen den
unverwechselbaren Moment statt der digitalen Perfektion."» Das Um und Auf einer
erfolgreichen Veranstaltung der Zukunft wird es sein, die schopferische Kraft der
Gaste in die Event-Konzeption zu integrieren. Damit dabei jedoch eine gelungene
Veranstaltung kreiert wird, bedarf es einen Moderationsrahmen der vom Organisa-

tor bzw. von der Organisatorin festgelegt wird um den Prozess einzugrenzen.”

,Die Wahrnehmung eines Events im Zeitalter des digitalen Wandels ist
innerhalb von nur wenigen Jahren von einer bloBen Anwesenheit mit postumer
Film- oder Fotoschau zu einem privat Ubertragenen Medienereignis mit Live-
Charakter geworden, das den Wunsch nach unmittelbarer Verbreitung
personlicher Erlebnissen unterstitzt und ihnen neue Qualitat verleiht.“»

Die neuen Herausforderungen solcher Kreativ-Events und das dabei mitschwin-
gende Risiko die Leitfunktion und somit auch Macht zu verlieren, ist jedoch noch
einigen Unternehmen zu hoch, weshalb sie oft die risikofreiere Variante der Mit-
einbindung von Kundinnen in den Event-Prozess wahlen: Social Media Abstim-

mungen. Hier lassen sich die sozialen Plattformen ideal zum Mitbestimmen von

2 \Vgl. Varga/ Ehret, 2015, S. 22.
% Vgl. Varga/ Ehret, 2015, S. 24.
% Varga/ Ehret, 2015, S. 52.
27\/gl. Varga/ Ehret, 2015, S. 24.
% Knoll, 2016, S. 126.



Designvorschlagen, technischen Lésungen, Einbringung von Ideen und vielem
mehr einsetzen ohne dass Organisatorinnen Gefahr laufen, die Kontrolle Uber das

eigene Event zu verlieren.»

2.3 Das Storytelling

Eine wesentliche Auswirkung der Digitalisierung ist der Social-Media-Boom, vo-
rangetrieben durch den Zwang zur Narration. Denn die heutige Gesellschaft defi-
niert sich tber verbindende Geschichten und Erlebnisse, die dann auf den diver-
sen Netzwerken erzahlt werden. Da Narration mit Storytelling gleichzusetzen ist,
gehort ein authentisches Storytelling dementsprechend auch zu den Events der
Zukunft.»

,<Jedes Erlebnis, das heil3t jede Geschichte, ist eine Reizwirkung, die im
menschlichen Gehirn physiologische Spuren von andauernden strukturellen
Anderungen hinterlasst. Die Gesamtheit dieser Spuren, auch "Engramme"
genannt, von denen Milliarden im Gehirn vorhanden sind, ergeben unser
Gedachtnis. Somit sind wir die Summe unseres Erlebten. Das war schon
immer so, doch unser Bewusstsein hat sich signifikant weiterentwickelt.“

Wie Varga und Ehret sehr schon beschreiben, ,sind wir die Summe unseres Erleb-
ten“, und dieses Erlebte setzt sich aus verschiedenen Geschichten zusammen.
Mit der Digitalisierung anderte sich jedoch einiges, so erlebt zum Beispiel das Ge-
schichtenerzdhlen momentan eine regelrechte Renaissance. Aul3erdem haben
sich seitdem neue Plattformen und Chancen fur das Storytelling aufgetan: Soziale
Netzwerke auf denen Geschichten gemeinsam mit Bildern, Videos o.a. erzahit
werden. Dabei geht es vor allem darum, die beste Geschichte zu erz&hlen - egal
ob es sich um eine Privatperson handelt, ein Unternehmen, eine Marke — geliked,
retweeted und kommentiert werden nur auRergewohnliche Storys.= Der Effekt da-

raus ist jener, dass alle versuchen, Eindruck im sozialen Raum zu hinterlassen

%Vgl. Varga/ Ehret, 2015, S. 24ff.
% vgl. Varga/ Ehret, 2015, S. 31.
31 Varga/ Ehret, 2015, S. 33.

%2 Vargal/ Ehret, 2015, S. 33.

% Vvgl. Varga/ Ehret, 2015, S. 34.



und der "individuelle Selbstfindungsprozess ist einer dauerhaften medialen Selbst-
inszenierung gewichen." In Bezug auf die Eventbranche erfasst der aufstrebende
Trend des Storytelling jede kunftige Veranstaltung.* So hat nicht nur jeder Gast
das Bedirfnis ,nach einer erlebten Geschichte®s, sondern wird auch selbst zu ei-
nem ,Geschichtenerzahler und Medienproduzent®.=” Dies hat zur Folge, dass fort-
an ein hohes Mal3 an Wandelbarkeit und Kreativitatsfreiraum fir eine erfolgreiche
Inszenierung vorausgesetzt werden und das Event an sich zu einer erlebten Ge-

schichte werden muss.

2.4 Die nachhaltige Vision

Der Trend der individuellen Entfaltung hat unmittelbar das Bedtirfnis nach Koope-
ration, Zusammenkunft, Visionen und einem Ubergeordneten Sinn zur Folge. Gas-
te suchen in Zukunft mehr nach Produkten, Dienstleistungen, Veranstaltungen
usw. mit ideellen Werten und Tiefgang.* Veranstalterinnen sollten deshalb be-
sonderes Augenmerk auf echte Visionen legen, denn "Events kdonnen zu langfris-
tigen, nachhaltigen Veranderungen beitragen, zumal Visionen durch die Euphorie

des Events Wirklichkeit werden."«

Indirekt zu dem Bedurfnis nach Visionen gehért der Megatrend der "Neookologie",
der nicht nur Auswirkungen auf das Wirtschaftssystem hat, sondern auch eine
enorme Bedeutung fir die Eventbranche. Lange war das Thema der Nachhaltig-
keit dem Eventmarketing fremd. Doch momentan geht der Trend immer mehr in
Richtung Umweltschutz, Corporate Social Responsibility (CSR), Ressourcenscho-
nung und CO2-Einsparung. Fir Events bedeutet das: neue Formate, spannende
Chancen fur die Veranstalterinnen und vor allem einen neuen Eventmotor, ,der

Goodwill“. In Zeiten des Klimawandels ist es wenig verwunderlich, dass der Wille

% Vargal/ Ehret, 2015, S. 34.

% Vgl. Varga/ Ehret, 2015, S. 36.

% Varga/ Ehret, 2015, S. 36.

% Vgl. Varga/ Ehret, 2015, S. 34, 36.
% Vgl. Varga/ Ehret, 2015, S. 36.
%'Vgl. Varga/ Ehret, 2015, S. 44ff.
“Varga/ Ehret, 2015, S. 45.



und der Stellenwert zur Erhaltung der Natur hoch sind. Infolge dessen entstehen
momentan immer mehr Green Events, Sustainable Partys 0.4., bei denen Nach-
haltigkeit, Regionalitdt und Authentizitdt im Mittelpunkt stehen.# "Fur die Event-
branche wird es durch die regionale Anbindung leichter, ihr Event emotional aufzu-
laden und den Besucher wahrlich zu begeistern."# Obwohl das Thema Regionali-
tat immer mehr an Relevanz gewinnt, sollten Veranstalterinnen eher auf eine
Neukombination des Lokalen mit dem Globalen achten und eine adaquate Mi-
schung aus beiden in die Inszenierung kinftiger Events miteinbeziehen. Eine be-
sondere Herausforderung wird aul3erdem die Kombination aus ernsten Themen
wie Nachhaltigkeit mit einer guten Inszenierung, bei der auch Spald nicht zu kurz
kommen darf. Dies kann zum Beispiel ganz einfach durch eine authentische, re-
gionale Location, der Einhaltung von Fair-Trade-Bedingungen und einem Bio-
Catering umgesetzt werden. Gerade in Sachen Milleinsparung, kann mit wenigen
Mitteln viel erreicht werden, denn erschreckenderweise produzieren Partys und
Events nach dem Baugewerbe die zweitgrof3te Menge an Mull. Hierzu eignet sich
beispielsweise umweltfreundliches Deko-Zubehér, kompostierbares Geschirr,
Wachs und Haftmittel, sowie Strohhalme und Papier aus Forest Stewardship

Council (FSC)-zertifiziertem Material.*

2.5 Die Flucht aus dem Alltag

Einer der Trends geht in Richtung Festivals, bei denen die Gaste fur kurze Zeit
aus dem Alltag entfliehen kdbnnen. Das Feiern und Sich-Inszenieren schafft oft ei-
ne willkommene Parallelwelt worauf auch der néchste Trend aufbaut. Dieser wird
als Retrotrend bezeichnet, bei dem ,die Sehnsucht nach der guten alten Zeit*«
gestillt werden kann. Gerade weil der heutige Alltag so schnelllebig, global und

vernetzt ist, steigt der Wunsch nach Bestandigkeit und dieser Sehnsuchtsort wir

“Vgl. Varga/ Ehret, 2015, S. 57ff.
“2Varga/ Ehret, 2015, S. 59.
“Vqgl. Varga/ Ehret, 2015, S. 59f.
4 Varga/ Ehret, 2015, S. 59f.
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oft in der Vergangenheit verortet.« "Das Event der Zukunft baut deshalb Elemente
aus der Vergangenheit in sein Konzept mit ein oder inszeniert ganze Veranstal-
tungen, die von Anfang bis Ende wie eine Reise in langst geschehene Zeiten wir-
ken."s

2.6 Die ,Eventisierung’ des Alltags

Durch die permanente Vernetzung im digitalen Zeitalter, wo es standig um die
beste Story geht, um so viele Likes wie mdglich zu generieren, wird sogar Alltagli-
ches inszeniert und zu einem Ereignis gemacht. Friher blieben private Feiern im
familiaren Bereich, aber seit der ,Eventisierung’ des Alltags+ werden auch person-
liche Veranstaltungen wie Geburtstage, Hochzeiten oder Motto-Partys zu wahren
Events. Fur die einwandfreie Inszenierung werden immer Ofter professionelle
Eventplaner engagiert, und so entsteht ein neues Absatzgebiet fur Dienstleister,

wie zum Beispiel Weddingplanner .+

4 Vgl. Varga/ Ehret, 2015, S. 66-77.
‘6 Varga/ Ehret, 2015, S. 77.
47 Vargal Ehret, 2015, S. 87.
48 Vgl. Varga/ Ehret, 2015, S. 87, 93.
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3 Begriffsdefinitionen im digitalen Eventmarketing

Events an sich sind erst seit Kurzem Teil des Marketingmix und z&hlen zu den
neuen Instrumenten der Marketing- und Unternehmenskommunikation. Ebenso
neu ist der dabei entstandene Begriff ,Eventmarketing®. Aber auch innerhalb die-
ser so aktuellen Marketingsparte verandert sich durch den Wandel der digitalen
Evolution einiges und so entstehen stetig weitere Begriffe wie zum Beispiel ,digita-
les Eventmarketing®, ,Live Kommunikation“ und ,Web 2.0“ die nun in den folgen-
den Kapiteln naher erklart und definiert werden. Auch die neuen Eventformate, die
aus der Fusion mit der Digitalisierung entstanden sind, werden nach Grad der digi-

talen Intensitat beschrieben.«

3.1 Begriffsdefinition ,Digitales Eventmarketing®

Um den Begriff ,digitales Eventmarketing® Gberhaupt definieren zu kdnnen, ist es

unumganglich zuerst die Bezeichnung des ,Eventmarketing“ einzugrenzen. Dies

l&sst sich mit den Worten von Claudia Zanger wie folgt am besten prazisieren:
,-Events bilden den inhaltlichen Kern des Eventmarketing und kénnen als insze-
nierte Ereignisse in Form von Veranstaltungen und Aktionen verstanden wer-
den, die dem Adressaten (Kunden, Handler, Meinungsfihrer, Mitarbeiter) fir-
men- oder produktbezogene Kommunikationsinhalte erlebnisorientiert vermit-
teln und auf diese Weise der Umsetzung der Marketingziele des Unternehmens
dienen. Events, die dieser Zielsetzung dienen, werden zur inhaltlichen Abgren-

zung von sonstigen erlebnisorientierten Veranstaltungen (z.B. Open-Air Konzer-
te oder Opernfestspiele) auch als Marketing-Events bezeichnet.“s

Bei Eventmarketing handelt es sich also um die Gestaltung eines Ereignisses bei
dem die emotionalen sowie physischen Reize der Teilnehmerinnen angeregt wer-
den sollen, um so einen Prozess zu aktivieren, der sich positiv auf den Unterneh-

mens- und Markenwert auswirkt.s:

“Vgl. Zanger, 2013, S. 9ff.
%0 Zanger, 2001a, S. 439; Zanger, 2001b, S. 835
*1vgl. Inden, 1993, S. 29.
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Unter Digitalisierung versteht man generell die Umwandlung von analogen Infor-

mationen zu digitalen.=

Die digitale Transformation macht sich in der Eventbranche in vielen Hinsichten
bemerkbar. Veranstaltungskonzepte werden Uber speziell entwickelte Software
am Computer erstellt, der Ticketverkauf findet online Uber eigene Ticketing Seiten
statt und somit auch die Anmeldung zu den Events. Die Kommunikation im Allge-
meinen findet fast ausschlie3lich online tber Social-Media-Netzwerke oder Apps
statt; sowohl die Kommunikation intern, zwischen den Veranstaltungsorganisato-
rinnen, als auch der Kontakt mit und zwischen den Teilnehmerinnen. Sogar die

Event-Teilnahme selbst kann mittlerweile digital via Live-Streams erfolgen.s

Die Digitalisierung hat das klassische Eventmarketing also bereits um zahlreiche
Maoglichkeiten erweitert und bietet auf die Zukunft bezogen noch weiter spannende

Ansatze* auf die im Kapitel 8 naher eingegangen wird.

3.2 Begriffsdefinition ,Live-Kommunikation®

Der Begriff Live-Kommunikation bezeichnet einen Teilbereich des Marketings der
oftmals mit einem Event gleichgesetzt wird. Jedoch liegt laut Axel Gundlach der
grundlegende Unterschied darin, dass die Live-Kommunikation nicht nur insze-
niert, sondern ,auch die Rezeptionssituation dergestalt [beeinflusst], dass aus den
Ereignissen fur unsere Zielgruppe emotional bedeutsame Erlebnisse werden®.=
Das physische Zusammentreffen von Kundinnen und einer Marke alleine reicht
also schon langst nicht mehr aus, um den veradnderten Bedurfnissen der Gesell-

schaft gerecht zu werden.s

Man konnte Event nun lediglich mit dem deutschen Synonym Ereignis tbersetzen,
wohingegen Live-Kommunikation vielmehr das beabsichtigte Erschaffen eines

Ereignisses meint. Denn fur die Konzipierung wird nicht nur bewusst auf die Media

%2Vgl. Buller, 2016, S. 4.

% Vgl. Buller, 2016, S. 4.

% Vgl. Buller, 2016, S. 5.

% Vgl. Gundlach, 2013, S. 52.

% Vgl. Dams/ Luppold, 2016, S. 2.
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Literacy der Zielgruppe, ,also auf deren Fahigkeit, Aussagen und Geschichten
anhand gelernter Charaktere, dramaturgischer Bogen und Plots schnell zu erken-
nen“’, eingegangen, sondern auch besonders Wert auf die Miteinbindung aller
Sinne der Gaste gelegt. Um eine Botschaft authentisch kommunizieren zu kénnen,
ist die direkte, persdnliche Kommunikation mit der Zielgruppe im Rahmen eines
speziell auf sie ausgerichteten Umfelds notwendig. Aber erst sobald der Inhalt der
Botschaft mit Emotionen und Erinnerungen verknipft wird, konnen die kommuni-

kativen und qualitativen Kommunikationsziele erreicht werden.ss

Live-Kommunikation betrifft also die Kernbereiche jedes Unternehmens und dient
als ,das tiefgreifende und direkteste Instrument zur Durchsetzung qualitativer und

emotionaler Kommunikationsziele in unseren wichtigsten Zielgruppen.“

3.3 Begriffsdefinition ,Web 2.0"

Die Evolution des Internets wird in verschiedene Phasen unterteilt. Momentan be-
finden wir uns in der Phase ,Web 2.0“ Darunter wird die Entwicklung von Social
Media verstanden. Die Phase zuvor, Web 1.0, umfasst die Anfange des Internets,
mit dem Aufkommen der E-Mails und Online Shops.® Mit dem Eintreten der zwei-
ten Phase, Web 2.0, dnderte sich aulerdem die Rollenverteilung im Online Marke-
ting.© Bisher gab es, wie im klassischen Marketing, eine klare Rollenverteilung
zwischen Unternehmen als Informationsanbieter und Konsumentinnen als Nach-
fragende, wobei immer weniger Anbieter immer mehr Nachfragen gegentiberstan-
den.2 Durch Social Media veranderte sich diese Verteilung, da die Konsumentin-
nen immer mehr dazu animiert werden, sich zu integrieren und an den Marketin-
gentscheidungen teilzuhaben. Sie werden zu Co-Creatoren indem sie Inhalte und

Entscheidungen mitgestalten oder user-generated Content zur Verfligung stellen

" Gundlach, 2013, S. 53

8 Vgl. Gundlach, 2013, S. 53

% Gundlach, 2013, S. XI.

% Vgl. Schiele, Hahner, & Becker, 2008, S. 5f.
81 Vgl. Zanger, 2013, S. 3.

2 Vgl. Schiele/ Hahner/ Becker, 2008, S. 5f.
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und so Teil des Co-Production-Prozesses werden.s Die Digitalisierung der Event-
Prozesse unterstitzt dabei auch ,den Trend der Demokratisierung der Business-
Kommunikation“#, der sich immer mehr weg vom Unternehmen hin zum/zur Use-
rin (,user generated content“s) hinbewegt und erméglicht den Teilnehmerinnen so

ein intensiveres Involvement, tiefgehende Informationen und mehr Motivation.s

Mit dem Rollenwechsel wandelte sich auch das klassische Sender-Empfanger-
Kommunikationsmodell, denn seit Social Media kann nun auch der/die Konsumen-
tin zum Sender gegeniber dem Unternehmen aber auch gegentber anderen
Konsumentinnen werden. Durch diese sogenannte ,electronic World-of-Mouth-
Communication“ entstehen virtuelle Communities in denen die Nutzerinnen Infor-
mationen verbreiten.s Die ehemaligen Botschaftsempfangerinnen sind nun Kom-
munikationsteilnehmerinnen die aktiv zu ,produzierenden Prosumenten“ emanzi-

pieren.e

Es lasst sich also zusammenfassen, dass die neuen Errungenschaften des Web
2.0 ,nicht nur Wahrnehmung und Nutzung des Internets, sondern das Leben im
Allgemeinen, das Kommunizieren, Wirtschaften und ebenso auch das Werben fur

Produkte und Dienstleistungen nachhaltig verandert.“e

3.3.1 Digital Natives vs. Digital Immigrants

Als Digital Natives werden alle nach 1980 Geborenen verstanden. Digital Natives,
oder auch Generation Y, bedeutet so viel wie digitale Ureinwohner und meint die
Generation die schon mit Computern und dem Internet grol3 geworden sind. Fur
sie ist eine digital, vernetzte Gesellschaft selbstverstandlich.” Auch die Informati-
onsbeschaffung via Internet anstatt den traditionellen Kommunikationskanalen ist

& Vgl. Zanger, 2013, S. 5.

% VOK DAMS, 2011, S. 8.

% VOK DAMS, 2011, S. 8.

% Vgl. VOK DAMS, 2011, S. 8.
¢ Vgl. Rheingold, 1993, S. 63ff.
% Vgl. VOK DAMS, 0.J.b, S. 7.
% VOK DAMS, 0.J.b, S. 7.
Vgl. VOK DAMS, 0.J.b, S.9
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fur die neue Generation normal und bedeutet fiir die bisherige Kommunikations-
strategie der Unternehmen eine groRe Umstellung, da sie diese Zielgruppe kaum
mehr Uber die klassischen Kanéale wie Printmedien, Radio und Fernsehen errei-
chen kénnen. Aber nicht nur die Kommunikation verandert sich durch die Digital
Natives, auch das Event-Erlebnis an sich muss nunmehr spannend, individuell,
und erlebnisorientierter denn je sein. Denn durch die zunehmende Mobilitat und
das wachsende globale Wissen, begnigt sich diese Generation nicht mehr mit
einfacher Live-Kommunikation. Wie es Dams und Luppold beschreiben, gilt es die
,Lust an Individualisierung sowie [ihren] Hunger nach besonderen Ereignissen und
AulRergewdhnlichem eine hthere Affinitat gegenuber Events und erlebnisorientier-
ten Veranstaltungen®“ zu stillen. Eine zusatzliche Herausforderung fiir Veranstal-
tungsorganisatorinnen ist die verkirzte Aufmerksamkeitsspanne die den Digital
Natives oft unterstellt wird. Auf Grund der Gbermé&Rigen Werbe- und Informations-
flut werden lediglich die Dinge wahrgenommen, die ansprechend sind, schnell auf-
rufbar und vor allem visuell dargestellt sind. Zudem legt die Generation Y zuneh-

mend Wert auf Teamwork, Interaktion und vor allem Netzwerken.?

All diese Faktoren missen kinftig berticksichtig werden, um erfolgreiche Veran-
staltungen konzipieren zu kdnnen, denn die Digital Natives sind die Eventbesu-
cherlnnen von morgen. Bis spatestens 2020 wird ihre Generation zu der Haupt-
zielgruppe herangewachsen sein und grof3tenteils im Berufsleben stehen. Damit
dieser Ubergang flieRend verlaufen kann, ist es unumganglich schon heute mit der
Anpassung an die kommende Zielgruppe zu beginnen. Fur Eventproduzentinnen
ist es besonders herausfordernd, ein Mittelmald zu finden, um sowohl die Digital
Natives als auch die Digital Immigrants anzusprechend. Digital Immigrants sind im
Gegensatz zu den Digital Natives alle Personen die nicht mit dem Internet aufge-
wachsen sind, sondern quasi in die Zeit der Digitalisierung einwanderten. ,Diese

Anspruchsgruppe offenbart eine zentrale Herausforderung fur hybride Eventstra-

I Dams/ Luppold, 2016, S. 15.
2\/gl. Dams/ Luppold, 2016, S. 15f.
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tegien der Zukunft (...)** da diese den technologischen Herausforderungen oft

skeptisch gegeniberstehen.” Dabei bedarf es zu bedenken:

“As Digitial Immigrants learn — like all immigrants, some better than others — to
adapt their environment, they always retain, to some degree, their ‘accent’, that
is, their foot in the past. (...) Today’s older folk were ‘socialized’ differently from

their kids, and are now in the process of learning a new language.””

Es gilt also eine Balance zwischen digitalen und analogen Formaten zu finden.

3.3.2 Social Media als Dachbegriff

Social Media als Dachbegriff fasst eine gro3e Menge an digitalen Medien und
Plattformen zusammen, bei denen sich Nutzerinnen untereinander vernetzen und
miteinander kommunizieren und somit eine soziale Beziehung aufbauen kénnen.
Kommuniziert wird via Text, Bild, Video oder Audio, worauf Userinnen gegenseitig
durch Kommentare oder Bewertungen reagieren kdnnen und so aktiv auf Inhalte

Bezug nehmen.”

Im Gegensatz zu der Internetnutzung hat sich die digitale Vernetzung auf Social-
Media-Kanalen bedeutend schneller durchgesetzt. Bis sich das Internet erst etab-
lierte, dauerte der Prozess einige Jahre. Laut Statistik Austria waren es im Jahr
2002 nur 34% aller Haushalte in Osterreich die einen Internetzugang besafRen, im
Jahr 2016 waren es 85%.7 Zur Nutzung von Social Media gaben 2010 etwa 25%
an bei einer der Plattformen angemeldet zu sein, im Jahr 2016 hat sich die Zahl

jedoch schon auf 54% aller Befragten erhoht.” Die Gegenuberstellung der Nutze-

s Dams/ Luppold, 2016, S. 16.

" Vgl. Dams/ Luppold, 2016, S. 16.
s Prensky, 2001, S. 2.

6 Vgl. Dams/ Luppold, 2016, S. 16.
7\gl. BvDW, 2009, S. 5..

8\/gl.URL:
http://www.statistik.at/web_de/statistiken/energie_umwelt_innovation_mobilitaet/informationsgesellschaft/ikt-
einsatz_in_haushalten/index.html [03.06.2017]

9\/gl.URL:
http://www.statistik.at/web_de/statistiken/energie_umwelt_innovation_mobilitaet/informationsgesellschaft/ikt-
einsatz_in_haushalten/index.html [03.06.2017]
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rentwicklung belegt also ganz deutlich, dass sich Social Media weitaus schneller

verbreitete als das ihr zu Grunde liegende Internet.

Einer der Hauptgriinde weshalb sich die Kommunikation zwischen Unternehmen

und Konsumentlnnen veranderte, ist die Entwicklung von Social Media.* Denn

,2durch ihre Omniprasenz im alltdglichen Leben haben sich diese Technologien

und Kanale langst zu einem bedeutenden Kontaktpunkt zwischen Unternehmen,

Marken und ihren Zielgruppen entwickelt.“s

Aktuell existieren etwa 300 deutschsprachige Social-Media-Kanéle; Tendenz stei-

gend.® Dabei wird zwischen mehreren Kategorien unterschieden:

“Social Network Sites (z.B. Facebook, Xing, Linkedln, Google+)
Media Sharing Sites (z.B. YouTube, Flickr, vimeo)
Microblogging Sites (z.B. Twitter)

Blogging Sites (z.B. Wordpress, Blogger, Tumblr)

Wikis (z.B. Wikipedia, Encarta)

Social Review Sites (z.B. Yelp, TripAdvisor)

Social Bookmarking Sites (z.B. Pinterest, Buzzfeed)”s

Die Nutzung der verschiedenen Plattformen steht in Relation mit dem Alter der

Userinnen.

8 vgl. Zanger, 2013, S. 4

8 Dams/ Luppold, 2016, S. 3.

82\Vgl. URL: https://ethority.de/prisma-social-media/ [04.06.2017].
8 vgl. IBM, 2011, S. 4f.
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Personen nutzen soziale Netzwerke 2016 nach Alter und Geschlecht
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17.10.2016. Befragungszeitpunkt: April bis Juni 2016. — Nutzung sozialer Netzwerke in den letzten drei Monaten.

Abbildung 1: Nutzung sozialer Netzwerke nach Alter und Geschlecht®

Social-Media-Kanale bieten Veranstalterinnenn bzw. Unternehmen eine hochwirk-
same und kostengunstige Moéglichkeit um mit einem grof3en Zielpublikum in Kon-

takt zu treten.ss

Entscheidend uber den Erfolgsfaktor der Social Media Nutzung ist die Qualitat der
geteilten Informationen. Grundsatzlich gilt fur alle digitalen Netzwerke: ,Nur was
gefallt, wird wahrgenommen und geteilt.“>s Damit dies geschieht, missen die Inhal-
te an die Interessen und Motive der Zielgruppe angepasst und in Szene gesetzt
werden. Besonders effektiv sind beispielsweise Videos, Gewinnspiele oder Ab-

stimmungen zum Event selbst.e” Denn je mehr Mitbestimmungsrecht die Teilneh-

%Quelle:URL:
http://www.statistik.at/web_de/statistiken/energie_umwelt_innovation_mobilitaet/informationsgesellschaft/ikt-
einsatz_in_haushalten/index.html [14.07.2017|

& Vgl. Zanger, 2013, S. 7f.
8 Dams/ Luppold, 2016, S. 6.
8 Vgl. Schafer-Mehdi, 2012, S 179.
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merinnen in der Eventgestaltung haben, desto positiver wirkt sich das in ihrem

personlichen Involvement zur Veranstaltung aus.=

Sobald mehrere Kanale fir die Kommunikation genutzt werden, gilt es den Inhalt
auf allen Plattformen anzupassen und aufeinander zu beziehen. Laut Dams und
Luppold wird der ideale Effekt erzielt, wenn der Inhalt auf dem einen Kanal, bei-
spielsweise Youtube, die Teilnehmerinnen dazu auffordert, ihn auf einem weiteren
Kanal, zum Beispiel Facebook, zu teilen. So entsteht eine Kette, die immer mehr
potenzielle Interessenten erreicht und zum Lesen, Liken und Teilen anregt und so
die Reichweite der Botschaft enorm erweitert. Um die Inhalte besser strukturieren
zu kénnen, gibt es die Mdglichkeit, sie mit einem Hashtag ,#“, einer Stichwort-

Markierung, zu versehen.

3.4 Begriffsdefinition ,Hybride Events”

Seit der Fusion von Events und der Digitalisierung entstanden zahlreiche Formen
der Verbindung von Veranstaltungen mit digitalen Elementen. Uber die letzten
Jahre haben sich nun einige Veranstaltungsformen entwickelt zu denen auch die
sogenannten hybriden Events gehoéren.» Unter der Bezeichnung ,Hybrid Events’
werden Veranstaltungen verstanden die in Verbindung mit Social Media stehen.
Oft liest man die Definition, es seien "Events im Sinne von Live-Marketing plus
MoSoLo".2 MoSoLo ist ein Begriff der sich aus Mobile Applikationen, Social Me-
dia und Location Based Services zusammensetzt.* Das bedeutet, dass jedem
Hybrid Event das klassische Event in einem realen Umfeld mit persénlichem Kon-
takt zwischen dem Unternehmen und deren Zielgruppe zugrunde liegt. Das ,hybri-

de“ an diesen Events bringen die neuen Technologien und Kommunikationskanéle

8 Vgl. Dams/ Luppold, 2016, S. 7.
8 Vgl. Dams/ Luppold, 2016, S. 7.
© Vgl. Zanger, 2013, S. 9.

1 Vgl. Zanger, 2013, S. 11.
2VOK DAMS, 0.J.b., S. 4.

®Vgl. VOK DAMS 0.J.b,, S. 4.
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(MoSoLo), die in das klassische Eventformat miteinbezogen werden.* Diese hyb-
riden Elemente werden jedoch nicht lediglich hinzugefugt, sondern integrativ ein-
gearbeitet.*> So entsteht eine ,physisch-digitale Mischform aus Live-Events und

virtueller Kommunikation“s.

Generell gesagt, sind Events die Marketing-Mal3hahmen mit der hdchsten Kontak-
tintensitat. Passend dazu bietet Social Media auf Grund der grof3en Reichweite die
ideale Kommunikations-Plattform fur die Unternehmens- und Markenkommunika-
tion. So ergibt sich aus der Verbindung der beiden Komponenten ein vielverspre-
chendes neues Format, das fur den wohl innovativsten Trend des Live-Marketing
steht.s

Hybride Events eignen sich besonders gut um die Inhalte eines Unternehmens zu
Ubermitteln, denn durch die zusatzlichen Kommunikationskanale kénnen weit
mehr Personen erreicht werden als tber die klassischen Werbemittel. Aber nicht
nur die Zahl der Kontakte steigt, wie die nachfolgende Abbildung deutlich zeigt,
sondern auch der Grad der Intensivitat der Kundinnenkommunikation. Die moder-
nen Medien animieren die Kundinnen viel mehr zum Mitmachen und Mitbestim-
men und schaffen dadurch einen viel offeneren, personlicheren Kontakt zwischen
Marke und Kundin.» Hybrid Events stiitzen somit den Trend weg von der Event-

zentrierung, hin zur Teilnehmerinnenzentrierung.*

Zudem l&sst sich die Veranstaltungskommunikation zeitlich ausdehnen indem sie

bereits im Vorfeld startet und spater im Nachfeld weitergefihrt werden kann.

% Vgl. Dams/ Luppold, 2016, S. 1.
° Vgl. Knoll, 2016, S. 140.

%VOK DAMS, 0.J.a., S.12.?
”Vgl. VOK DAMS, 2011, S. 3ff.

% \Vgl. Dams/ Luppold, 2016, S. 1f.
% Vgl. VOK DAMS, 2011, S. 3.

100 Vgl. Dams/ Luppold, 2016, 1ff.
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Abbildung 2: Hybride Events in der Kommunikation®

,Um bestmdgliche Ergebnisse zu erzielen, muss hybride Kommunikation dieses
eng verwobene System von Wechselbeziehungen und Kommunikationskanalen
unter Hochspannung setzen es aufladen und zum Leben erwecken.“ Nur so
kann ein realer und digitaler Ort geschaffen werden, in welchem die Zielgruppe mit
dem Unternehmen und vice versa interagieren und gegenseitig voneinander profi-
tieren kann. Diese hybride Interaktion beschrankt sich nicht auf einen Kanal oder
auf eine Technologie, sie ist ,hyperkonnektiv’. Darunter versteht man die Wech-

selbeziehung aller virtuellen Kommunikationskanéle zugleich. oz

101 Quelle: VOK DAMS, 0.J.a, S. 12.
192 Dams/ Luppold, 2016, S. 3.
103 \/gl. Dams/ Luppold, 2016, S. 3.
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Je nach Art der Verbindung lassen sich hybride Events in drei Untergruppen diffe-

renzieren.w

3.4.1 Ubertragung von Live-Events auf Social Media Plattformen

Bei dieser Form von hybridem Event wird das Programm entweder synchron oder
asynchron auf Social Media Plattformen Ubertragen. Auf diese Weise erreicht man
Interessierte die nicht am Live-Event teilnehmen kdnnen und steigert somit die
Bekanntheit und Reichweite der Veranstaltung. Da hier tGber Videoformate von
dem Event Ubertragen wird, kdnnen Zuseher nicht aktiv am laufenden Event teil-
haben, weshalb auch keine kreative Teilnahme der Zuseher mdglich ist, jedoch
kénnen sie innerhalb der Community parallel oder im Nachhinein dartber diskutie-

ren.ws

3.4.2 Integration von Social Media in das Eventkonzept

Bei dieser Form von Hybrid Event wird Social Media als fester Eventbestandteil in
die Inszenierung eingebaut und ist somit den klassischen Showacts, Aktivitaten
usw. gleichgestellt. Dabei ist die Integration von Social Media nicht nur auf das
Live Event begrenzt, sondern kann bereits im Vorfeld bis hin ins Nachfeld veran-

kert sein.ws

3.4.3 Social Media als Begleitung des Events

Wenn bei hybriden Events Social Media lediglich als Begleitung eingesetzt wird,
kann das Ziel nur die Reichweitensteigerung und Einbindung der Zielgruppe, die
nicht vor Ort ist, sein. Dabei setzen Veranstalterinnen auf die Kommunikation in-
nerhalb der Community die Uber soziale Netzwerke, Blogs oder Mikroblogs zu

Diskussionen angeregt werden kann.x?

194 Vvgl. Zanger, 2013, S. 11.
5 \Vgl. Zanger, 2013, S. 11.
18 \/gl. Zanger, 2013, S. 11.
7 Vvgl. Zanger, 2013, S. 13.
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Mdglich sind nattirlich auch Mischformen der erlauterten Untergruppen von Hybrid

Events, die dann mitunter auch zu neuen Formationen fiihren kbnnen. s

3.5 Begriffsdefinition ,Virtuelle Events®

Virtuelle Events finden im Gegensatz zu hybriden und realen Events ausschliel3-
lich im virtuellen Raum statt. Das bedeutet, dass die gesamte Veranstaltung nur
online existiert und somit auch kein physischer Kontakt zwischen den Teilnehme-
rinnen besteht. Die Location wird virtuell erstellt und die Gaste nehmen in Form
eines Avatars teil. Da bei dieser Form die Multisensualitat des Markenerlebnisses
fehlt, gelingt es Veranstalterinnenn kaum bei den virtuellen Teilnehmerinnen Emo-
tionen zur Marke hervorzurufen. Allerdings konnten laut Berechnungen trotz allem
.kognitive Effekte wie Markenbekanntheit und Produktwissen“ gemessen wer-

den.xe

18 \/gl. Zanger, 2013, S. 13.
19 Zanger, 2013, S. 10.
10Vvgl. Zanger, 2013, S. 10.
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4 Status Quo im digitalen Eventmarketing

Dass sich das klassische Eventmarketing in einem Wandel befindet wurde bereits
mehrfach belegt. Wie der aktuelle Status Quo jedoch aussieht wird in dem folgen-

den Kapitel behandelt.

4.1 Optimierung durch die Digitalisierung

Die Digitalisierung ist in allen Phasen der Eventorganisation fest verankert und
kaum mehr wegzudenken, weder von den Veranstalterinnen noch von den Teil-
nehmerinnen.: Folgende Daten und Fakten basieren auf zwei von XING durchge-
fuhrten Studie zum Thema digitale Transformation in der Eventbranche vom Jahr
2016 und dem Social Media & Events Report vom Jahr 2014.

Die Optimierung hat sich von Seiten der Veranstalterinnen vor allem in der Event-
vermarktung ausgewirkt. Sie nutzen vermehrt Marketing-Losungen in Verbindung
mit Online-Netzwerken und schaffen so eine Balance zwischen klassischem Mar-
keting und Austausch mit den Teilnehmerinnen. Ebenso verbessert haben sich die
Bereiche Eventorganisation, Teilnehmerinnenmanagement und —Kommunikation.
Teilnehmerinnen berichten von einer deutlichen Verbesserung der Informations-
transparenz zum Event, sowie der Networking- beziehungsweise Interaktions-

Maoglichkeiten wahrend der Veranstaltung.::

Auch durch Social Media Ma3nahmen konnten bereits Verbesserungen beobach-
tet werden. So konnten Veranstalterinnen die zwei wichtigsten Ziele - Steigerung
der Bekanntheit des Events und der Marke - weitgehend erreichen.

Durch den Einsatz digitaler Losungen im Eventbereich stellten 2016 bereits 75%

der befragten Veranstalterinnen eine Optimierung ihrer Management-Prozesse

11 vVgl. Buller, 2016, S. 7.

12 Buller, 2016; Van Alphen-Schrade, 2014.
113 vgl. Buller, 2016, S. 7.

14 Vgl. Van Alphen-Schrade, 2014, S. 7.
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fest. Auch die Teilnehmerinnen, ndmlich 65%, bestatigen eine positive Auswirkung
der digitalen Losungen auf ihr Event-Erlebnis.s

Diese Auswertungen belegen, dass die Digitalisierung eine unverkennbare Bedeu-
tung fur die Eventbranche mit sich brachte. Durch den Einsatz von digitalen Malf3-

nahmen lassen sich sowohl die gesetzten Ziele der Veranstalterinnen, als auch
die der Teilnehmerinnen wesentlich einfacher umsetzen. s

4.2 Nutzung digitaler Losungen

In dem folgenden Kapitel werden die am haufigsten genutzten digitalen Lésungen
vorgestellt.

NUTZUNG DIGITALER
EVENTLOSUNGEN

E Teilnehmer Veranstalter

Sonstiges 5

Digitale Navigationslésungen (iBeacons) [ageed 11

Augmented/ Virtual Reality P44 13

Networking-Apps

Live-Projektionen (Twitterwall) 922
Votingtools [T, 28
VA i r i s}

Einlassmanagement-Software 28

Live-Streams

132
Event-Apps [t 5 g 48
Online Communities [ rearit sl 52
Online Ticketing ittt o e eites - el 92
Online Vermarktung (o 66
E-Mail-Kampagnen (s 1 72

0 10 20 30 40 50 60 70 8 90 100

Tabelle 1: Nutzung digitaler Eventldsungen'’

115 Vgl. Buller, 2016, S. 7ff.
116 \/gl. Van Alphen-Schrade, 2014, S. 7.

17 Quelle: modifiziert lbernommen aus: Buller, 2016, S. 8f.
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Laut einer Studie, die 2016 von XING in Deutschland durchgefiihrt wurde, bei der
etwa 2.500 deutsche und internationale Eventveranstalterinnen sowie rund 2.100
Teilnehmerinnen befragt wurden, gaben 76% der Veranstalterinnen an, bereits

digitale Eventmanagement-LOsungen zu nutzen.us

4.2.1 Online-Ticketing

Unter allen digitalen Tools fur Events ist das Online-Ticketing das am h&ufigsten
genutzte unter den Teilnehmerinnen. Hier gaben 92% der Befragten an, diese di-
gitale Losung schon einmal verwendet zu haben. Obwohl die Online-Ticketing L6-
sung uberaus positiv von den Konsumentinnen angenommen wird, bieten nur

rund 47% der befragten Veranstalterinnen dieses Tool bei ihren Events an.x

4.2.2 Online Netzwerke: Social Media

Social Media Netzwerke sind wie Events auch erst seit kurzem ein fixer Bestand-
teil der Kommunikation und somit Teil des Marketing-Mix. Mittlerweile nutzen 46%
aller osterreichischen Unternehmen soziale Netzwerke®=, jedoch lasst sich Uber

das Marketingpotenzial von Social Media nach wie vor streiten. 2

Uber die letzten Jahre hat sich Social Media als wichtigster Kontaktpunkt zwischen
Unternehmen und Marken mit den Konsumentinnen entwickelt.»2 Denn Kommuni-
kations-Instrumente wie Social Media, die den Austausch zwischen der Marke und
ihrer Zielgruppe ermdglichen, eignen sich besonders gut fir den Aufbau und die
Pflege von Markenbeziehungen.=» Grol3e Bedeutung fir den wirtschaftlichen Er-
folg eines Unternehmens heutzutage hat der Auftritt auf den diversen Social-
Media-Kanale und deren Reichweite (Anzahl der Follower, Fans). VOK DAMS be-

zeichnet die Weiterempfehlung, bzw. den Word-of-Mouth-Effekt, als ,die neue

118 Vgl. Buller, 2016, S. 7.
119 \/gl. Buller, 2016, S. 7.

120Vvgl. URL: https://de.statista.com/statistik/daten/studie/188620/umfrage/einsatz-von-social-media-marketing-
durch-firmen-in-europa/ [03.09.2017]

21 \gl. Van Alphen-Schrade, 2014, S. 1.
2 \/gl. VOK DAMS, 2011, S. 8.
123 \/gl. Drengner, 2013, S. 66.

27


https://de.statista.com/statistik/daten/studie/188620/umfrage/einsatz-von-social-media-marketing-durch-firmen-in-europa/
https://de.statista.com/statistik/daten/studie/188620/umfrage/einsatz-von-social-media-marketing-durch-firmen-in-europa/

Wahrung des 21. Jahrhunderts® und gewichtet einer Empfehlung auf Social Media

demnach einen bedeutenden Teil zu.=

Bezogen auf die Veranstaltungsbranche profitieren Unternehmen besonders von
den neuen Kommunikations- und Vermarktungsmaoglichkeiten welche durch Social
Media entstehen. Im Zuge einer Studie fur den Social Media & Events Report
2014 wurden von XING EVENTS rund 2000 Eventveranstalterinnen zu Themen
rund um Social Media befragt. Dazu wurden die Teilnehmerinnen nach dem Ein-
satz von sozialen Netzwerken in Bezug auf Eventkommunikation und Vermarktung
gefragt, dabei ging mit 85% der Stimmen ganz deutlich Facebook als wichtigste
Plattform hervor. Wenig verwunderlich ist es, dass Facebook auch bei der Frage
nach dem grofRten Event-Vermarktungs-Potenzial auf Platz eins (51%) liegt. Inte-
ressant ist hier der internationale Vergleich der Ergebnisse. Denn im Gegensatz
zu den deutschsprachigen Veranstalterinnen, bei denen Facebook, XING und Y-
ouTube an erster Stelle stehen, sehen internationale Veranstalterinnen das Po-
tenzial vor allem bei Facebook (47%), Twitter (14%), YouTube (7%) und Insta-
gram (7%). Daraus lasst sich schlie3en, dass besonders Twitter und Instagram im
weltweiten Vergleich einen deutlich héheren Stellenwert hat, als im deutschspra-

chigen Raum.=

24\/gl. VOK DAMS, 2011, S. 9.
125 Vgl. Van Alphen-Schrade, 2014, S. 1ff.
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NUTZUNG/POTENZIAL VON SOCIAL
MEDIA KANALEN

Potenzial Nutzung
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Tabelle 2: Nutzung/Potenzial von Social-Media-Kanalen'#

Die Nutzung von Social Media in der Eventbranche ist jedoch sehr komplex, wes-
halb eine adaquate Strategie entscheidend fur den Marketing-Erfolg ist. Die Stra-
tegie ist je nach den zuvor definierten Zielen unterschiedlich. Die Ziele hdngen,
wie bei jeder Marketing-Kampagne von dem jeweiligen Unternehmen und dem
Event ab. Um den Erfolg einer solchen Social Media Strategie messen zu kdnnen,
ist es ratsam fur jedes Ziel messbare Kennziffern festzulegen. So kdnnte bei-
spielsweise fir das Ziel Bekanntheitssteigerung die Anzahl der Follower ein Mess-
kriterium sein.» Auf3erdem ist darauf zu achten, dass nicht jedes Online Netzwerk
fur jede Art von Veranstaltung geeignet ist. So sollte die Wahl des Social-Media-
Kanals stets an die Zielgruppe und an die Veranstaltungsart angepasst werden.
Fur Business Events empfehlen sich beispielsweise Netzwerke wie XING oder

LinkedIn, wohingegen die Reichweite fir Konzerte oder Partys am ehesten Uber

126 Quelle: modifiziert lbernommen aus: Van Alphen-Schrade, 2014, S. 4f.
27\/gl. Van Alphen-Schrade, 2014, S. 14.
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Facebook gesteigert werden kann. Auf3erdem ist auch der Zeitpunkt und das Ziel
des Einsatzes ausschlaggebend fiir die erfolgreiche Nutzung von Social Media.
Kurzzeichen Netzwerke wie Twitter eignen sich demnach am besten fur die Kom-
munikation wahrend eines Events, wohingegen eine Multikanal-Strategie — der
Einsatz von mehreren Netzwerken gleichzeitig — im Vorfeld zur Reichweitensteige-

rung relevanter ist.'»

4.2.3 Matchmaking-Tools

Social Media ist aber nicht nur hilfreich bei der Vermarktung von Events, sondern
auch fur die Kommunikation mit, beziehungsweise unter den Teilnehmerinnen. Fir
die meisten Teilnehmerinnen ist der Hauptgrund eine Veranstaltung zu besuchen
der, den gré3tmoglichen Eigennutzen daraus zu ziehen, immer weniger geht es
um das Eventprogramm an sich. Der tatsachliche Wert eines Events liegt fur viele
darin, neue Kontakte zu knupfen und zu netzwerken. Aus diesem Grund entwi-
ckelten sich eigene Eventmanagementsoftwares mit Matchmaking, also Techno-
logien die den Teilnehmerinnen die Méglichkeit bieten, sich bereits im Vorfeld mit
anderen Teilnehmerinnen in Verbindung zu setzen. Aktuelle Daten zur Nutzung
solcher Matchmaking-Tools liegen aus dem Jahr 2014 vor, bei denen bereits 27%
der befragten Eventveranstalterinnen angaben diese Mdglichkeit anzubieten. Von
den restlichen 73%, die ihren Teilnehmerinnen bis lang noch nicht die Option an-
boten im Vorhinein zu netzwerken, finden 41% die Funktion immerhin interes-

sant.»

424  Apps

Apps oder Mobile Applikationen sind individuell programmierte Anwendungen fur
Smartphones oder Tablets, die meist kostenlos innerhalb kiirzester Zeit installiert
werden konnen. Durch die immer starkere Mobilisierung werden Apps, besonders

bei hybriden Events, immer wichtiger.= Sie dienen ,als Schnittstelle zwischen dem

128 \/gl. Van Alphen-Schrade, 2014, S. 2f.
29Vvgl. Van Alphen-Schrade, 2014, S. 9.
130 Vvgl. Buller, 2016, S. 8f.; Vgl. Dams/ Luppold, 2016, S. 3.
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realen und virtuellen Raum und ermdglichen ein Hochstmald an personlicher Inter-
aktion (...) [und] ermdglichen [sie] dem Veranstalter zielgerichtet, direkt und in
Echtzeit mit den Besuchern zu kommunizieren.“=: Meistens beinhalten Event-Apps
natzliche Informationen wie das Programm, Plane der Location und oftmals ein
integriertes Kommunikationsportal, was den Géasten das spontane Verwalten, Wei-
terleiten und Netzwerken erleichtern soll.=2 Apps lassen sich auch bereits im Vor-
feld zur Anmeldung und Registrierung einsetzen und erleichtern so den Aufwand
fur den Veranstalterlnnen enorm.= Abgesehen davon, I6st das veranstaltungsbe-
zogene Design der App dann schon im Vorfeld die gedankliche Auseinanderset-
zung mit der Veranstaltung bei den Nutzerlnnen aus und kann bis weit nach dem

Event reichen.:=

Auch zusatzliche Funktionen wie die Augmented Reality Anwendung oder QR-
Scanner kdnnen in solchen Apps integriert sein.= Auf Augmented Reality wird in

Kapitel 8 noch néher eingegangen.

,ourch die Vielfalt von Funktionen haben sich individuell gestaltete Veranstal-
tungs-Applikationen zu hoch wirksamen Triebfedern von Aktivierung und Involve-
ment entwickelt.“ Die Vielfalt und der Nutzen der Funktionen solcher Event-Apps
beeinflussen das individuelle Event-Erlebnis der Teilnehmerinnen und wirkt sich

somit auch auf das Image der Veranstaltung aus.

Aktuelle Zahlen aus dem Jahr 2016 zeigen, dass schon 32% der von XING be-
fragten Veranstalterinnen Apps fur ihre Events programmiert haben. Auch bei den
Teilnehmerinnen kommt das Mobile-Tool gut an, denn 48% bestatigen, Event-

Apps zu nutzen.=s

31 Dams/ Luppold, 2016, S. 4.

132 \/gl. Dams/ Luppold, 2016, S. 4.

13 \V/gl. Knoll, 2016, S. 135.

134 Vgl. VOK DAMS, 0.J., S. 20.; Vgl. Schafer-Mehdi, 2012, S. 160.
1% Vgl. VOK DAMS, 0.J., S. 21.

1% Dams/ Luppold, 2016, S. 6.

17 \Vgl. Dams/ Luppold, 2016, S. 6.

1% Vgl. Buller, 2016, S. 8f.
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425 Location Based Services

Unter Location Based Services versteht man jegliche standortbezogenen Dienste
auf einem mobilen Endgerat. Diese werden haufig in Event-Apps integriert und
bieten dem/der Userln nutzliche Dienste wie die Navigation innerhalb der Event-
Location, das Tracken von anderen Gasten, aber auch die Route zu den bekann-
testen Sehenswirdigkeiten und Restaurants in der Gegend. Dieses Service funk-
tioniert dank der rapiden Entwicklung der Technologien und der stetigen Erweite-
rung der WLAN Netzwerke, womit sich die Nutzerinnen verbinden und mit einem
GPS-Signal vernetzt werden.* So konnen die Teilnehmerinnen an den verschie-
denen Orten einchecken, um es dann auf diversen Social-Media-Kanalen zu pos-
ten oder um einfach spezifische Informationen zu ihrem Standort, Aktivitaten, De-

tails zu Ausstellern oder Produkten zu bekommen.

4.2.6 QR-Codes

QR steht fur quick response, zu Deutsch schnelle Rickmeldung bzw. schnelle
Antwort. Es handelt sich dabei um ein Muster von schwarz-weif3en Quadraten,
das nach demselben Prinzip wie ein Barcode funktioniert. Im Gegensatz zu einem
Barcode, kann der zweidimensionale Code mit Hilfe einer Scanner-App auf einem
mobilen Endgerat mit Kamera eingescannt und gelesen werden. Der Code leitet
den/die Userin dann auf eine Website, ein Video oder dhnliches weiter.» Mit die-
ser Funktion ist es den Teilnehmerinnen maoglich, Informationen nun elektronisch
zu beziehen, was die Nachfrage nach Printmedien ungemein beeinflusst und so-

mit stark reduziert.x

139 Vgl. Doshi et al., 2014, S. 5072.
10Vgl. VOK DAMS, 0.J.a, S. 30.
41Vvgl. VOK DAMS, 2011, S. 37.
142 \/gl. VOK DAMS, 0.J., S. 22.
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4.2.7 (Live)-Stream

Hybride Events zeichnen sich durch den integrierten Einsatz von digitalen Losun-
gen vor, wahrend und nach der Veranstaltung aus. Ein besonders beliebtes Tool

dafiir sind Live-Streams.

Live-Streams, Webinare und jegliche sonstige Art von online Veranstaltungen ge-
hoéren der Gruppe der ,Virtuellen Events® oder ,Digital Reality“ an. Ein Webinar ist
ein Seminar welches Uber das World Wide Web gehalten wird, daher auch die
Wortzusammensetzung der beiden Begriffe. Technisch gesehen funktioniert ein
Webinar so, dass ein Webcast mit einer Videokonferenz verbunden wird und so
den Charakter einer Lehrveranstaltung hat. Kennzeichnend fur ein Webinar ist ein
fester Zeitrahmen zu einem festgelegten Thema. Zudem ist die Teilnehmerinnen-
zahl online unbegrenzt und es besteht die Méglichkeit per Chat-Funktion oder Vi-
deokonferenz mit den Vortragenden zu kommunizieren. Die Teilnahme funktioniert
einfach Uber eine Registration, die darauf mit einem Link per Mail bestétigt wird.
Dieser Link dient als Zugang zu dem Webinar am Tag der Veranstaltung. Im
Eventbereich werden Webinare vor allem fir Pressekonferenzen, Messen, Aus-
stellungen und Produktvorstellungen mit zusatzlichen Produktinformationen einge-
setzt.»» Fir KundIinnen bedeutet die virtuelle Umgebung ,eine erweiterte Auswahl
an Waren und Expertengesprachen, den Anbietern die Gewinnung einer neuen,
eher reiseunlustigen Klientel, die Méglichkeit zur globalen Information und zu

weltweitem Absatz.“vs

Auch Live-Streams von Veranstaltungen, sogenannte Live- oder Event-
Webcastings, werden Uber Videoaufnahmen direkt oder im Anschluss auf den di-
versen Netzwerken geteilt. Die Teilnehmerinnen kdnnen die Sitzungen, Keynotes,
Workshops o.4. per Webcast live verfolgen, moégliche Power-Point-Prasentationen
in einem zusatzlichen Webcast-Fenster am Computer 6ffnen und ihre Fragen in

der Chatfunktion stellen. Eine Speicherung der Live-Streams ist ebenso mdglich,

3 Vgl. Leitinger, 2013, S. 121.
144 \gl. Knoll, 2016, S. 137f.
5 Knoll, 2016, S. 138.
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damit sie jederzeit von Uberall und fir jeden on demand abgerufen werden kén-
nen.“ Dieses Konzept erlaubt Veranstalterinnenn zeitgemalf via Online-Streaming
ein Massenpublikum zu erreichen.* Somit kann ein regionales Event zu einem

internationalen Happening werden.

Besonders fiir klassische Tagungsformate und Kongresse geht der Trend untber-
sehbar weg von reiner Prasenz hin zu digitaler technischer Unterstitzung, denn

das duale Angebot ist hier besonders lukrativ und zukunftsweisend.

Allerdings gilt es den Inhalt fur Live-Streams visuell besonders ansprechend und
lebhaft zu gestalten, um das physische und virtuelle Publikum gleichermal3en an-
zusprechen. Oftmals werden in Live-Ubertragungen nur die Power-Point-Folien
gezeigt und ohne Emotionen vorgetragen. Eine dynamische Gestaltung ist das
Um und Auf eines erfolgreichen Live-Streams, die mit Hilfe von Videos, Animatio-
nen, Screen-Sharing, und dem Einblenden des Redners bzw. der Rednerin ganz
einfach umgesetzt werden kann.= Dafur ist es empfehlenswert auch die Vortra-
genden im Vorhinein auf Live-Streams zu schulen, um einerseits ihr Einverstand-
nis zu erhalten die Inhalte live ins Internet zu Ubertragen und sie andererseits mit
der besonderen Présentationsweise vertraut zu machen. Dazu gehort auch das
Langsam- und Deutlichsprechen, um besonders den virtuellen Zusehern entge-
genzukommen. Besonders ratsam ware es ein spezielles Kommunikationskonzept
fur die virtuelle Zielgruppe zu erstellen, um auch mit dieser wahrend der Prasenta-
tion Uber Chatfunktionen oder Abstimmungen zu interagieren.»t Um einen rei-
bungslosen Einsatz zu ermdglichen, ware hierzu ein Mediaplan empfehlenswert,
der den genauen Ablauf und Einsatz von Kameras, Zuschaltungen, Animationen
o.a. festlegt.”> AuRerdem soll darauf geachtet werden, dass nicht das komplette

148 \Vgl. Knoll, 2016, S. 133; S. 142f.

17 \gl. Varga/ Ehret, 2015, S. 14.

48 \V/gl. Knoll, 2016, S. 142.

149 \/gl. Knoll, 2016, S. 143.

30V/gl. Cooney, 2011, S. 11.

31 Vgl. Smith, 2012, S. 14.; Vgl. Clooney, 2011, S. 11.
%2 \/gl. Cooney, 2011, S. 11.
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Programm, sondern nur ausgewahlte Key-Lectures uUbertragen werden, um die

Aufmerksamkeit der virtuellen Teilhaberlnnen aufrechtzuhalten.:

Wie aktuelle Nutzerzahlen zeigen, gehoren Live-Streams mit 32% der Stimmen,

zu den beliebten digitalen Tools.

13Vgl. Cooney, 2011, S. 11.
%4 Vgl. Buller, 2016, S. 8f.
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5 Ziele der Nutzung des digitalen Eventmarketings

Um den Einsatz von digitalem Eventmarketing erfolgreich anwenden zu kdnnen,
ist es zuerst unumganglich klare Ziele der Nutzung zu definieren. Diese betreffen

vorrangig die der Veranstalterinnen.

5.1 VeranstalterInnenperspektive

Grundsatzlich geht aus der XING Studie von 2016 hervor, dass sich Veranstalte-
rinnen vor allem héhere Effizient durch den Einsatz von digitalen Eventmanage-
ment-Loésungen erhoffen. Denn von allen Befragten gaben 73% Zeitersparnis und
71% Vereinfachung der Organisationsprozesse als Ziel an. Auf Platz drei und vier
der Ziele reihen sich die Steigerung der Teilnehmerinnenzufriedenheit und die
Vermehrung der Kommunikationsmdglichkeiten mit den Gasten ein. Auffallend
viele, namlich 24%, was in etwa 600 Veranstalterinnen entspricht, gaben an, digi-
tale Losungen zu verwenden nur um mit der Konkurrenz mithalten zu kdnnen.
Verglichen mit den Ergebnissen der Frage ob sie eine Optimierung durch den Ein-
satz digitaler Mal3nahmen feststellen konnten zeigt sich, dass sie ihre Ziele weit-

gehend erreichen konnten.s

Mit einer Social Media Kampagne moéchten die Mehrheit aller Veranstalterinnen
,<die Bekanntheit der Veranstaltung und der Marke steigern“=, Interessant ist, dass
bei einer Umfrage aus dem Jahr 2014, 61% der befragten Veranstalterinnen an-
gaben, es sei ihnen wichtiger mit Social Media ihre Kundlnnen noch weiter an sich
zu binden als neue Kundinnen zu gewinnen (31%). Fortschrittlich zeigt sich au-
Rerdem das Ergebnis, dass sich alle Befragten mindestens ein Social Media Ziel

setzten.

5 Vgl. Buller, 2016, S. 13f.
1% Van Alphen-Schrade, 2014, S. 6f.
57 Vgl. Van Alphen-Schrade, 2014, S. 6f.
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ZIELE DER NUTZUNG DES DIGITALEN
EVENTMARKETINGS

Angaben in Prozent

Mit der Konkurrenz mithalten m 24

Personalkosten senken [ i 26

Zur Imagepflege iz 32

Mehr Ticketverkaufe LR 34

Live-Interaktion schaffen [z 34

Up-to-Date bleiben AR 000 35

Mehr Vernetzungmoglichkeiten zw. Teilnehmern  [eiiidiiiiiiiiizizg 35

Neue Technologien ausprobieren [t iiiiivzaiziz 40

Organisationskosten senken T 54

Mehr Kommunikationsmoglichkeiten mit Teilnehmern Vi, T 58

Teilnehmerzufriedenheit steigern |l o, ) 68

Vereinfachung der Organisationsprozesse

Zeitersparnis

Tabelle 3: Ziele der Nutzung des digitalen Eventmarketings*s

%8 Quelle: modifiziert tbernommen aus: Buller, 2016, S. 14.
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6 Vorteile und Chancen des digitalen Eventmarke-

tings

Obwohl man aus der Kombination Event und Digitalisierung vielleicht zuerst einen
Widerspruch vermuten wirde, da die Kommunikation im klassischen Eventmarke-
ting auf dem personlichen Kontakt beruht, und im Gegensatz dazu die digitalen
Kommunikationsplattformen vorwiegend nur virtuell stattfinden, ergeben sich aus

der Fusion der beiden Formate zahlreiche Chancen und Vorteile.»

6.1 Veranstalterinnenperspektive

Die Ziele der Veranstalterinnen spiegeln sich in den Vorteilen des digitalen
Eventmarketings wieder. So sind zwei der Hauptziele und somit zwei der vielen
Chancen die Effizienz- und Reichweitensteigerung. Das lasst sich auch anhand
der erfassten Daten zu den meistgenutzten digitalen Loésungen ablesen, denn hier
stehen Online-Marketing und E-Mail-Kampagnen an erster Stelle.> Auch der Ein-
satz von Social Media tragt zur enormen Erweiterung der Reichweite bei. Wie be-
reits durch einige Studien belegt werden konnte, werden digitale Kommunikati-
onsmoglichkeiten vorwiegend von jungen Menschen genutzt. So ermdglicht digita-
les Eventmarketing genau diese, teils neue, junge Zielgruppe zu erreichen.» Zur
Effizienzsteigerung gehéren vor allem auch der Faktor der Zeitersparnis und der

vereinfachte Organisationsprozess fur Veranstalterinnen.

Ein anderer Vorteil des digitalen Eventmarketings ergibt sich durch die erweiterten
Moglichkeiten fur Veranstalterinnen die Teilnehmerinnenzufriedenheit zu steigern.
Zur Teilnehmerinnenzufriedenheit tragt besonders der Integrationsgrad der Kun-
dinnen in den Prozess des Eventmarketings bei, der durch die Miteinbeziehung

von Social Media deutlich erhoht werden kann. Teilnehmerinnen haben durch die

%9 Vgl. Zanger 2011, S. 62f; Hartmann 2012, S. 29f.
160\/gl. Buller, 2016. S. 15f.
161 \/gl. Zanger, 2013, S. 7f.
%2 \gl. Buller, 2016, S. 15f.
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Plattformen die Mdglichkeit, sich mit dem Event und somit dem Unternehmen onli-
ne zu vernetzen und so als Co-Creator und Co-Produzent zu agieren. Dies tun sie
indem sie zum Beispiel in der Entscheidung uber Eventinhalte, Location- und Pro-
gramm-Auswahl eingebunden werden. Je mehr die Teilnehmerinnen integriert
werden, desto mehr wirkt sich das Ergebnis auf die steigende Teilnehmerinnenzu-
friedenheit aus.* Die Implementierung von Social Media tragt aber nicht nur zur
Teilnehmerinnenzufriedenheit bei, er bietet Veranstalterinnenn eine vollkommen
neue Chance, "denn mit ihren Events liefern sie jene Inhalte, die durch Twitter,

Instagram und Co. erst lebendig werden".

Im indirekten Zusammenhang zur Teilnehmerinnenzufriedenheit steht auch die
Markenbeziehung, die sich durch digitales Eventmarketing bestmdglich intensiviert
werden. Durch den gezielten Einsatz von Eventmarketing und Social Media Kom-
munikation, ermdglichen Unternehmen ihren Kundinnen neue und ungewohnliche
Herausforderungen. Diese Chance bietet ihnen zusatzliches Potenzial, um eine
starkere Verknupfung der Marke mit den Konsumentinnen zu generieren.»s Sofern
der Kunde bzw. die Kundin die Herausforderung schafft — zum Beispiel ein Online
Spiel — nimmt er/sie es als Erfolg wahr und wirkt sich so positiv auf die emotionale

Markenbindung, die Beziehungszufriedenheit und das Markencommitment aus.

Ebenso ausschlaggebend fiir die Markenbeziehung ist die Markenlegitimitat und
die Communitybeziehungsstarke. Beide Faktoren lassen sich durch einen erfolg-
reichen, authentischen Markenauftritt auf Social Media verstarken. Sobald die
Zielgruppe den Auftritt der Marke als authentisch, glaubhaft, echt befindet und sie
dann noch die Mdglichkeit hat auf deren Marketing-Events oder Sozialen Netz-
werken untereinander zu interagieren, wirkt sich dies positiv auf das Markenver-

trauen aus.

3 Vvgl. Zanger, 2013, S. 8.

84 Varga/ Ehret, 2015, S. 13.

185 \/gl. Reimann/ Aron, 2009, S. 71f.
166 \/gl. Drengner, 2013, S. 76.

167 \gl. Drengner, 2013, S. 77f.
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Als zentraler Vorteil des digitalen Eventmarketings gilt aul3erdem die raumliche
und zeitliche Ausdehnung von Veranstaltungen. Denn der Dialog mit den Veran-
staltungsteilnehmerinnen kann durch Social Media bereits im Vorfeld gestartet
werden und hat Gberdies auch keine Grenzen fur die Kommunikation im Nachfeld.
Die Grenzen kénnen ebenso bei der raumlichen Ausdehnung von Veranstaltungen
gebrochen werden. So kann durch Social Media Plattformen zum Beispiel die
Teilnehmerinnenbegrenzung umgangen werden, indem die Eventinhalte nun auch
online prasentiert werden und Interessierte in unterschiedlichster Form virtuell an
der Veranstaltung teilhaben kdnnen ohne tatséachlich vor Ort zu sein. So bieten vor
allem Video Portale, Live Streams oder Webinare geeignete Chancen um Events
bis weit Uber die Location stattfinden zu lassen. Die raumliche Ausdehnung wirkt
sich in weiterer Folge also auch auf die Reichweitensteigerung aus, was wiederum

ein Vorteil des digitalen Eventmarketings ist.

Dazu kommt, dass durch die erweiterte zeitiche Kommunikationsmdoglichkeit mit
den Kundinnen und dem erhéhten Integrationsgrad durch Social Media die Kun-
dinnenbeziehung noch intensiver gepflegt wird. Die Mdglichkeit mit der Zielgruppe
bereits vor, wahrend und sogar nach dem Event im Dialog zu stehen, baut eine
stetige Bindung zwischen Unternehmen und Konsumentlnnen auf und fordert so-
mit die Beziehung untereinander.* Durch die Einbindung von Social Media in die
Live-Kommunikation ergibt sich die Moglichkeit der Kommunikation in ,real time®,
,Soziale Interaktion, Schaffung eines Common Sense, spielerischen Zugang zum
Event“, sowie die Steigerung der Identifikation mit dem Programm und vielem
mehr. Es lasst sich also ganz generell behaupten, dass Social Media die zwi-

schenmenschliche Kommunikation intensiviert.

Abgesehen davon sind digitale Eventmarketing-Tools auch von wirtschaftlichem

Vorteil, da sie deutlich preiswerter als klassische Medien sind.2 Diese Neuerung

%8 Vgl. Zanger, 2013, S. 8.
19 Vgl. Zanger, 2013, S. 8.
0VOK DAMS, 2011, S. 8.
Vgl VOK DAMS, 2011, S. 8.
72 \/gl. Zanger, 2013, S. 8.
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wird vor allem eine Budgetverschiebung von den traditionellen in die digitalen Ka-
nale zur Auswirkung haben.>= Der groRe Vorteil: Trotz des geringeren Budgetauf-
wandes durch die Kommunikation via sozialer Netzwerke lassen sich mafl3gebliche
Erfolge erzielen. Die Digitalisierung trégt also ungemein zur Ressourceneinspa-
rung bei, indem sowohl Veranstalterinnen als auch Teilnehmerinnen Zeit, Auf-

wand und Geld sparen.s

Auch der Aufwand der Erfolgskontrolle nach einer Veranstaltung ist mit Hilfe digi-
taler Tools deutlich einfacher geworden, da zum Beispiel so die quantitative Mes-

sung einfach tGber Social Media gemessen werden kann.

Nachhaltig schonen die neuen Mdglichkeiten auf3erdem auch die Umwelt, da
enorme Druckkosten eingespart werden kénnen und bei virtuellen Events Fakto-
ren wie die Anreise via Auto, Flugzeug o0.4. ausfallen und somit den CO2-Ausstol3

verringern.”

3 \Vgl. Zanger, 2013, S. 28.

7 \/gl. Vgl. VOK DAMS, 2011, S. 8.
5 Vgl. Knoll, 2016, S. 140.

76 \/gl. Knoll, 2016, S. 140.

7 \/gl. Knoll, 2016, S. 140.
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VORTEILE UND CHANCEN DES
DIGITALEN EVENTMARKETINGS -
VERANSTALTER/INNENPERSPEKTIVE

B Angaben in Prozent
Sonstiges 3

Mehr Ticketverkaufe [ v 33
Ubersichtlicher Eventmanagement-Prozess [ v 34
Vereinfachung d. Organisationsprozesses Vi i i 45

Hohere Teilnehmerzufriedenheit [

JZZ 55

Ressourcenersparnis

Reichweitensteigerung

Effizienzsteigerung ittt 66

0 10 20 30 40 50 60 70

Tabelle 4: Vorteile und Chancen des digitalen Eventmarketings - Veranstalterinnenperspektive'’®

6.2 Teilnehmerlnnenperspektive

Der grol3e Vorteil des digitalen Eventmarketings fur Teilnehmerinnen ist die erh6éh-
te Informationstransparenz und somit die Erleichterung der Informationsbeschaf-
fung Uber das Event. Zudem geben 69% der Befragten an, die Erleichterung beim
Ticketerwerb als grof3en Vorteil zu sehen. Besonders wichtig scheint den Teil-

nehmerinnen auch die neue Mdglichkeit zum Networking mit anderen Gasten zu
sein.

Thorsten Knoll hebt in seinem Buch ,Neue Konzepte fur einpragsame Events® ei-
nen bedeutenden Vorteil fur Teilnehmerinnen hervor: Die Demokratisierung. Da-
runter versteht er den Barriere Abbau und den freien Zugang fur alle Interessen-
ten. Denn durch die Integration digitaler Ubertragungsmoglichkeiten von Events
ins Internet, haben auch Personen die Opportunitdt an der Veranstaltung teilzu-

178 Quelle: modifiziert lbernommen aus: Buller, 2016, S. 16.
79 vgl. Buller, 2016, S. 15f.
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nehmen, denen dies durch diverse Barrieren, sei es zeitlich, 6rtlich 0.4. bedingt,

nicht moglich ist vor Ort zu sein. =

VORTEILE UND CHANCEN DES
DIGITALEN EVENTMARKETINGS -
TEILNEHMER/INNENPERSPEKTIVE

E Angaben in Prozent
Sonstiges 5

Spannendere Prasentation von Produkten

Bessere Orientierung durch Navigationsapps

Aktivere Teilnahme wahrend Event durch... [

Mehr Networking-Moglichkeiten

Erleichterter Ticketerwerb

Mehr Informationsmdglichkeiten

0 20 40 60 80 100

Tabelle 5: Vorteile und Chancen des digitalen Eventmarketings - Teilnehmerinnenperspektive®

7 Nachteile und Risiken des digitalen Eventmarke-

tings

Die Vor- und Nachteile der Digitalisierung liegen oft sehr nahe beieinander. So
gehort beispielsweise die erweitere Kommunikationsmaoglichkeit zu den Vorteilen,
geht aber Hand in Hand mit permanenter Erreichbarkeit und erhéht so das Risiko
von zusatzlichem Stress. Es wird deutlich, dass die faszinierende Welt des digita-

len Zeitalters auch hohe Risiken birgt die nicht ungeachtet gelassen werden sol-
len.=

180 Vgl. Knoll, 2016, S. 140.
181 Quelle: modifiziert lbernommen aus: Buller, 2016, S. 16.
82 \/gl. Knoll, 2016, S. 129.
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7.1 VeranstalterInnenperspektive

Umfragen zeigen, dass sich Veranstalterinnen vor allem davor furchten, der tech-
nischen Komplexitat der digitalen Tools im Eventbereich nicht gerecht zu werden.
Sie befirchten, nicht das notwendige Know-How im digitalen Bereich zu besitzen
und kritisieren vor allem die hohen Beschaffungskosten. Damit einher geht die
Sorge vor mangelndem Datenschutz und unzuverlassiger Technik.** So sind nicht
nur sensible Daten des Unternehmens, sondern auch die der Kundinnen offentlich
leichter zugéanglich und gehdren nunmehr durch klare Vereinbarungen abgesi-

chert, um das Vertrauen der Klientlnnen nicht zu gefahrden.=

Da nun alles online passiert sehen manche Veranstalterinnen den Nachteil darin,
keine Kontrolle mehr tber ihr Event zu haben. Die Kontrolle Gber die Meinungs-
aufRerung, diskutierte Inhalte und Bewertungen der Veranstaltung ist nun maf3geb-
lich eingeschrankt und das Risiko von gezielten Falschinformationen oder Manipu-
lationen durch Mitbewerber steigt und schreckt viele Veranstalterinnen ab. Durch
die Anonymitat auf der die Kommunikation im Internet beruht, fallt die Hemm-
schwelle vieler User weg, ihre Meinung zu auf3ern, und steigert somit zusatzlich
auch die Manipulations- und Falschaussagen-Quote enorm.»” Da dies nur schwer
kontrollierbar ist, konnen Unternehmen nur durch das stdndige Beobachten der

Interaktion ihrer Plattform entgegenwirken.

Das groRte Risiko sehen Eventmanagerinnen in der Uberdigitalisierung. Laut ihren
Aussagen lenken UbermaRig viele digitale Losungen wahrend der Veranstaltung
vom wesentlichen Inhalt ab und durch die standige Verwendung von Smartphones

geht der personliche Kontakt, der ein Event ausmacht, verloren. Viele befirchten,

18 \/gl. Buller, 2016, S. 19f.
184 \/gl. Zanger, 2013, S. 15.
18 Vgl. Buller, 2016, S. 19f.
188 \/gl. Zanger, 2013, S. 14.
187 \/gl. Zanger, 2013, S. 27.
18 \gl. Zanger, 2013, S. 14.
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dass ,das ,Live' in Live-Event (...) durch einen zu starken Einsatz von digitalen

Angeboten verloren [geht], wodurch das Event-Erlebnis gemindert wird.“:

Ein Punkt der laut Veranstalterinnen noch gegen die Einbindung des digitalen
Eventmarketings, vor allem Social Media, spricht ist, dass nicht alle Zielgruppen
erreicht werden kénnen. Obwohl die Tendenz stark steigend ist, sind momentan
noch viele der potenziellen Geschaftskundinnen nicht Uber diese Kandle erreich-
bar.»» Sobald die Event-Kommunikation nur noch tber Social Media lauft, wirde
man das als Diskriminierung der ausgeschlossenen Zielgruppe verstehen, wes-
halb Experten wie Dagobert Hartmann und Claudia Zanger fur jede Veranstaltung

ein passfahiges Kommunikationsmittel fur die jeweilige Zielgruppe empfehlen.

Wenn es um Social Media Kampagnen geht, sind die grof3ten Probleme fur Ver-
anstalterinnen die fehlenden Ressourcen. Vor allem Zeitmangel und fehlendes
Personal scheint sie davor zu hindern. Spannend dabei ist, dass Veranstalterin-
nen bereits erkannt haben, dass sie durch digitale Ma3hahmen ihre Ziele leichter
erreichen kénnen und sogar planen diese Aktivitaten in Zukunft zu verstarken, je-

doch immer noch nicht bereit sind, die daftir nétigen Ressourcen aufzubringen.

1% Buller, 2016, S. 19.

¥0Vgl. Zanger, 2013, S. 15.

¥1Vgl. Zanger, 2013, S. 27.

92 \gl. Van Alphen-Schrade, 2014, S. 8.

45



NACHTEILE UND RISIKEN DES
DIGITALEN EVENTMARKETINGS -
VERANSTALTER/INNEN-PERSPEKTIVE
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Tabelle 6: Nachteile und Risiken des digitalen Eventmarketings — VVeranstalterInnenperspektive!®

7.2 Teilnehmerlinnenperspektive

Genauso wie bei den Veranstalterinnenn ist auch unter den Teilnehmerinnen die
Sorge vor fehlendem Datenschutz am grof3ten. Sie befurchten, zu viele Informati-
onen von sich im Internet preisgeben zu missen und, dass diese durch Daten-
schutzlicken veroffentlicht werden konnten und somit in Konflikt mit den individu-
ellen Personlichkeitsrechten stehen.» Denn seit den Enthillungen Gber Big Data,
die den Anbietern erlaubt préazise Informationen tUber das Konsumverhalten, bio-
metrische Daten, personliche Einstellungen und Werte von Individuen auszuwer-

ten, steigt die Angst ein glaserner Mensch zu sein immer mehr.

Auch fur Referentinnen steigt dieses Risiko, denn durch die Einbindung der digita-

len Ubertragung sind die Inhalte ihrer Vortrage nun nicht mehr verganglich, son-

1% Quelle: modifiziert lbernommen aus: Buller, 2016, S. 20.
194 \/gl. Buller, 2016, S. 19f.; Vgl. Knoll, 2016, S. 144.
1% \/gl. Knoll, 2016, S. 132.
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dern stets fur jeden und Uberall auf der Welt abrufbar. Nicht Uberall gelten die glei-
chen Datenschutzrichtlinien, weshalb es nun leichter zu Urheberrechtsverletzung

kommen kann.s

AulRerdem sehen die Héalfte der Befragten einen grof3en Nachteil bei einem mdgli-
chen Informations-Spam durch den Einsatz digitaler Losungen.*” Durch die unzah-
ligen Eindricke denen die heutige Gesellschaft durch die Digitalisierung ausge-
setzt ist kommt es zu einem sogenannten Informations-Overflow.»s Das Risiko der
Reizuberflutung trifft die Kundinnen gleichermal3en wie die Unternehmen, bzw.
Veranstalterinnen. So besteht die Gefahr, dass sich Konsumentinnen leichter ab-
wenden, wenn durch die Kombination von Social Media und Events keine Uberra-
schungen und Erlebnisse mehr geboten werden, da diese bereits von anderen
Gasten Uber diverse Plattformen gespoilert werden kann und somit der Reiz verlo-

ren geht.

NACHTEILE UND RISIKEN DES
DIGITALEN EVENTMARKETINGS -
TEILNEHMER/INNENPERSPEKTIVE

E Angaben in Prozent

Sonstiges

Kein Interesse

Komplexe Bedienung iz

Kontrolle durch Veranstalter [

INFOrmMatioNSTIUt [ r i et i 2 g A g sl tirgre] 6 ()
Datenschutzliicken [Errrrirrsriis A, A A A A A A, A A o 1 64
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Tabelle 7: Nachteile und Risiken des digitalen Eventmarketings - Teilnehmerinnenperspektive?®

1% Vgl. Knoll, 2016, S. 143f.
¥7Vvgl. Buller, 2016, S. 19f.
1% \gl. Varga/ Ehret, 2015, S. 39.
1% Vgl. Zanger, 2013, S. 27.

200 Quelle: modifiziert tlbernommen aus: Buller, 2016, S. 20.
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8 Aktuelle Entwicklungen und Trends

Aktuelle Entwicklungen und Trends der digitalen Evolution im Eventbereich sehen
wie folgt aus: ,Social Media und Events werden noch weiter miteinander ver-
schmelzen“, durch ,technische Innovationen werden neue Eventformate mdéglich
werden“»z, die ,Verknupfung zwischen On- und Offline Events“»: wird verstarkt, die
Inszenierung von Events wird effizienter und die ,Integration von Hybrid Events in

den Kommunikations-Mix“2+ wird noch starker.s

Generell gehen Event- und Live-Marketing-Spezialisten davon aus, ,dass in Zu-
kunft kein erfolgreiches Event mehr ohne Social Media stattfinden wird.“» Auch
anhand der Datenanalyse der Social Media & Events Reports der Jahre 2011 bis
2014 lasst sich ein klarer Trend in Richtung Social Media Nutzung zur Vermark-
tung von Events ablesen. Die Kanéle die dafir verwendet werden, haben sich
Uber die letzten Jahre kaum gedndert und werden laut Prognosen auch weiterhin
relativ gleichbleiben.»” Jedoch wird die Fortentwicklung von Social Media Techno-
logien ,neue Formen von Events mdglich machen und die komplementare Verbin-

dung von Event und Social Media wird intensiver.*2s

AulRerdem setzen ,in Zukunft (...) Veranstalter noch starker auf digitale Losungen
im Bereich Online-Vermarktung und planen einen zunehmenden Einsatz von
(...)> Online Vermarktung, Event-Apps und Online-Communities. Aktuelle Trends
zeigen, dass sich speziell drei Event-Losungen, das sind: Augmented/Virtual Rea-

21\/OK DAMS, 2011, S. 4.

22\/OK DAMS, 2011, S. 4.

23\/OK DAMS,2011, S. 4.

24\/OK DAMS, 2011, S. 4.

25\/gl. VOK DAMS, 2011, S. 4.

26\/OK DAMS, 2011, S. 5.

27\/gl. Van Alphen-Schrade, 2014, S. 12.
28 \/gl. Zanger, 2013, S. 15.

209 Buller, 20186, S. 16f.
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lity, digitale Navigationslosungen und virtuelle Assistenzsysteme, zu kinftigen

Trends entwickeln. z°

8.1 Augmented/Virtual Reality

Neben QR-Codes wachst auch das Interesse an der Implementierung von Aug-
mented/Virtual Reality-Anwendungen bei Veranstaltungen. Haufig ist diese An-
wendung in Event-Apps integriert und bieten den Teilnehmerinnen wortwértlich
Einblicke in eine erweiterte Realitdt (augmented reality), indem Inhalte interaktiv
auf dem Bildschirm ihres Endgerates angezeigt werden. Dies erlaubt den Nutze-
rinnen live in einen dreidimensionalen Raum einzutreten, in dem sie mit den Even-
tobjekten in Kontakt treten kdnnen, sich Uber deren Funktionen informieren und
dadurch das Event in einer vollig neuen Dimension erleben kénnen.2: So eignet
sich die Anwendung besonders, um den Teilnehmerinnen neue Produkte oder
Videoprasentationen in 3D vorzufuhren.zz Ein groRes Plus ist, dass Augmented
Reality nicht nur Barcodes, sondern auch Logos, Bilder und Texte virtuell erkund-
bar machen. Zudem gibt es die Mdglichkeit, weitere Funktionen einzubauen, so-
dass beispielsweise Schnappschuss-Fotografien der virtuellen Animationen direkt

weiterversendet oder auf Social Media gepostet werden kdnnen.2s

Dams und Luppold fassen den Vorteil von Apps mit einer Augmented Reality
Funktion wie folgt zusammen: ,Je nutzlicher und individueller die Funktionen auf
dem mobilen Gerat gestaltet sind, desto hdher sind auch der informative Nutzen
und die soziale Anschlussfahigkeit der Botschaften“»+. Durch den bemerkenswert
hohen Grad an Integration und Einbindung der Gaste vor Ort, der durch Aug-
mented Reality Anwendungen erreicht werden kann, gelingt es Veranstalterinnenn

nun auch eine vollkommen neue und zukunftsweisende Form der Kommunikation

20\/gl. Buller., 2016, S. 16f.

211 \gl. Dams/ Luppold, 2016, S. 5.
#2\/gl. VOK DAMS, 0.J., S. 23.

23 \/gl. Dams/ Luppold, 2016, S. 5.
214 Dams/ Luppold, 2016, S. 5.
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zu ermdglichen.zs Auch fir Userlinnen entsteht durch die sinnvolle Einbindung von
Augmented Reality ein enormer Mehrwert, denn sie kommen damit einfach und

schnell an hilfreiche Informationen.zs

Aktuelle Zahlen aus dem Jahr 2016 zeigen, dass von den Event-Veranstalterinnen
9% angaben, Augmented oder Virtual Reality LOsungen anbieten zu wollen. Von
den Teilnehmerinnen nutzten sogar bereits 13% der Befragten das Aug-

mented/Virtual Reality Angebot.>”

Bislang sind die Nutzerzahlen im Vergleich zu anderen digitalen Tools noch relativ
niedrig. Doch, dass Augmented Reality ein bedeutender Bestandteil der Zukunft
ist, hat Apple mit der Vorstellung ihrer neuen iPhone-Generation X deutlich ge-
macht. Der Smartphone-Riese Apple verkiindete, kinftig in allen ihren iPhone-
Geraten eine speziell entwickelte Augmented Reality Funktion integriert zu ha-
ben.z¢ Dies wird sich maf3geblich auf die Smartphone-Branche und somit auch auf
den die Nutzung dieses Tools auswirken. Deshalb lasst sich schon jetzt sagen,
dass die Tendenz der Einbindung von Augmented Reality in der Eventbranche in

Zukunft noch weiter steigen wird. e

8.2 Digitale Navigationsldésung: iBeacons

iBeacons sind kleine Minisender, die in der Veranstaltungs-Location angebracht
werden und die Teilnehmerinnen via Push-Nachrichten auf ihren Smartphones in
Echtzeit Uber Neuigkeiten informieren kénnen. So kénnen durch ein einfaches
Tool eine Vielzahl an Gasten gleichzeitig Uber Programméanderungen oder ahnli-
ches informiert werden. Bereits 2016 nutzten 11% der Teilnehmerinnen die von

6% aller befragten Veranstalterinnen zur Verfiigung gestellten iBeacons. >

25 Vgl Ertz, 2013, S. 21.

26 \/gl. VOK DAMS, 0.J., S.25.

27 \/gl. Buller, 20186, S. 8f.

218 \gl. URL: https://www.apple.com/at/iphone-x/ [12.9.2017]
219 \/gl. Buller, 20186, S. 8f.

220 Vgl. Van Alphen-Schrade, 2014, S. 1.

221 \/gl. Buller, 2016, S. 8f.
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8.3 Virtuelle Assistenzsysteme

Virtuelle Assistenzsysteme sind zwar schon heute im Einsatz, jedoch wird sich der
Mehrwert fur die Veranstaltungsteilnehmerinnen kinftig noch deutlich vermehren.
Bisher nutzen Veranstalterinnen virtuelle Assistenzsysteme vor allem fur das Teil-
nehmerinnenmanagement, ,vom Einladungsversand tber die Anmeldung bis hin
zur individuellen An- und Abreise®. In Zukunft wird der Fokus aber immer mehr auf
den Bedurfnissen der Gaste liegen. Dies wird sich bereits in der Organisations-
phase eines Events bemerkbar machen, indem virtuelle Assistenzsysteme die Er-
stellung von Termin- und Zeitplanen, To-do-Listen und die Reisevorbereitung
enorm erleichtern. Auch die Mdglichkeit fur den sozialen und fachlichen Austausch
untereinander wird verstarkt ausgebaut, denn dies ist laut bereits angesprochenen
Studien eines der wichtigsten Bedurfnisse der Gaste. Durch diesen Austausch
konnten beispielsweise schon im Voraus Interessensgemeinschaften entstehen,
Fahrgemeinschaften gebildet werden, die Sitzordnung geplant oder ein personli-

ches Treffen bei der Veranstaltung organisiert werden.>

Jedoch liegt der Nutzen nicht nur auf der Teilnehmerinnenseite, denn auch die
Veranstalterinnen kdnnen sich die Dienste solcher virtuellen Assistenzsysteme,
wie Websites oder Apps, zu ihren Gunsten einsetzen. So kdnnen beispielsweise
die Besucherinnen auf der Plattform ein Interessensprofil erstellen. Fragen nach
speziellen Wiinschen, Bedurfnissen, Unklarheiten beziglich des Programmes, der
Vortrage, der Aktivitaten o.a. kénnen im Vorfeld geklart werden und so den Veran-
stalterinnen bei der weiteren operativen Eventplanung helfen. Dams und Luppold
beschreiben den Nutzen dieser virtuellen Assistenzsysteme so ahnlich wie den
der Social Media Netzwerke, da die Informations- und Erlebnisbedirfnisse der
Besucherinnen detailliert abgebildet und so relevante Haupt- und Nischenthemen
aufgezeigt werden kénnen, um den Veranstalterinnen dann auf den Umgang mit

seiner Zielgruppe vor Ort zu sensibilisieren.z

222\/gl. Dams/ Luppold, 2016, S. 22.
223 \/gl. Dams/ Luppold, 2016, S. 22.
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9 Die perfekte Symbiose — analog und digital

Das folgenden Kapitel befasst sich nun mit der Frage, wie Events die persdnliche
Begegnung und die virtuellen Mdglichkeiten bestmdglich zusammenbringen
kann..z* Denn mit den zahlreichen ,digitalen Losungen steigt das Bedurfnis nach
analogen Erlebnissen auf Events®“.z In einer Welt die immerzu von virtuellen Ele-
menten bestimmt ist, werden Live-Events kunftig noch starker als "Live-
Hohepunkte im digitalen Strom" wertgeschéatzt werden.zs Jedoch bringen die neu-
en digitalen Loésungen so viele Vorteile mit sich, die keinesfalls ungeachtet bleiben

sollen und daher unbedingt Teil der Events der Zukunft sein werden.’

Eine der wichtigsten Erkenntnisse, um die perfekte Symbiose kreieren zu kénnen,
ist folgende: ,Die Digitalisierung sollte das Event unterstutzen und nicht dominie-
ren.“2s Anders als anfangs befirchtet, ist die digitale Evolution nicht zum Konkur-
rent von Events geworden, sondern belebt die Veranstaltung vielmehr. Wie auch
Gerhard Span, Obmann des Fachverbandes fur Freizeit- und Sportbetriebe, einlei-
tend richtig erkennt, kdnnen wir ,auch in der digitalisierten Welt (...) nur real Uber-
leben“» Was aul3erdem nicht vergessen werden darf ist, dass rein analoge Events
zwar die Teilnehmerinnenzahl begrenzen, ,aber die, die anwesend sind, sind das
mit allen Sinnen“=: und die Emotionalitat vor Ort garantiert die volle Aufmerksam-

keit.>

Obwohl digitale Events Uber die letzten Jahre immer mehr zum Thema wurden,

werden sie auch in naher Zukunft das reale Live Event nicht ersetzen kdnnen.z:

224 \/gl. Van Alphen-Schrade, 2014, S. 1.
25 Buller, 2016, S. 19.

226 \/gl. Varga/ Ehret, 2015, S. 12.

227 \/gl. Varga/ Ehret, 2015, S. 12ff.

228 Buller, 20186, S. 19.

229 \/gl. Varga/ Ehret, 2015, S. 15.

20 Vargal/ Ehret, 2015, S. 4.

z1 Knoll, 2016, S. 139.

%2 \/gl. Varga/ Ehret, 2015, S. 53.

28 \/gl. Knoll, 2016, S. 145f.
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,Umso wichtiger erscheint (...) das hybride Event, das die Vorteile beider Formate
vereint und eine auf personlichen Ressourcen begrindete Entscheidung er-
laubt.“>* Anders als man es vielleicht vermuten wirde, steht die Verbindung von
emotionalen Live-Erlebnissen wahrend des Events nicht im Widerspruch zum
Zeitalter von Social Media. Stattdessen hilft eine professionelle Kombination der
beiden Kommunikationsformen dabei, Synergiepotentiale zu erschlieen und
Events kiinftig noch effizienter zu gestalten.>s Die hybride Live-Kommunikation ist
weder Konzept noch Instrument, sie ist ein System, in dem sich traditionelle und
moderne Kommunikationskanéle miteinander verbinden und sich aufeinander be-
ziehen. Dieses System von eng verwobenen Wechselbeziehungen muss unter
Hochspannung gesetzt und zum Leben erweckt werden um bestmdgliche Ergeb-
nisse erzielen zu kdnnen. Nur dann gelingt die perfekte Symbiose und es entsteht
ein Wirkungsfeld aus realer und digitaler Welt, worin Unternehmen und Marken

auf ihre Zielgruppe treffen und alle gegenseitig voneinander profitieren kdnnen.ze

Um eine erfolgreiche Verbindung schaffen zu kénnen, werden nachfolgend einige
MalRnahmen zur sinnvollen Integration virtueller Elemente in analoge Strukturen

vorgeschlagen.

9.1 MalRnahmen vor dem Event

Fur Veranstalterinnen gibt es zahlreiche Malinahmen, die ihnen die Konzeption
und Planung einer Veranstaltung mal3geblich erleichtert. Unternehmen wie
.,EventMobi“ bieten Apps, die durch eine einfache Anwendung als helfende Hand
in allen Phasen des Eventprozesses unterstitzt. Zusatzlich kénnen Extras wie ein
In-App-Chat, Statistiken der Nutzung, eine personalisierte Teilnehmerinnen-

Schaltzentrale, Live-Votings und Spiele integriert werden.>7

Eine MalRnahme die via digitaler Tools vor und wahrend einer Veranstaltung nitz-

lichen Einsatz findet, ist Social Seating. Social Seating ist nichts anderes als ein

z4 Knoll, 2016, S. 146.

5 \Vgl. Zanger, 2013, S. 16.

2% Dams/ Luppold, 2016, S. 3.

27 Vgl. Varga/ Ehret, 2015, S. 18.
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digitales Sitzplatz-Management, bei dem die Teilnehmerinnen anhand ihrer ahnli-
chen Social Media-Interessen nebeneinander platziert werden. Diese Anwendung
kommt sowohl den Organisatorinnen, als auch den Gésten zu Nutze. Veranstalte-
rinnen sparen sich dadurch Zeit und Aufwand einen geeigneten Sitzplan zu erstel-
len. Gaste profitieren davon, da einer der Hauptgriinde ein Event zu besuchen das
Netzwerken ist und ihnen mit Social Seating passende Partnerlnnen automatisch

vermittelt werden.=s

Einer der gro3en Vorteile der Einbindung von Digitalisierung in das Eventmarke-
ting ist die zeitliche Ausdehnung der Kommunikation zwischen Veranstalterinnen
und Zielgruppe. Vor dem Event kann zum Beispiel Social Media-Kommunikation in
den bestehenden Plattformen eingebunden werden oder Gberhaupt erst eine indi-
viduelle Plattform bzw. eine Event-App entwickelt werden.z Bei Social Media
Diensten eignen sich besonders Facebook, Twitter und Youtube, um Teilnehme-
rinnen bereits im Vorfeld regelmalig tber Neuigkeiten zu informieren und die Ver-
anstaltung zu teasern.2® Inshesondere der Co-Creating-Prozess Uber Facebook ist
anzudenken. So kann die Community beispielsweise in die Entscheidung Uber
Location, Kreativcatering oder Programm mit eingebunden werden. Dies steigert
einerseits den Integrationsgrad der Kundinnen in den Veranstaltungsprozess, an-
dererseits erleichtert es den Organisatorinnen, den Wiunschen ihrer Zielgruppe
gerecht zu werden, was zusatzlich die Teilnehmerinnenzufriedenheit steigert.
Auch Wettbewerbe oder Gewinnspiele Gber Social Media zu schalten eignen sich
besonders im Vorfeld einer Veranstaltung, um so die Reichweite und das Interes-

se zu steigern.>

9.2 MalRnahmen wahrend des Events

Wahrend der Veranstaltung kénnen hybride Elemente zum Beispiel in Interactive-

Walls, Game-Walls oder Info-Walls eingebaut werden. Wenn Apps existieren,

2% Vgl. Varga/ Ehret, 2015, S. 18.
Z9\Vgl. VOK DAMS, 2011, S. 4f.
240 \/gl. Dams/ Luppold, 2016, S. 6.
21 \Vgl. Zanger, 2013, S. 8ff.
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kbnnen QR-Codes oder Augmented Reality-Anwendungen integriert werden.2
Auch lustige Spiele, wie Geocaching eignen sich, um digitale Formate in das
Eventgeschehen vor Ort einzubauen. Weniger fur die Gaste vor Ort, aber fir virtu-
elle Teilnehmerinnen sind Tools wie die online Informationsvermittlung via Live-
Stream oder Webinar unheimlich zweckmaRige MalRnahmen, die mit wenig Auf-

wand ganz einfach in den Eventablauf eingebaut werden kénnen.:

Dass der/die Kundin zunehmend in den Mittelpunkt von Veranstaltungen rickt,
nicht mehr bloR3 teilnimmt, sondern vielmehr in den gesamten Eventprozess inte-
griert werden mochte, wurde nun schon mehrfach dargelegt. Auch hierzu bieten
verschiedene neue Gadgets interessante Moglichkeiten, um diese wéahrend einer
Veranstaltung einfach umzusetzen. So ist Brizi, die erste Event-Drohne, ein lusti-
ges Tool, das durch die Location fliegt und dabei die Raumlichkeiten, Teilnehme-
rinnen oder ganze Vortrage filmt. Dieser Content kann dann sowohl auf Leinwan-
de, als auch auf diverse soziale Plattformen und Smartphones ubertragen wer-

den.x

Das Miteinbinden der Teilnehmerinnen kann auch ganz simpel digital eingebaut
werden, indem sie via eine App, zum Beispiel Shortcut, die Méglichkeit haben,
Getranke und Speisen von ihrem Platz aus zu bestellen. So bietet man den Géas-
ten Handlungsmacht und dieser verpasst gleichzeitig nichts vom Live-Event. Auch

die Bezahlung funktioniert unkompliziert Gber die App.

Auch Votings oder Feedback-Umfragen kdnnen durch interaktive Meeting-Tools
simpel in den Eventablauf vor Ort einbaut werden. So kénnen diese Tools bei-
spielsweise in die Event-App integriert sein und ermoéglichen es den Benutzerin-
nen ihre Anregungen, Fragen, Kritik oder Verbesserungsvorschlage anonym zu
auf3ern. Bei Vortragen besteht die Option, diese Auswertungen unmittelbar an den
Referentlnnen zu leiten, der dann die Mdglichkeit hat, direkt auf Fragen oder

Ruckmeldungen einzugehen. Hierbei wird der Fakt der geschwachten Hemm-

22\/gl. VOK DAMS, 2011, S. 4f.
3 \/gl. Zanger, 2013, S. 12f.

244 \/gl. Varga/ Ehret, 2015, S. 19.
25 Vgl. Varga/ Ehret, 2015, S. 19.
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schwelle durch die Anonymitét positiv genutzt, da so Anmerkungen zu Tage kom-
men, die bei einer personlichen Kommunikation wahrscheinlich nicht hervorge-

kommen waren.zs

Speziell bei Gruppendiskussionen auf Veranstaltungen bedarf es oft einer Auf-
warmphase bis die Atmosphéare gelockert ist und die Zuhorer bereit sind etwas zu
sagen. Oft liegt es auch an der schlechten Akustik im Raum oder an einem pfei-
fenden Mikrofon. Hier wirken Tools wie Catchbox entgegen, das ist ein als Publi-
kums-Mikrofon wirkender Wirfel, der durch den Raum von Person zu Person ge-
worfen werden kann, und so mit Hilfe einer einfachen padagogischen Taktik, die

Stimmung auflockert und zusétzlich eine verbesserte Akustik verspricht.z

Eine andere Mdoglichkeit liefert Crowdmics, eine App die als Wireless-Mikrofon
einfach auf jedes mobile Endgerat geladen werden kann und zusatzliche Abstim-
mungs- und Kommentarfunktionen beinhaltet. So kdnnen auch die Géaste an Dis-
kussionen teilnehmen, die sich nicht trauen vor einem grof3en Publikum zu spre-

chen.»s

9.3 MalRnahmen nach dem Event

Wie Varga und Ehret richtig erkannt haben, ist ,nach dem Event (...) bekanntlich
vor dem Event. Dies gilt ganz besonders in Zeiten, in denen die ,Eventisierung’
unseres sozialen Lebens so vielfaltig stattfindet wie heute.” Umso bedeutender ist

deshalb eine aussagekraftige Rickmeldung und Bewertung durch die Gaste.®

Hierzu eignen sich Feedback- und Voting-Tools als digitale Malnahmen nach
dem Event.= In diesem Bereich bieten die neuen Entwicklungen zahlreiche Tools
an, die nach einer Veranstaltung relevante Informationen liefert. So muss beson-
ders bei digitalen Fragebdgen darauf geachtet werden, dass die Teilnehmerinnen

weder Uberfordert noch gelangweilt werden, aber trotzdem ein hilfreicher Output

246 \gl. Wolf/ Jackson/ Keuchel, 2013, S. 57.
247 Vgl. Varga/ Ehret, 2015, S. 18.

28 \/gl. Varga/ Ehret, 2015, S. 18.

29 Vargal/ Ehret, 2015, S. 19.

%0 Vvgl. Zanger, 2013, S. 13.
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fur den/die Organisatorin kreiert wird. Ein Best-Practice Beispiel dafur ware Explo-
ri. Mit Hilfe intelligent designter Umfragen und Online-Recherchen werden die ge-
sammelten Daten bis ins kleinste Detail analysiert und mit vergleichbaren Events
verglichen. So erhalt der/die Veranstalterin Auswertungen Uber die exakte Wir-

kung des Events auf die Gaste, und vieles mehr.=:

Statisfy, ein anderer Anbieter, zeichnet sich besonders durch das visuell anspre-
chende Design ihrer digitalen Fragebdgen und der simplen aber aussagekraftigen
Datenauswertung aus. Dabei kann Statisfy sowohl vor als auch nach dem Event

eine nutzliche digitale Malinahme zur Einholung von Feedback sein.z?

Dokumentation und Diskussionen im Anschluss an ein Event, lassen sich zum
Beispiel ganz einfach tUber Social Media abwickeln. Genauso wie Flashmobs oder
Urban-hackings tber die hybriden Plattformen organisiert werden kénnen. Fir den
gesamten Eventprozess sind hybride Strategie Tools wie Social Media Insights,
Social Media Event Monitor oder Social Media Content Management Uberaus

praktisch und erleichtern die Abwicklung enorm.z:

1 \gl. Varga/ Ehret, 2015, S. 19.
%2 \/gl. Varga/ Ehret, 2015, S. 19.
3 Vgl. VOK DAMS, 2011, S. 4f.
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10 Methodik der empirischen Forschung

Nach einer theoretischen Einfliihrung in die digitalisierte Welt der Eventbranche ist
das folgende Kapitel der Arbeit den gewahlten empirischen Methoden gewidmet.
Fur die Beantwortung der Forschungsfragen wurden Expertinnen der Veranstal-

tungsbranche zu problemzentrierten Tiefeninterviews geladen.

10.1 Erhebung durch Expertinnen-Interviews

Fur die Auskunft Uber die aktuelle sowie zuklnftige Situation der Eventbranche in
Hinblick auf die Digitalisierung wird in der vorliegenden Arbeit die qualitative Me-

thode der Befragung verwendet.

Die Befragung bzw. das Interview, gehort, wie auch die Beobachtung, die Inhalts-
und Textanalyse, zu den sozialwissenschaftlichen Methoden.>* Sie ist die am h&u-
figsten eingesetzte Methode.= Dabei lasst sich nach empirischem und nicht-
empirischem Vorgehen der Methode unterscheiden, wobei sich der empirische
Vorgang wiederum in eine qualitative und eine quantitative Vorgehensweise unter-
teilt.»s Fur diese Arbeit wurde die empirisch-qualitative Methode der Befragung

angewandt.

Allen Befragungen liegt die Kommunikation zweier oder mehrerer Gesprachspart-
nerinnen zur Gewinnung der Daten zu Grunde. Die sozialwissenschaftliche Befra-
gung ist jedoch nicht ident mit informellen Gesprachsformen bei denen es vor al-
lem um Selbstdarstellung geht. Vielmehr geht es um valide, authentische Aussa-
gen des/der Befragten zu einem bestimmten Thema. In diesem Fall wurde die
Kommunikation genutzt, um neue Informationen zum Forschungsgegenstand der

Events im Wandel der Digitalisierung zu erheben.

%4 \/gl. Scholl, 2014, S. 20.
25 \/gl. Brotz/ Doring, 1995, S. 216.
%6 \/gl. Scholl, 2014, S. 20.
%7 \/gl. Scholl, 2014, S. 21.
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Bei Befragungen unterscheidet man zudem verschiedene Grade der Regulierung.
Dabei gibt es die Mdglichkeit eines standardisierten Interviews, welches eine be-
sondere Form der geplanten Kommunikation meint und auf einem vorgefertigten
Fragebogen basiert.>* Da hier nur geschlossene Fragen verwendet werden, sind
die Frage- und Antwortmdglichkeiten bei allen Interviews ident.2* Auch die Vorge-
hensweise muss sorgfaltig ablaufen, um Fehler wahrend der Erhebungsphase zu
vermeiden, da sich diese negativ auf das Ergebnis auswirken wirden.=> Bei den
halbstandardisierten Interviews ist zwar der Ablauf durch einen Fragebogen fixiert,
jedoch sind der/dem Befragten die Antwortmoglichkeiten nicht mehr vorgegeben.

Sie finden in der Forschungspraxis weniger Verwendung.z:

Fur die vorliegende Arbeit wurden allerdings nichtstandardisierte Interviews zur
empirischen Forschung herangezogen, da sich diese fir moéglichst praxisnahe und
umfangreiche Ergebnisse am besten eignen. Nichtstandardisierte Interviews cha-
rakterisieren sich namlich durch ihre offene Befragungsweise bei der der/die Inter-
viewerln lediglich einen Leitfaden zur Unterstitzung hat, der Ablauf jedoch nicht
fixiert ist.22 Daher leitet sich auch die alternative Bezeichnung ,Leitfaden- bzw. Ex-
pertinnen-Interview’ ab.> Der Leitfaden beinhaltet im Vorhinein niedergeschriebe-
ne Fragen und dient lediglich als eine Art Gertist, sodass der/die Interviewerin den
Gesprachsablauf frei gestalten kann.» Je nach Komplexitdt des Forschungsge-
genstandes, der Anzahl der Fragen und der kalkulierten Zeit kbnnen pro Stunde
circa 8 bis 15 Fragen durchgegangen werden.= Je nach Notwendigkeit kbnnen
jedoch noch weitere, detailliertere Fragen im Laufe des Interviews eingebaut wer-

den.= So ist es dem/der Fragenden frei Gberlassen, ob alle vorformulierten Fragen

28 \/gl. M6hring/ Schlitz, 2010, S. 14.
29 Vgl. Glaser/ Laudel, 2010, S. 41.
%0 \/gl. Atteslander, 2008, S. 124.

%1 \gl. Glaser/ Laudel, 2010, S. 41.
%2 \/gl. Glaser/ Laudel, 2010, S. 41.
23 Vgl. Scholl, 2003, S. 66.

4 \/gl. Glaser/ Laudel, 2010, S. 138.
%5 \/gl. Glaser/ Laude, 2004, S. 140.
26 \/gl. Scholl, 2003, S. 66.
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auch tatsachlich gestellt werden. Dies hangt vor allem von der Interviewsituation,
dem Gesprachsverlauf und den Antworten des/der Expertin ab.> Denn nicht sel-
ten kommt es vor, dass einige Aspekte bereits im Laufe des Gesprachs aufkom-
men und so keine gesonderte Fragestellung mehr benétigt wird. Aul3erdem kon-
nen die Themenbereiche, je nach Expertise der/des Befragten, mehr oder weniger
tiefgrindig behandelt werden. Auch den Expertinnen bietet diese Form des nicht-
strukturierten Interviews die Moglichkeit frei und uneingeschrankt zu sprechen und
erlaubt daher einen méglichst praxisnahen Einblick in die zu erforschende Thema-
tik.ze

Auch die Ausformulierung der einzelnen Fragen steht dem/der Interviewerin frei,
wobei eine fixe Ausdrucksform bei allen Befragungen die Analyse im Nachhinein
erleichtert.»® Ebenso wie die Ausformulierung, ist die Reihenfolge der generellen
Fragen entscheidend fir das Resultat der Befragung. Denn mit Hilfe einer logi-
schen Anordnung und einer klaren Formulierung der Fragen werden bei den Inter-
viewpartnerinnen gespeicherte Inhalte im Gedéachtnis leichter aktiviert und die
Wahrscheinlichkeit von Antworten mit bedeutendem Informationsgehalt steigt.»
Da bei Expertinnen-Interviews der Wert auf bereichsspezifischen Aussagen liegt,

ist ein gut durchdachter Interviewleitfaden essentiell.z

Wie die Bezeichnung ,Expertlnnen-Interview“ schon andeutet, ist auch die Aus-
wahl der Befragten nicht unbedeutend, denn nicht jede/r kann zur Forschung her-
angezogen werden. Dazu bedarf es einer sorgféaltigen Definition und einer Auslese
durch die Expertinnen des jeweiligen Forschungsbereichs. Als Experte bzw. Ex-
pertin gelten nur Personen, die eine gewisse Position oder Funktion in einer be-
stimmten Organisation innehaben.>> Die Position ergibt sich aus dem Ziel der Un-

tersuchung, dem daraus abgeleiteten Zweck des Interviews und die daraus resul-

%7 \/gl. Kvale, 1996, S. 129ff.

28 \/gl. Kvale, 1996, S. 129ff.

29 Vgl. Hirzinger, 1991, S. 92.

20 \/gl. Glaser/ Laudel, 2010, S. 142f.
211 \/gl. Scholl, 2003, S. 67.

22 \/gl. Meuser/ Nagel, 2005, S. 442.
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tierende Rolle des/der Interviewpartner/s/in. So kdnnen nur Personen ausgewahlt
werden, die auf Grund ihrer Tatigkeit Expertenwissen Uber die zu erforschenden
Sachverhalte erworben haben.>* Ein Experte bzw. eine Expertin zeichnet sich also
»durch inhaltliches Wissen zu einem spezifischen, den Forscher interessierenden
Themenbereich aus und informiert den Forscher durch Insider-Erfahrungen tber

spezifische Organisationen und Interessensgruppen.

Fir die Erarbeitung dieser Forschungsarbeit wurden insgesamt finf Expertinnen
aus der Veranstaltungsbranche als Interviewpartnerinnen ausgewahlt. Die Aus-
wahl erfolgte nach den obenstehenden Kriterien, demnach wurde darauf geachtet,
dass es sich um Personen mit tiefgehendem Wissen zu dieser komplexen Thema-
tik handelt, jedoch nicht alle derselben Eventsparte angehdren, um so ein még-
lichst vielfaltiges Meinungsbild konstruieren zu kdénnen. Nachstehend folgt eine
Auflistung der befragten Interviewpartnerinnen, die als Uberblick fur die wichtigs-

ten Informationen dienen soll.

Experte Position Interview

Gert Zaunbauer Geschéftsfuhrung Putz & 16.05.2017, Telefonat
Stingl, Obmann Fach-

gruppe Freizeitverband

NO, Wien

Petra & Christian Horn The Crew For You 30.05.2017, personlich-
Eventmarketing, Linz es Gesprach

Sabine Zimmerhansl| COO und CoFounder 01.06.2017, Interview-

VimChat, San Francisco fragebogen

Wolfgang Altenstrasser Head of Corporate 18.08.2017, Telefonat

Communication VOK

B3 \gl. Glaser/ Laudel, 2010, S. 13.
274 Pickel/ Pickel/ Lauth/ Jahn, 2009, S. 453.
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DAMS, Wuppertal

Gernot Marx Head of Convention Bu- 18.08.2017, Telefonat
reau Salzburg Conven-

tion Bureau, Salzburg

Tabelle 8: Auflistung der Expertlnnen?»

Wie bereits erwahnt handelt es sich bei den Gesprachen um halb-strukturierte und
offene Interviews. Dies bedeutet, dass die Interviews nach einem Leitfaden abge-
halten wurden, wobei die konkrete Formulierung und Reihenfolge der Fragen frei
variabel war und die Expertinnen frei auf die offenen Fragen antworten konnten.
Die Teilnahme an den Interviews war freiwillig und wurde mit Zustimmung aller
Gespréachspartnerinnen aufgezeichnet. In der nachfolgenden qualitativen Analyse,
sowie der Darstellung und Interpretation werden die Ergebnisse anonymisiert und
vereinzelt vertrauliche Daten — wie zum Beispiel, Kundinnennamen — zensiert. Die
Grundaussage bleibt bestehen, vielmehr geht es darum, dass keine Ruckschlisse
auf interne Informationen gezogen werden kénnen oder schadende Aussagen
Uber mdgliche Schwachen zu Gunsten konkurrierender Agenturen genutzt werden

kénnen, um so dem Schutz der Expertinnen zu dienen.

10.2 Aufbereitung durch wortliche Transkription

Die Interviews wurden mit Zustimmung der Expertinnen mittels eines Diktiergerats
dokumentiert. Da das Gesprach nicht direkt bearbeitbar ist, muss die gesprochene
Sprache flur weitere Analysen verschriftet bzw. transkribiert werden. Weil fur die
qualitative Sozialforschung rein der Inhalt des Gesprochenen ausschlaggebend
ist, ist keine phonetisch-phonologische Transkription notwendig und es reicht die
reine Umsetzung in die Schriftsprache aus.z¢ Diese Transkriptionsarbeit ist zwar

zeitintensiv, jedoch ermdglicht sie eine genauere Art der Analyse, indem Textstel-

5 Tabelle: Eigene Darstellung, 2017.
216 \/gl. Lange, 2008, S. 49f.
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len verglichen, Notizen vermerkt und Unterstreichungen vorgenommen werden

kénnen.z” Diese Transkripte dienen als Grundlage flr die weitere Analyse.

10.3 Auswertung durch qualitative Inhaltsanalyse

Die Auswertung der Expertinnen-Interviews erfolgt nach Vorbild der qualitativen
Inhaltsanalyse, die von Philipp Mayring begriundet wurde.

Nach Mayring will eine Inhaltsanalyse fixierte Kommunikation analysieren und da-
bei regel- bzw. theoriegeleitet, systematisch vorgehen, mit dem Ziel logische Fol-
gerungen auf bestimmte Gesichtspunkte der Kommunikation zu ziehen.¢ Dem-
nach stellt die qualitative Inhaltsanalyse eine Methode der Auswertung fixierter
Kommunikation dar, die nach einem Kategorienset systematisch vorgeht und sich
an Gutekriterien misst.2# Die fixierte Kommunikation ist in dem vorliegenden Fall
die Sammlung der Transkripte der Expertinnen-Interviews, welche analysiert wer-
den sollen. Der Vorgang der Analyse ist durch explizite Regeln vorgegeben und
soll es so auch AuRenstehenden ermoglichen, dieser zu folgen und eine logische
Folgerung daraus zu ziehen.» Das qualitative Element der Analyse besteht darin,

Kategorien zu entwickeln und die dazu passenden Textbestandteile zuzuordnen.

Der Unterschied zu einer quantitativen Inhaltsanalyse ist folgender: Qualitative
Analysen basieren auf nominal-skalierten Messungen wéahrend quantitative auf
yordinal-, Intervall- oder ratio-skalierten Messungen basieren.“> Eine der
Hauptcharakteristika der qualitativen Analyse ist der Wille, die volle Komplexitét

ihrer Gegenstande erfassen zu wollen.z:

Zu Beginn der qualitativen Inhaltsanalyse gilt es jedoch zuerst den Gegenstand,

das Material, sowie das Ziel zu definieren. Danach mussen die Kriterien der Selek-

217 \/gl. Mayring, 2002, S. 89ff.

218 \/gl. Mayring, 2008, 13ff.

219 \gl. Mayring/ Brunner, 2009, S. 673.
280 Vgl. Mayring, 2008, S. 13.

21 \/gl. Mayring/ Brunner, 2009, S. 673.
%2 Mayring, 2008, S. 13ff.

283 \/gl. Mayring, 2008, S. 13iff.

64



tion und das Abstraktionsniveau festgelegt werden. In weiterer Folge missen die
einzelnen Kategorien entweder mittels deduktiver oder induktiver Definition be-
stimmt werden.>* In diesem Fall sind die Kategorien nach genauer Sichtung und
Durcharbeitung des vorliegenden Materials induktiv erarbeitet worden. Obwonhl
man argumentieren konnte, dass auch ein deduktiver Einfluss, durch die Bezug-
nahme auf die vorab definierten Forschungsfragen, besteht.zs Um Kategorien defi-
nieren zu kbnnen, muss zuerst das transkribierte Ausgangsmaterial paraphrasiert
werden, um die relevanten Informationen herauszufiltern. Im nachsten Schritt wer-
den die irrelevanten Textstellen gestrichen und die Paraphrasen auf eine Sprach-
ebene gebracht. Anhand dieser Strukturierung lassen sich dann Themenbereiche

erkennen und passende Kategorien finden. zs

Diesem Schritt folgt die Revision der formulierten Kategorien und ein endgdltiger
Durchgang des Materials. Erst dann kann mit der Interpretation bzw. der Analyse
begonnen werden. Nachfolgend ist dieser Prozess der induktiven Kategorienbil-

dung grafisch dargestellt.z’

284 \/gl. Mayring, 2008, S. 42ff/ S. 74f.
25 \/gl. Mayring, 2008, S. 75.
286 \gl. Mayring, 2008, S. 59f.
27 \gl. Mayring, 2008, S. 75.
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Gegenstand, Material, Ziel der
Analyse

Festlegung des Selektionskriteriums
und des Abstraktionsniveaus

Materialdurcharbeitung

Kategorienformulierung

Revision der Kategorien

Endgtltiger Materialdurchgang

Interpretation, Analyse

Tabelle 9: Prozess induktiver Kategorienbildung?®

28 Quelle: modifiziert ilbernommen aus: Mayring, 2008, S. 75.
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11 Empirische Forschungsergebnisse

Das folgende Kapitel der Arbeit zeigt die Ergebnisse der qualitativen Inhaltsanaly-

se nach Mayring auf.

11.1 Ergebnisse der qualitativen Inhaltsanalyse

Die Kategorien der qualitativen Inhaltsanalyse wurden induktiv anhand der Materi-
alsichtung der Transkriptionen formuliert. Da die Fragen der Interviews jedoch
stark von den fur die Arbeit definierten Forschungsfragen beeinflusst waren und
somit auch die Antworten dementsprechend dieser Kategorien ausfielen, kann das
Analyseverfahren dieser Arbeit sowohl als induktiv, als auch als deduktiv angese-

hen werden.

Folgende Kategorienformulierung ergaben sich nach mehrfacher Uberarbeitung
der Interview-Transkriptionen. Zusatzlich wurden einige Unter-Kategorien zur

Ubersichtlicheren Darstellung der Ergebnisse festgelegt.

Kategorie Unter-Kategorie

Kategorie 1 Digitalisierung - Digitale Kommunikati-
on

- Veranderung

- Zielgruppe

- Zielsetzung

- Status Quo

Kategorie 2 Digitale Tools - Verwendung

- Social Media

- Apps

- Live-Stream

- Location Based Ser-

vices

Kategorie 3 Hybride Events - Definition
- Einordnungin Marke-
ting
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Kategorie 4 Vorteile - Ziele

- Chancen
- Potenziale
- Starken
Kategorie 5 Nachteile - Herausforderungen
- Risiken
- Gefahren
Kategorie 6 Erfolgsmessung
Kategorie 7 Erfolgreiche Verbindung
digitaler und analoger
Elemente
Kategorie 8 Zukunft - Trends

Tabelle 10: Kategorien der qualitativen Inhaltsanalyse®

In weiterer Folge werden die Aussagen der Expertinnen in Verbindung mit den
Erkenntnissen aus dem theoretischen Teil dieser Arbeit zur Beantwortung der

Forschungsfragen herangezogen.

Die Transkripte der Interviews wurden - gemall dem empfohlenen Prozess von
Mayring - in mehreren Schritten durchgearbeitet, paraphrasiert und anschlie3end
den passenden Kategorien zugeordnet. Da eine vollstandige Auflistung in der Ar-
beit den Lesefluss beeintrachtigen wirde, befindet sich die genaue Ausarbeitung
der Inhaltsanalyse im Anhang. Ebenso aus Griinden der Uberschaubarkeit, aber
auch der Anonymitét, wurden die Interviews neu geordnet und mit den Bezeich-
nungen von A bis E durchnummeriert.

20 Quelle: Eigene Darstellung, 2017
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11.1.1 Definition der Kategorien

Bevor die Forschungsergebnisse der geflihrten Expertinnen-Interviews dargelegt
werden, soll zuerst ein detaillierter Uberblick tiber die einzelnen Kategorien gege-
ben werden. Dazu wird nun jede Kategorie kurz definiert und nachfolgend be-

schrieben, welche Inhalte diese enthalten.

Kategorie 1: Digitalisierung, ist ein breitgefachertes Thema, das wie auch schon in
der Literatur erwahnt, nur sehr vage und in vielerlei Hinsicht unterschiedlich defi-
niert werden kann. Hier geht es vor allem um die verschiedenen Standpunkte der
einzelnen Interviewpartnerinnen, bezogen auf die Bedeutung der Digitalisierung
fur Events im Allgemeinen, aber auch inwiefern sich ihre Arbeit dadurch verander-
te. Ebenso sollen in dieser Kategorie die unterschiedlichen Auffassungen zum

Status Quo der Digitalisierung in der Eventbranche vereint werden.

Die Ergebnisse der Kategorie 2 beziehen sich konkret auf die Meinung der Exper-
tinnen zu digitalen Tools. Innerhalb dieser Kategorie wurden Unterkategorien ge-
bildet, die sich auf die einzelnen Tools wie Social Media, Apps, Live-Streams und
Location Based Services beziehen. Dazu wird aul3erdem verglichen, wie unter-

schiedlich die Befragten solche Tools in ihrem Beruf einsetzen.

In Kategorie 3 finden sich die Ergebnisse der Definitionen von Hybriden Events

und deren Einordnung im Eventmarketing.

In Kategorie 4 sind die Vorteile von digitalen Eventformaten aus Sicht der Exper-
tinnen beschrieben. Genauer geht es auch um die Ziele, Chancen, Starken und

Potenziale, die der Einsatz digitaler Elemente mit sich bringt.

Die Nachteile bzw. die Herausforderungen, Schwachen und Risiken die die Be-
fragten durch den Einsatz von digitalen Elementen bei Veranstaltungen sehen,

werden in Kategorie 5 dargelegt.

Die Kategorie 6 behandelt alle Aussagen der Spezialisten zum Thema Erfolgs-
messung und geht im Speziellen darauf ein, inwiefern diese sich durch die Digita-

lisierung verandert hat oder noch verandern sollte.
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In Kategorie 7 werden, wie die Bezeichnung ,Erfolgreiche Verbindung digitaler und
analoger Elemente” schon vermuten lasst, mdgliche Ansatze zu einer sinnvollen

Einbindung digitaler Elemente in die analoge Eventwelt geliefert.

Die abschlieRende Kategorie 8 liefert Aussichten auf die Zukunft des digitalen

Eventmarketings und erortert dessen Trend und Perspektiven.

11.1.2 Ergebnisse der Kategorie ,Digitalisierung”

Wie bereits im theoretischen Literaturteil umfangreich dargelegt, revolutioniert die
Digitalisierung alle Bereiche des taglichen Lebens. So auch die Arbeitswelt, und
noch konkreter, die Eventbranche. Der Begriff Digitalisierung ist jedoch sehr vage

und lasst sich in unterschiedlichster Weise auslegen.

Dass die Digitalisierung nicht nur den Alltag beeinflusst, sondern auch die Event-
branche, ist unumstritten.2 Beginnt doch die Einflussnahme schon in den ersten
Schritten der Eventplanung. So macht sich die Digitalisierung sowohl im Organisa-
tions- als auch im Einladungs- und im Aviso-Prozess bemerkbar. Aber hier endet
der Einfluss noch nicht. Denn Neuerungen wie digitale Reminder, eine Landing
Page, ein Infomercial sind erst seit der Digitalisierung moglich. Nattrlich breitet
sich die Wirkung davon auch in den Ablauf nach der Veranstaltung aus und revo-
lutioniert die Nachbereitung und Erfolgsmessung von Events. Es lasst sich also
zusammenfassend sagen, dass die Digitalisierung in allen Prozessen des Event-

marketings angekommen ist.>*

Die dabei entstandenen digitalen Events, sowie Events mit digitalen Elementen,
haben grof3e Bedeutung fur Unternehmen.>2 Ob ein Unternehmen jedoch auf digi-
tale Tools setzt, hangt immer vom Innovationscharakter des Veranstalters bzw.
der Veranstalterin ab.»: Bevor die Entscheidung fir oder gegen ein digitales bzw.

hybrides Event getroffen wird, muss immer zuerst das Ziel der Veranstaltung klar

20\/gl. A, Z.4; D, Z. 3-5.; E, Z. 45-47.
21\gl. A, Z. 6-12.

22\/g|. D, 10-12.

23\/gl. D, 15-17.
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definiert sein.» Ziele kdnnten sein, eine verbesserte Kommunikation im Vorfeld,

wahrend und nach dem Event zu erméglichen.s

Fir manche Marketing-Sektoren, wie das B2B-Marketing sind digitale Tools je-
doch vorerst kaum relevant.>s Auch die Social Media Kommunikation spielt hier
nur eine sehr untergeordnete Rolle, wenn auch eine nicht komplett unwichtige.>’
Die digitale Kommunikation wird vorrangig daflr genutzt, potenzielle Kunden zu
akquirieren.>s Aber Tools wie Location Based Services oder eigene Apps sind hier-

fur noch nicht wirklich im Einsatz.z¢

Was sich durch die Digitalisierung verandert hat ist, dass der Content nun nicht
weiter eine Holschuld, sondern vielmehr eine Bringschuld darstellt. Dies hat zwar
schon mit Newsletter und Fernsehen begonnen, neu ist aber, dass die Themen
nun schon fur jede/n Einzelne/n vorgefiltert sind. Jeder bekommt nur noch die In-
fos, die laut verschiedensten Algorithmen fur ihn bzw. flr sie interessant sein
konnten. So haben Entwicklerinnen eine Antwort darauf gefunden, wie Informatio-

nen eine vorselektierte Bringschuld begleichen kdnnen :»

11.1.3 Ergebnisse der Kategorie ,digitale Tools*

Digitale Tools, die zur Kommunikation eingesetzt werden, muss man einteilen in
die Kommunikation Gber Social Media — also Facebook, Instagram und Co. -, der
Kommunikation tGber Suchmaschinen wie Google und Co., der Kommunikation

Uber digitalen Anzeigen usw., die Liste ist endlos.

24 \/g|. D, Z. 65-66.

2% \/gl. D, Z. 66-67.

26 \/gl. E, Z. 49-52.

297 \/gl. E, Z. 55-56.

28 \/gl. E, Z. 39-43; E, Z. 45-47.

29 \/gl. E, Z. 57-58.

20 \/gl. A, Z. 139-142; A, Z. 145-146.
BL\/gl. A, Z. 84-88.
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Social Media gilt als das wichtigste aller digitalen Tools im Eventmarketing. Friher
war Social Media das A und O, das 100%ig abdeckende Tool.* Mittlerweile geht
der Hype jedoch schon wieder etwas zuriick und die Veranstalterinnen begreifen
zunehmend, dass es nicht konkurrierend mit anderen Elementen, sondern viel-

mehr ein ergdnzendes Format ist.>=

Obwohl Social Media nun schon einige Jahre fest im Kommunikationsmix vertre-
ten ist, ist es erschreckend, wie viel Nichtahnung so viele Firmen momentan noch
aufweisen.® Alle sprechen zwar dariiber, wie sie es jedoch wirksam einsetzen
konnten, wissen die wenigsten.>s Viele verwenden zwar Facebook, haben aber
keinen adaquaten Content.>> Immer mehr Firmen kommen deshalb auf Event-
Agenturen zu, mit der Bitte, die digitale Kommunikation fur sie zu Gbernehmen.
Jedoch hakt es hier oft schon an der Verstandigung des beauftragten Social Me-
dia Managers mit dem/der KundIn, da diese/r meist nicht einmal mit dem Fachjar-
gon vertraut ist. So dienen Agenturen momentan oft schon fast als Ubersetzungs-
blros der digitalen Welt fir Unternehmen der analogen Welt.>” Auffallend ist, dass
das Interesse und das Know-How bezuglich digitaler Tools sinkt, je alter das Ma-
nagement eines Unternehmens ist. Es lasst sich also behaupten, dass die Ahnung
Uber Social Media und Co. abhangig vom Alter der Fuhrungskrafte bzw. des Ma-
nagements ist. = Ein weiterer Faktor, der oftmals Gber den Einsatz von digitalen
Elementen in einem Unternehmen entscheidet, sind die Anweisungen des jeweili-
gen Hauptquartiers. Hier lassen sich auch deutliche Unterschiede im internationa-

len Vergleich feststellen.»

In Amerika zum Beispiel, verwenden Veranstalterinnen Social Media regelmaRig,

um schon im Vorhinein mit den Teilnehmerinnen in Kontakt zu treten. Social Me-

22 \/gl. A, Z. 22-23.

W\l A, Z. 20; A, Z. 23., A, Z. 24-25.
24 \/gl. A, Z. 32-33.

05 \/gl. A, Z. 43-44.

26 \/gl. A, Z. 41-42.

27 \/gl. A. Z. 45.

28 \/gl. A, Z. 34-36.

0 \/gl. A, Z. 39
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dia als digitales Tool bietet sich an, weil es heutzutage sowieso als alltagliches
Kommunikationsmittel dient.2> Um Veranstaltungen anzukindigen, zu bewerben
und Informationen dartiber an die breite Masse zu bringen, eignen sich besonders
die ,traditionellen” Plattformen wie Facebook, LinkedIn, Twitter, Snapchat und Ins-
tagram.=2 Ganz neu im Social-Media-Netzwerk ist VimChat. VimChat reagiert auf
die Angst vieler Nutzerlnnen persénliche Daten im Internet preisgeben zu missen,
indem sie eine Plattform bietet, auf der Unternehmen oder Veranstalterinnen mit

den Teilnehmerinnen anonym kommunizieren kdnnen.3>

In Osterreich ist der Status Quo, dass jeder Kunde zwar weil3, dass das Digitale
nun auch dazugehort, aber nicht jeder kann das auch selbst umsetzen.=: Die meis-
ten Firmen haben zu wenig Ahnung und lassen die Einbindung deswegen oft au-
Ben vor.=+ Vielen Kundinnen wéare deshalb geholfen, wenn Agenturen zusétzliche
Konzepte fur digitale Tools anbieten wirden.** Doch selbst Eventagenturen nutzen
digitale Tools oft nur sehr selten. Viele haben nur eine Facebook Seite, die sie
aber daflr regelmaRig und intensiv nutzen.:s Die meisten nutzen die Plattform rein
fur die Nachbereitung der von ihnen geplanten Events, indem sie Fotos hochladen
und Uber die Veranstaltung berichten. Dabei entsteht eine Art Galerie aller Refe-
renzen und diese dient somit rein der Vermarktung ihrer Agentur.*’ Viele nutzen
Social Media als Tool fur den Imageaufbau bzw. Imagetransfer, indem sie die
Kommunikation auf den Plattformen als eine Art Image- und Wiedererkennungs-
Element verwenden.=# So eignet sich zum Beispiel die Plattform Instagram gut, um
sich als Agentur mit besonderer Fahigkeit zur Inszenierung im gestalterischen und

im kunstlerischen Bereich mit Hilfe von Bildern am digitalen Markt zu positionie-
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ren.® Das Instagram-Profil soll somit vermitteln, dass die Agentur ein Gespur fur
Trends, Optik und Inszenierung hat. Zur Wiedererkennung werden bestimmte
Hashtags genutzt.>» Andere Plattformen, wie Twitter, finden kaum Verwendung am
Osterreichischen Event-Markt, da der Kanal hier hauptsachlich dem Journalismus
gewidmet ist und fur die Vermarktung einer Veranstaltung oder einer Agentur
kaum relevant ist.>= Fir die Bewerbung ihrer Posts auf Facebook und Instagram
wenden manche zwar ein bisschen Budget auf, jedoch funktioniert in vielen dster-

reichischen Agenturen die Vermarktung nach wie vor mehr analog als digital.>

Viele bieten die kundenorientierte Endkommunikation via Social Media nicht an,
weil viele Kunden schon eigene Abteilungen fur die digitale Kommunikationsarbeit
in ihrem Unternehmen haben.* Die Agenturen liefern dafiir oftmals nur noch den
Content.=» Aus diesem Grund bieten kleinere Agenturen die digitale Begleitung
einer Veranstaltung gar nicht erst in ihrem Portfolio an.®» Ein anderer Grund ist
jedoch auch mangelnde Erfahrung im Umgang mit digitalen Medien. Nicht nur Un-
ternehmen kommen der rapiden Entwicklung der Technik und der Online-
Plattformen kaum mehr nach, auch Agenturen tun sich oft schwer am neuesten
Stand zu bleiben. Einige wenige geben sogar zu, wegen ihrer mangelnden Erfah-
rung mit der Social Media Kommunikation oder der Einbindung anderer digitaler
Tools wahrend der Veranstaltung, Anfragen ablehnen zu missen. Viele bieten
zwar eine Eventbegleitung auf Facebook und Instagram an, jedoch beschrankt
sich das Angebot auf die beiden Kanéle und geht nicht dartiber hinaus, obwohl es
so viel mehr Mdglichkeiten gabe.=» Was auf3erdem viele Veranstalterinnen daran
hindert ein Event digital zu begleiten ist der Fakt, dafiir zusatzliche Ressourcen

aufbringen zu muissen, um eine passende Marketing-Strategie bzw. eine Art
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Drehbuch fur die Dokumentation der Veranstaltung zu erstellen. Ein weiterer
Grund weshalb immer noch viele Event-Agenturen keine digitale Begleitung einer
Veranstaltung anbieten, ist die mangelnde bis nicht vorhandene Nachfrage der
Kunden.= Dies ist verwunderlich, wenn man bedenkt, dass Wissenschaftler vor-
hersagen, dass kinftig kein Event mehr ohne digitalen Tools funktionieren wird.=
Die Nachfrage der Kunden steigt zwar, jedoch nicht maf3geblich.=» Aul3erdem ha-
ben noch immer einige keinen sinnvollen Weg gefunden die Digitalisierung vor Ort
einzubinden, ohne dass es sich aufgesetzt oder nicht nattrlich anfiihlt.=: Win-
schenswert ware eine Art Grundsatzkonzept zur Einbindung digitaler Tools,* denn
sofern es Moglichkeiten zur sinnvollen Einbindung gabe und ein passender Weg
gefunden ware, sind die meisten Agenturen bereit sich digitalen Tools gegentber
zu 6ffnen und sind durchaus gewillt, sich fachliches Know-How dartber anzueig-

nen.

Im Umgang mit Social-Media-Kanélen ist besonders zu beachten, dass Facebook
ein Resonanzmedium ist.= Es braucht zuerst Fans bzw. Likes um tGberhaupt User
oder eine Community zu haben. Um Likes zu generieren, sind die richtige Anwen-
dung und eine adaquate Einbindung in die analoge Kommunikation unumgang-
lich.» Aber dies reicht noch lange nicht aus, um eine wirklich erfolgreiche digitale
Kommunikation fihren zu kénnen, dazu ist auch ein gewisses Budget nétig. Zwar
ist dies auf Sicht gesehen meist weniger als die Kosten, die fur dieselbe Kommu-
nikation in den Printmedien aufkommen wirden, jedoch unterschatzen immer
noch viele Unternehmen den Kostenfaktor von Social Media.** Denn es ist ein

gravierender Irrglaube, dass nur auf Grund der Kommunikation auf Facebook tber
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eine bevorstehende Veranstaltung mehr Leute teilnehmen werden.=” So verschiebt
sich das Kommunikations-Budget von den klassischen Medien immer weiter zu
den digitalen Medien, Werbung wird zwar vielleicht etwas weniger kosten, das
Budget fallt jedoch nicht ganz weg, weil auch auf den sozialen Netzwerken Wer-
bung geschaltet werden kann und soll.= Auch der TKP wird bei Social Media an-
ders berechnet als bei einem klassischen TV-Spot, weil die Reichweiten-

Moglichkeit und die Zielgruppenstreuung eine ganz andere ist als im Fernsehen.»

Friher machte man ein Event fur 1000 Leute, diese waren auch gleichzeitig die
Reichweite, die davon erfuhren und mehr nicht. Heutzutage macht man ein Event
fir 100 Leute aber 10.000 erfahren davon, rein durch die Einbindung von digitalen

Tools und vor allem digitaler Kommunikation.s®

Was Unternehmen zudem nicht vergessen dirfen ist, dass Social Media innerhalb
der Zielgruppe differenziert. Uber die letzten Jahre haben sich die Adressaten-
gruppen verschoben. So lasst sich via Facebook vor allem die Zielgruppe der 25
bis 50-Jahrigen erreichen, wohingegen man die Jingeren, ab 14-Jahrige, eher auf
Snapchat und Instagram ansprechen kann.* Das Um und Auf einer erfolgreichen
Kommunikation ist das richtige Tool bzw. den richtigen Kanal auf das Produkt —
sei es ein Event, eine Marke 0.4. — und auf die Zielgruppe abzustimmen.> Und
dabei ist es wichtig zu beachten, dass die wahre Zielgruppe die Community ist.
Friher waren alle Marketing-Gurus fixiert auf die kinftige Zielgruppe, seit der Digi-
talisierung hat sich das Vertrauen der neuen Kunden jedoch weg vom Unterneh-
men und hin zur Community gewandt. So vertrauen sie heutzutage vielmehr den

Erfahrungen der Community, die demnach real, glaubhaft und ehrlich sind. Des-
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halb gilt es, die Community mindestens genauso gut im Auge zu behalten, wie die

Neukunden .z

Die Entwicklung von Social Media lasst sich mit dem Erwachsenwerden verglei-
chen. Die sozialen Netzwerke wurden geboren, bekamen pl6tzlich alle Aufmerk-
samkeit der Welt, litten dann an diversen Kinderkrankheiten, und werden erst jetzt
langsam erwachsen. Dieser Vergleich bezieht sich jedoch nur auf die private Nut-
zung der Kanéle.># Im B2B-Bereich steckt die Social Media Kommunikation immer

noch in den Kinderschuhen.s

Ein anderes digitales Tool ist die App, oder Mobile Applikation, die meist das Pro-
gramm der Veranstaltung und einen Ubersichtsplan, eine Chat-Funktion 0.4. inte-
griert hat. Einige empfinden Apps wahrend der Veranstaltung jedoch als tberflis-
sig. Im Vorhinein kann eine Event-App aber wiederum sehr nitzlich sein, denn sie
gibt den Nutzerinnen die Mdglichkeit, sich vorab Gber das Programm usw. zu in-
formieren. Doch auf der Veranstaltung selbst ist eine App kaum nétig, da die We-
ge ohnehin gut beschildert sind, an welchen Programmpunkten man teilnimmt,
entscheidet man meist spontan und in Absprache mit den Kollegen vor Ort und zur
Kommunikation bedarf es auch keiner eigenen App, sondern ist ein persoénliches
Gesprach um ein Vielfaches effektiver.>* Aul3erdem meinen Expertinnen, dass
Apps nicht einmal bei Veranstaltung mit vielen anwesenden Digital Natives oder

digitalaffinen Personen intensiv genutzt werden.”

Die Schwierigkeit bei Live-Streams ist, stets darauf zu achten, dass genug Leute
vor Ort und vor den Bildschirmen sind, damit das Konzept aufgeht und sich die
technische Einbindung lohnt. AuRerdem empfiehlt sich im Vorhinein ein Konzept

fur die sinnvolle Einbindung eines Live-Streams in das Eventprogramm.
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Die Bereitschaft unterstitzende Tools fur den Organisations-, Teilnehmer-, An-
meldungs-, Erfolgsmessungs-Prozess usw. zu verwenden ware auf jeden Fall ge-
geben. Jedoch kennen die meisten Agenturen solche Tools noch nicht, bzw. wis-
sen gar nicht, dass es diese gibt.>

11.1.4 Ergebnisse der Kategorie ,,Hybride Events*®

Ein Hybrid Event entsteht aus der Verbindung eines Liveerlebnisses mit digitalen
Elementen.= Hybrid Events zeichnen sich dadurch aus, dass die Teilnahme so-
wohl physisch, als auch digital méglich ist.*: Es ist das Liveerlebnis, das ein Event
auszeichnet. Deshalb bildet auch fur ein hybrides Event immer ein Event, bei dem
man physisch anwesend sein muss, den Grundstein.=2 Hybride Events sind unter
dem Kanal ,live” im Eventmarketing einzuordnen.=: Aber, weil ein hybrides Event
sowohl live als auch digitale beinhaltet, ist es sowohl zwischen dem ,live* als auch
dem ,digitalen” Kanal zuzuordnen.** Das heil3t also, dass im Mittelpunkt immer ein
physisches Event steht,*s dass mit digitalen Elementen ergénzt wird. Dies kann
zum Beispiel die Einbindung von Social-Media-Kanélen oder eines Live-Streams,
bedeuten, wodurch das Liveerlebnis auch fir diejenigen erreichbar ist, die nicht
physisch vor Ort sein kdnnen.=¢ Der Content fur die sozialen Kanale wird dabei vor
Ort, beim Live-Event generiert.>” Die digitale Teilnahme kann dabei entweder ent-
geltlich oder bezahlt erfolgen und via Computer, mobiler Applikation oder Web

Applikation erfolgen.=:
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Und genauso wie bei ,einfachen® Events, gilt es auch bei hybriden Events zuerst
zu deklarieren um welche Art von Veranstaltung es sich handelt. Denn fir jedes
Event aus der riesigen Veranstaltungsmatrix gibt es unterschiedlich sinnvolle An-
wendungen von hybriden Elementen. So unterscheiden sich public-hybrid-Events,
von saisonalen Events, genauso wie kulturelle-, religiése-, Mitarbeiter- oder Privat-

Events voneinander .3

Allgemein lasst sich sagen, dass die Bereitschaft fur Hybrid Events immer mehr
steigt.>® Heutzutage wollen immer mehr Kunden digitale Elemente in ihre Veran-
staltungen integrieren, nicht aber zwingendermal3en in Form eines hybriden

Events.:

Der groRe Vorteil von Hybrid Events ist, dass sie nicht ortsbezogen sind und so
eine weitere Audienz auf einem globaleren Level erreichen kdnnen.= Zudem ver-
breiten sich durch die Einbindung von sozialen Netzwerken Informationen schnel-

ler, als bei analogen, lokalen Events.=:

Zusammengefasst lassen sich Hybride Events als eine Kombination aus analo-

gen, physischen Kréften und digital gesttitzter Teilnahme definieren.

11.1.5 Ergebnisse der Kategorie , Vorteile*

Seit der Digitalisierung hat sich in der Eventwelt einiges verandert und vor allem

verbessert.

Einer der grol3en Vorteile, die die Digitalisierung mit sich brachte, ist die Reichwei-
tenerh6hung.®* Durch Social Media lassen sich Informationen nun prazise an die

gewulnschte Zielgruppe richten, sodass der Streuverlust im Vergleich zur Werbung
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in Printmedien deutlich minimiert wird. Auf Grund der grof3en Reichweite lasst sich

aulR3erdem eine Zielgruppenerweiterung feststellen.ze

Die Kommunikation mit Bestands-Kundinnen und potenziellen Kundinnen nun di-
gital abzuhalten, ermdglicht Unternehmen bzw. Veranstalterinnen eine schnellere
Verbreitung ihrer Botschaften auf mehreren Kanalen geichzeitig.=” Aul3erdem er-
lauben digitale Event-Softwares eine reibungslosere Koordination von Events und
nahtlose ,follow-ups® vor, wahrend und nach der Veranstaltung.:# Die Méglichkeit
Marketingbotschaften auf diverse Art und Weise, koordiniert mit PR und News
Uber die neuen Kanéle zu verbreiten, bietet Teilnehmerinnen eine einzigartige Ge-

legenheit mit dem Unternehmen, und vice versa, zu interagieren.=°

Die Starke des Live-Events ist es, Kommunikation in allen Sinnen moéglich zu ma-
chen.=» Hybride Events helfen nun, die Wirkung des Events nach vorne und nach
hinten zu verlangern. Das Event ist also nicht mehr l&anger zeitlich auf den Tag der
Veranstaltung begrenzt, sondern wirkt schon lange davor und noch lange da-

nach.sn

Der grolR3e Vorteil liegt also unumestritten in der verbesserten Kommunikation vor,
wahrend und nach einem Event.2 Durch die Einbindung von Social Media bzw.
hybriden Elementen ist eine vollig neue Art der Interaktion moéglich,* bei der sich
nun auch Teilnehmerinnen untereinander austauschen kdnnen#+ und eine soge-
nannte many-to-many-Kommunikation entsteht.> Event-Organisatorinnen kénnen

ihre Botschaft an eine breitere Masse kommunizieren, somit die Veranstaltung und

%6 \/gl. B, Z. 149.
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Mdoglichkeiten promoten und dartber hinaus soziale Interaktion schaffen.= Aul3er-
dem ist die Kommunikation nun in real-time maoglich. Das heil3t, alles was gerade
am Event passiert, kann im selben Moment auf die sozialen Netzwerke tbertragen
werden. Dies kann nun entweder via Live-Stream passieren oder einfach ein Foto
sein, welches am Event geschossen, dann hochgeladen und gepostet wurde. Da
dies nun alles zeitgleich passieren kann, macht die Kommunikation viel authenti-
scher und realitéatsnaher, im Gegensatz zu friiher, als man die erste Berichterstat-

tung Uber ein Event erst Tage danach erhielt.>”

Durch digitale Tools haben Veranstalterinnen nun neue Moglichkeiten Events zu
gestalten. Mit Geocaching-, Augmented Reality-Anwendungen usw. kdnnen sie
spielerischen Zugang zum Event schaffen, was wiederum das sich-damit-

Beschaftigen anregt.=

Digitalisierte Events sind auf den ersten Blick nicht 6kologisch nachhaltiger als
herkdbmmliche Veranstaltungen.s» Doch langerfristig betrachtet, bringt die Digitali-
sierung sehr wohl auch 6kologische Vorteile mit sich.= Denn durch hybride Events
lassen sich Veranstaltungen nun relativ klein halten, behalt dabei aber die selbe
bzw. sogar eine héhere Reichweite durch die zusatzliche Begleitung im Netz.=: Mit
einer geringeren Teilnehmerinnen-Anzahl, minimiert sich auch der Individualver-
kehr, der der grof3te Verursacher des CO,.Ausstol3es ist. Auf langere Sicht gese-
hen, lassen sich dadurch Abgase vermeiden und somit wird die Umwelt ge-
schont.»2 Auch neue Eventformate wie Green Meetings tragen zur Umweltscho-
nung bei. Es ist zwar ein 0kologischer Vorteil aufzuweisen, jedoch wird dies nie

ein Hauptargument fur hybride Events sein.=s
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Als 6konomischer Vorteil sticht sofort der Kostenfaktor hervor, denn digitale Kom-
munikation ist im Endeffekt bedeutend preiswerter als analoge Kommunikation via
Printmedien.» Die grol3e Schwachstelle von Events war immer die Reichweite.
Man konnte eine gewisse Reichweite nur mit der Teilnehmerinnen-Anzahl oder
der geschalteten Werbung erreichen, was wiederum viel Geld kostete. Das Inter-
net ermdglicht es nun aber, die Reichweite weit Uber die physisch anwesenden
Gaste zu erhdhen. Die digitale Werbung erreicht wesentlich mehr Personen als
bisher tber die Printmedien, und das alles zu einem preiswerteren Angebot.** Ein
weiterer 6konomischer Vorteil ist, dass die Markenintensitat durch die digitale Ein-
bindung gestéarkt wird. Denn am Live-Event kommen die Kunden der Marke so
nahe wie sonst nirgends und durch diese Kombination kénnen Unternehmen die

Kontaktreichweite zusatzlich erhdhen.sss

11.1.6 Ergebnisse der Kategorie ,,Nachteile®

Genauso wie sich zahlreiche Vorteile und Chancen durch die Digitalisierung erga-
ben, gibt es auch gewisse Schwachstellen und gefahrlich Ansétze, die sich

dadurch fur die Eventbranche entwickelten.”

Der zentrale Nachteil der Digitalisierung fir den Eventbereich ist die Schnelllebig-
keit. Die Digitalisierung beschleunigt jeden Prozess der Event-Umsetzung, dies
macht es fir jede/n Beteiligte/n schwer der Entwicklung hinterher zu kommen.:s
Vor allem Agenturen kommen bei ihren Kundinnen mit Erklarungen zu den standi-
gen Neuerungen kaum mehr nach. Auch sie selbst tun sich schwer den stetigen
technischen Entwicklungen nachzukommen und diese adaquat an die Kundinnen
zu verkaufen.® Dazu bedarf es viel Zeit und Mihe immer am Ball der aktuellen

Trends zu bleiben und diese auch zu beherrschen.x Um ein Event wirklich sinnvoll
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digital zu begleiten, ware ein zusatzliches Konzept notig, das wiederum mehr Zeit

und Arbeit abverlangt.=:

Die grofdte Problematik ist, dass die ,alte” Generation der Entwicklungen der neu-
en Technik nicht mehr nachkommt.= Dadurch, dass viele den Trend verpasst ha-
ben, fihlen sie sich als Menschen zweiter Klasse.*: Die Herausforderung fur Ver-
anstalterinnen wird kinftig sein, immer neue Trends einzubauen, aber dabei
Rucksicht auf die grof3e Macht der Digital Immigrants zu nehmen, weil auch diese
Teil der Community sind und auf Grund der Uberalterten Gesellschaft nach wie vor
den groRReren Teil der Zielgruppe ausmachen.

Seit der digitalen Kommunikation gibt es auch keine Exklusivhews mehr. Kaum
postet jemand etwas ins Internet ist es weltweit von Uberall abrufbar.=s Dazu

kommt die Reizuberflutung, die aber wieder ein individuelles Problem darstellt.z»

Eine der groRten Gefahren fur Organisatorinnen ist, dass sie durch die neuen Me-
dien die Macht der Kommunikation bzw. Giber die Marke aus den Handen geben.>
Die Kommunikation wird auf Social Media vom User, von der Userin Gbernommen,
weshalb das Unternehmen oft gar nicht mehr eingreifen kann.=s Ob dies nun einen
Shitstorm oder einen Candystorm ausldst kann man nie wissen, geschweige denn
verhindern oder stoppen.* Teilnehmerlnnen kdnnen seither ohne Einschrankun-
gen auf die Veranstaltungs- oder Unternehmensseite posten, was auch immer sie
wollen, ob dies nun wahr ist oder nicht. Mit negativen Rezensionen kénnen sie
den Erfolg der Veranstaltung maf3geblich beeinflussen.« Dies war bei klassischer

Kommunikation via Printmedien noch méglich, doch im Internet haben Veranstal-
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terinnen kaum mehr Einfluss dariber was kommuniziert wird.«* So sind Veranstal-
terlnnen der Manipulations-Gefahr ganzlich ausgeliefert.«z Durch das wiederholte
teilen, ,re-sharing®, geht die Kontrolle der Informationen verloren.«: So ist es auch

schwer nachvollziehbar wie viele und wen genau diese Informationen erreichen. *

Wenn die Zielgruppe nicht mit digitalen Elementen vertraut ist, oder diese sogar
ablehnt, besteht die Gefahr den Erfolg des Events zu gefahrden.«s Doch mittler-
weile sind dies nur noch sehr wenige, die so denken. Bei jingeren Zielgruppen ist
das sowieso kein Thema, da diese vollig selbstverstandlich mit diesen Tools um-

gehen. s

Die grof3te Angst jedoch, betrifft die andauernde Gefahr von Hacking, Datenverlust
und damit einhergehend die Zerstdrung und Verfalschung von Informationen.«
Diese Gefahren stellen vor allem emotionale Barrieren dar.«¢ Datenschutz ist mo-
mentan auf jeden Fall ein viel diskutiertes Thema momentan. Denn durch Big Data
wissen die Menschen, dass Unternehmen Informationen uber ihre Kundinnen
sammeln, um ein moglichst individuelles Angebot fir den Einzelnen zu erstellen. s
Expertinnen sind sich sicher, dass ein wesentlicher Datenmissbrauch kaum zu
verhindern ist. Allerdings muss bedacht werden, dass all die gesammelten Daten
in der Praxis ein riesiges Volumen darstellen, und der Aufwand fur deren Auswer-

tung wahnsinnig hoch ware.«°

Auch der Kostenfaktor kann zu den Nachteilen gezahlt werden, wenn betrachtet
wird wie viel neue Ressourcen fur die Einbindung digitaler Elemente in das

Eventmarketing benétigt werden. Dazu gehdrt neu geschultes Personal, welches

“©1\/gl. D, Z. 178-179; D, Z. 181-182.
“2\/g|. D, Z. 266.

w3 \/gl. C, Z. 20.

w04 \/gl. C, Z. 20-21.

s \/gl. C, Z. 49-52.

“0s \/gl. C, Z. 57-59.

7 \/gl. C, Z. 46-48.

08 \/g|. C, Z. 54-56.

09 \/g|. D, Z. 201-211.

40 \/g|. D, Z. 222-224.
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die Komplexitat der neuen Technologien beherrscht und die Denkweise der Ziel-
gruppe kennt, wie auch jegliche Sicherheitsfaktoren um neue Kommunikation ge-
fahrlos zu initialisieren. Dies sind aber nur zwei von vielen Faktoren, die in der

Budgetierung beachtet werden missen.:

Bei der Frage, ob es durch die Digitalisierung zu einer Ubersattigung kommt, ge-
hen die Meinungen auseinander. Die einen sind sich sicher, dass durch die digita-
len Tools das wahre Erlebnis der Veranstaltung verloren geht.»2 Sie berufen sich
auf Studien von namhaften Professoren und Universitaten, die besagen, dass das
personliche Zusammentreffen fir den Wissenstransfer um ein vielfaches effektiver
ist, als der blof3e digitale Wissenstransfer.«: Vor allem bei der Kommunikation ist
der Unterschied gravierend, denn ein personliches Gespréach ist um das 34-fache
effizienter als ein E-Mail- oder ein Chat-Gesprach.#+ Nicht alle sind absolut gegen
den Einsatz digitaler Tools, sofern diese als helfende Stitze integriert sind.*= Doch
fur aktive Programmpunkte, wie Workshops, kleine Arbeitssessions bei einem
Kongressen 0.4., ist es nach wie vor effizienter ein Flipchart oder eine Pinnwand
zu verwenden, anstatt die Teilnehmerlnnen mit irgendwelchen Apps oder Social
Media Instrumenten zu konfrontieren. Wenn die Gaste kinftig nur noch auf elekt-
ronische Devices fixiert sind, geht der Reiz des personlichen in-Kontakt-Tretens
verloren, obwohl das doch der urspriingliche Sinn eines Events war.*¢ Die anderen

sehen darin wiederum keine Gefahr.«

Naturlich gibt es auch mdgliche Gefahren, die sich in Zukunft ergeben kénnen. Je

nachdem wie sich die Robotik in den nachsten Jahren entwickeln wird, ist es

“1\/gl. C, Z. 54-57.
“2\/gl. E, Z. 89-92.
43 \/gl. E, Z. 75-78.
a4 \/gl. E, Z. 83-85.
45 \/gl. E, Z. 97.

48 \/gl. E, Z. 98-102.
47 \/gl. D, Z. 60-63.
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durchaus mdglich, dass Arbeitsplatze kinftig durch Roboter, Chatbots oder ahnli-

chem ersetzt werden.«

11.1.7 Ergebnisse der Kategorie ,,Erfolgsmessung”

Evaluierung einer Veranstaltung beschaftigt die Event-Expertinnen seit Anbeginn

und wir auch nach wie vor ein ,never-ending-Thema*“ bleiben.«°

Friher gab es das sogenannte drei-Stufen-System, bei dem man die Gaste einmal
beim Verlassen des Event nach einem Feedback fragte, noch einmal nach einer
Woche, und ein letztes Mal nach einem halben Jahr.» Irgendwann ist man jedoch
zum Entschluss gekommen, dass diese Art der Befragung keinen Sinn macht,
denn drei Mal Feedback einzuholen ist kostspielig, auRerdem erinnert sich nach
einem halben Jahr sowieso kein Gast mehr so genau daran, sodass die Evaluie-
rung kein brauchbares Ergebnis fir den/die Veranstalterin ergeben wirde.#: Auch
andere Methoden, wie zum Beispiel Videoverlaufanalysen, Gesichtserkennungs-
software usw., wurden getestet, doch keine brachte bisher zufriedenstellende Er-

gebnisse.

Viele Event-Organisatorinnen wirden sich eine digitale Unterstiitzung bei der Eva-
luierung ihrer Veranstaltungen wiunschen.# Doch die meisten haben dafur noch
nicht das richtige Tool gefunden oder sind der Meinung, dass dieses noch gar
nicht entwickelt wurde.* Fir die einfache Bewertung einer Veranstaltung auf einer
Skala von 1-5 bedarf es keiner eigenen App, dafir reicht ein einfacher A4-Zettel

ebenso gut aus.s

48 \/gl. D, Z. 225-226.

49 \/gl. A, Z. 415-417.; D, Z. 345.
20 \/gl. A, Z. 417-419.

21\/gl. A, Z. 418-421.

“22\/g|. D, Z. 361-364.

2 \/gl. B, Z. 241-242.

24\/gl. B, Z. 244.

425 \/gl. B, Z. 249-256.
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Um etwas evaluieren zu kdnnen, bedarf es zuerst einer Ursache oder eines Prob-
lems. Das heil3t, es gilt immer im Vorhinein ein Problem zu definieren und dazu
ein passendes, realistisches Ziel abzustecken.~ Erst dann kann man im Nach-
hinein messen, ob sich das Problem geldst oder verbessert hat.” Dazu ist es er-
forderlich, moglichst viele operationale Ziele und quantitative Indikatoren zu defi-
nieren.2 Doch genau in der Zieldefinition liegt heutzutage die gré3te Problema-
tik.#> Der Return-on-Investment-Parameter muss dabei aber nicht immer Geld
sein.=> Aber manche Dinge, sowie ob ein Event im Ged&achtnis der Gaste bleibt,
lassen sich nicht wirklich evaluieren.+ Auch die Brand-Awareness ist schwer zu
messen, weil diese eine unterbewusste Wahrnehmung bei jedem Einzelnen ist.#>
Genauso lasst sich beim Einsatz von sozialen Netzwerken nicht unterscheiden,
durch welchen der Kanale eine mogliche Verbesserung verursacht wurde.*: Der

Erfolgsnachweis lasst sich nicht auf die einzelnen Kanale runterbrechen.

Was allerdings durch die Sozialen Netzwerke eindeutig leichter nachzuverfolgen
ist, als es bei Printmedien war, ist die Reichweite und Parameter wie Follower-
Anzahl, Likes, Klicks usw. Durch die eingebauten Statistiken der Netzwerke lasst
sich relativ einfach nachweisen, wie sich die Follower-Anzahl vor und nach einem
Event veranderte, wie viele Personen die Posts erreichten, wie viele sie auch tat-
sachlich angesehen haben, wer sie geliket, kommentiert, geteilt usw. hat. Mit we-
nigen Klicks lassen sich detailgenaue Statistiken erstellen, die durchaus wichtig fur

die Erfolgsmessung sind.#s

25 \/gl. A, Z. 464-471.
427 \/gl. A, Z. 518-520.
428 \/gl. D, Z. 353-355.
29 \/gl. D, Z. 352-353.
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11.1.8 Ergebnisse der Kategorie ,Erfolgreiche Verbindung digita-

ler und analoger Elemente”

Die zentrale Herausforderung aller Eventmanagerinnen ist es, eine erfolgreiche
Verbindung digitaler und analoger Elemente in ihren Veranstaltungen zu schaffen.
Denn Wissenschaftlerinnen sagen voraus, dass kinftig jedes erfolgreiche Event

digitale Tools enthalten muss.«*

Viele Agenturen haben aber noch immer keine Losung gefunden, wie sie digitale
Tools sinnvoll einsetzen kdénnten.+” Einige versuchen krampfhaft digitale Medien
einzubauen, obwohl diese im Eventkontext weder einen Mehrwert fir die Teilneh-
merinnen, noch fur die Veranstalterinnen bringen. Andere wollen gleich alle ana-
logen Elemente durch digitale ersetzen. Doch all das bringt nichts, wenn man sich
nicht an den aktuellen Trends orientiert. Denn aktuell geht der Digitalisierungs-
Trend sogar wieder eher zurtick und beginnt sich nun langsam einzupendeln,
weshalb ein gesundes Mittelmal3 an digitalen und analogen Elementen umso
wichtiger ist.«* Dabei sollte man die Digitalisierung vielmehr als Nutzen oder ,Hel-

ferlein“ sehen, statt als Ersatz von analogen Elementen.«

Natzlich kann vor allem die Einbindung digitaler Kommunikation via Social Media
sein. Die Vermarktung von Events auf sozialen Netzwerken erleichtert die Kom-
munikation vor, wahrend und nach der Veranstaltung mafdgeblich.“ Zudem errei-
chen Veranstalterinnen dadurch eine viel breitere Masse, als mit der reinen Ver-
marktung via analoger Medien.*: Die Markenintensitat lasst sich ebenso durch ei-
ne Kombination aus analogen Elementen, in diesem Fall dem Live-Event, und der
digitalen Kommunikation tUber Social Media vertiefen. Denn dadurch, dass die
Kunden die Marke, das Produkt, das Unternehmen am Event tatsachlich mit allen
Sinnen erleben kénnen, wird die Kontakttiefe gefordert. Social Media lasst die

s \/gl. D, Z. 5-7.

7 \/gl. B, Z. 206-209.
8 \/gl. B, Z. 264-268.
9 \/gl. E, Z. 188-189.
“0\/gl. C, Z. 24-25.
“1\/gl. C, Z. 25-27.
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Kunden das Erlebnis noch weiterfiuhren indem die Kommunikation auch noch nach

der Veranstaltung weitergeht und dadurch die Kontaktreichweite erhoht wird. >

Eine andere sinnvolle Einbindung eines digitalen Tools ist eine Event-App, bei der
das Programm mit wenigen Klicks jederzeit abrufbar ist. So kénnen Unmengen an
Kosten gespart werden, da man sich kinftig die Programm-Kataloge spart und

somit auch zur Umweltschonung beitragt indem weniger Papier bendtigt wird.s

Viele Event-Spezialistinnen sind der Meinung, dass der Einsatz digitaler Tools
zwar vor und nach der Veranstaltung ganz sinnvoll sein kdnnen, wahrend eines

Events jedoch uberflissig oder sogar storend sind.

Egal ob analog oder digital, das Wichtigste ist, immer den Kern bzw. das Ziel der
Veranstaltung vor Augen zu haben. Darauf aufbauend lasst sich am besten ent-
schieden, wie man dieses Ziel am idealsten erreicht und welche Elemente man
dafiir einsetzen kann.s Worin sich alle einig sind ist, dass es stets ein physisches
Live-Event braucht. Von reinen digital-Events, die nur im virtuellen Raum stattfin-
den, halt noch keiner der Expertinnen etwas.*s Der Grundstein wird immer die
Veranstaltung vor Ort sein, diese findet nun mal analog statt, dartiber kann man

sich auch digital nicht hinweg schwindeln.*

Wirde Eventmarketing endlich als fester Bestandteil des Marketingmix anerkannt
werden, wirden vermutlich auch viel mehr verschrankte Uberlegungen zwischen

analog und digital passieren.«

Das A und O einer erfolgreichen Veranstaltung ist die richtige Dosierung von digi-

talen und analogen Eventtools.*®
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Eine erfolgreiche Verbindung ist dann gelungen, wenn das eine Element Dinge

ermoglicht, die das andere Element nicht kann.°

11.1.9 Ergebnisse der Kategorie ,,Zukunft”

Wie sich die Zukunft der Eventbranche entwickeln wird ist ungewiss, jedoch gibt

es einige Trends die einen Weg andeuten. !

Wie bereits erwahnt, erlebt der Digitalisierungs-Trend momentan einen ,slow-
down®. Einen gewissen analogen ,back to the roots“-Trend, sozusagen.*2 Mittler-
weile gibt es ja sogar einen regelrechten Gegentrend, der sich Digital Detox nennt
und die komplette Abstinenz digitaler Tools meint.<* Sowohl Eventagenturen, als
auch ihre Kundinnen begreifen immer mehr, dass es schon so viele digitale Ele-
mente gibt, und die alle einzusetzen wirde gar keinen Sinn ergeben.** Der Digita-
lisierung eines Events sind heutzutage kaum mehr Grenzen gesetzt.~* Von der
digitalen Einladung, Uber Anmeldung, hin zur Akkreditierung lauft alles digital ab.
Mittlerweile kbnnte man die Gaste sogar auf jedem Schritt, den sie auf dem Event

gehen, Uberwachen.s

Jedoch wird es auch in Zukunft zu keiner Uberdigitalisierung kommen, so wie von
Einigen beflrchtet. Die Gaste werden auch trotz digitaler Tools noch weiterhin
miteinander kommunizieren und das Eventerlebnis wird ebenfalls nicht darunter
leiden. Die Nutzung und Einbindung wird sich einpendeln bis eine sinnvolle Ver-

bindung beider — digitaler und analoger - Elemente, gefunden wird.*

40 \/gl. D, Z. 317-319.
1 \/gl. D, Z. 238-240.
2 \/gl. B, Z. 289.
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Allerdings wird die Einbindung digitaler Losungen in den Eventkontext in Zukunft
vorausgesetzt werden.*s Doch leider haben viele Unternehmen noch nicht einmal
realisiert, was ihnen Eventmarketing bringt, und so haben sie auch noch lange
nicht verstanden, was man mit dem richtigen Einsatz von Digitalisierung alles er-

reichen kann. Bis sich dies andert, wird es allerdings noch einige Jahre dauern.®

Ein Trend der ebenfalls der Digitalisierung geschuldet ist, ist Vertrauen. Klingt vor-
erst banal, jedoch wird Vertrauen ein ganz zentrales Element im Marketing und
somit auch im Eventmarketing werden. Dabei geht es vor allem darum, dass die
Kundinnen mittlerweile stark sensibilisiert auf die digitale Kommunikation reagie-
ren, da sie wissen, dass im Internet die Realitat oft ganz einfach gefakt werden
kann. Deshalb wird kiinftig nur noch vertraut, wenn man etwas in echt sieht, wenn
man einem Menschen tatsachlich gegenibersteht und mit ihm/ihr Gber etwas
spricht, denn allein die Korpersprache ist viel authentischer als es ein Blogbeitrag

oder ein Kommentar jemals sein kdnnte.«°

Trotz aller Kritik werden in Zukunft auch rein digitale Events verstarkt stattfinden.
Auf Grund der Globalisierung, der stetig steigenden Reisekosten und dem wach-
senden Umweltbewusstsein missen Unternehmen nach alternativen Austragung-
sorten fur ihre Events suchen. Hierflr eignen sich virtuelle Events am besten, da
die Teilnahme online fir jeden mdglich ist und der Informationsaustausch global
stattfinden kann ohne die Gaste an einen bestimmten Ort zusammenbringen zu
missen.t Trotzdem sehen Expertinnen keinen Trend weg von der Live-

Begegnung.«>

Allerdings sagen einige Spezialistinnen einen Gegentrend in Richtung Contentbe-
reich vorher. Das bedeutet, dass Content-Marketing wieder an Bedeutung gewin-

nen wird.ss
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Auch die technischen Trends werden die Eventbranche in Zukunft weiter beein-
flussen. So auch die Entwicklung von Robotern, kinstlicher Intelligenz, Chatbots
und so weiter. All diese Neuerungen werden die Eventwelt maf3geblich pragen.
Sei es in Hinsicht auf Arbeitsplatze, Erleichterung gewisser Planungs- und Umset-

zungsprozesse und, und, und.#*

11.2 Zusammenfassung der Forschungsergebnisse

Ausgehend von den Forschungsergebnissen der Expertinnen-Interviews lasst sich
zusammenfassen, dass die Digitalisierung einen enormen Einfluss auf die Event-

branche hat und auch in Zukunft haben wird.

Ob dies nun gut oder schlecht ist, lasst sich so eindeutig nicht aus den Ergebnis-

sen herauslesen, da hier die Meinungen noch sehr weit auseinandergehen.

Fest steht, dass die Einbindung digitaler Tools in den Eventkontext noch in den
Kinderschuhen steckt und nach wie vor keine allgemein giltige Regelung fir eine
erfolgreiche Verbindung analoger und digitaler Eventformate gefunden wurde. Es
gibt allerdings schon einige Ansatze wie digitale Elemente sinnvoll in den Event-
prozess miteingebaut werden kénnen. Hierbei sind sich alle einig, dass der Ein-
satz von digitaler Kommunikation sowohl im Voraus, als auch wahrend und nach
der Veranstaltung enorme Vorteile mit sich bringt. Denn Social-Media-Kanéle stei-
gern nicht nur die Reichweite mal3geblich, sie tragen auch zur Starkung der Mar-
kenintensitat und Kundenkommunikation bei. Beim Kostenfaktor gibt es jedoch
wieder sehr unterschiedliche Meinungen. Die Einen erkennen bereits, dass die
digitale Kommunikation zwar auf den ersten Blick ebenso kostspielig erscheint wie
die Kommunikation via Printmedien, jedoch auf lange Sicht gesehen viel effektiver
und somit preiswerter ist. Die Anderen, sind der Meinung, dass sich die zusatzli-
chen Kosten nicht lohnen wirden. Auch bei den einzelnen digitalen Tools wie
Apps, Location Based Services oder Live-Streams gehen die Ansichten gravie-
rend auseinander. Einige empfinden diese Tools als sehr sinnvoll, Andere aber
auch als obsolet und uberflissig.

4 \/gl. D, Z. 272.
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AulRerdem sehen die meisten die Schnelllebigkeit der Digitalisierung als Problem.
Denn zum einen tun sie sich als Eventmanagerinnen schwer, allen Trends nach-
zukommen, diese zu erlernen und erfolgreich umzusetzen. Zum anderen sehen
sie Probleme in der Vermarktung ihrer Kundinnen gegeniiber, da diese nach wie
vor viel zu wenig Ahnung von digitalem Eventmarketing haben. Dariber, dass die
Digitalisierung der Eventbranche einige Nachteile mit sich brachte, waren sich alle
einig. Die grol3te Gefahr sehen alle darin, dass die Veranstalterinnen durch Social
Media und Co. immer mehr die Macht aus den Handen geben und der nahezu
grenzenlosen Freiheit im Internet ausgeliefert sind — Stichwort: Shitstorm, Manipu-

lation, Datenschutz.

Obwohl die Digitalisierung Uber die letzten Jahre immer weiter zugenommen hat,
sind sich die Spezialistinnen sicher, dass auch in Zukunft das reale Event der
zentrale Mittelpunkt bleibt und nicht durch virtuelle Events ersetzt wird. Momentan
ist generell ein Rickgang der Ubermalligen Digitalisierung zu erkennen. Aus die-
sem Grund sind die Expertinnen zuversichtlich, dass sich die Situation bald ein-
pendeln wird und so eine Mdglichkeit der erfolgreichen Verbindung digitaler und

analoger Veranstaltungselemente gefunden wird.
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12 Zusammenfassung

Das letzte Kapitel dieser Arbeit, soll noch einmal die wichtigsten Erkenntnisse
zusammenfassen. AnschlieRend werden die Forschungsfragen mit Hilfe der

Theorie und Empirie beantwortet.

12.1 Zusammenfassung der Arbeit

Die Eventbranche befindet sich zurzeit und auch zukinftig in einem Verande-

rungsprozess, der vor allem dem Megatrend der Digitalisierung geschuldet ist.

Auf Grund dieses Megatrends etablierten sich zahlreiche neue Formate, die nun
fest in der Branche verankert sind. Vor allem Hybrid Events sind zum Hauptau-
genmerk der aktuellen Eventforschung geworden. Unter Hybrid Event versteht
man die Verbindung eines Live-Events, also einer herkdmmlichen Veranstaltung
mit digitalen Elementen. Dabei gibt es verschiedene Abstufungen im Einsatz der
digitalen Tools. Es werden die zahlreichen Instrumente - Apps, Social Media
Netzwerke, Softwares, Live-Stream, Location Based Services usw. — unterschie-
den, der Zeitpunkt des Einsatzes dieser Tools — vor, nach, wahrend des Events —

und der Grad der Integration — Begleitung, Eingliederung, Ubernahme.

Abgesehen von der Entwicklung neuer Eventformate, hat die digitale Evolution
bereits alle Phasen der Eventorganisation revolutioniert. Dass diese Veranderung
eher als Chance statt als Risiko wahrgenommen wird, zeigen aktuelle Umfrageer-
gebnisse bei denen drei Viertel der Befragten bestatigten, dass sie durch den Ein-
satz von digitalen Technologien eine deutliche Optimierung der Eventplanung
feststellen konnten.ss Dass sich Events im Wandel der digitalen Evolution befin-
den, sehen aber nicht nur die Veranstalterlnnen, sondern auch die Mehrheit der
Teilnehmerinnen als positive Chance an.* Denn ,Live-Kommunikation besteht im
modernen Sinne nicht mehr nur aus Events, Messen oder Roadshows. Sie

bedeuten heute weitaus mehr als das lebendige Zusammentreffen von Kunden,

45 \gl. Buller, 2016, S. 23.
466 \v/gl. Buller, 2016, S. 41.
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Mitarbeitern und Zielgruppen, um bei inszenierten Ereignissen mit der Welt eines
Unternehmens oder einer Marke gedanklich und emotional in Kontakt zu treten.«
Die Digitalisierung erlaubt es Teilnehmerinnen sich aktiver in das Eventgeschehen
zu integrieren. Dies passiert einerseits im Voraus durch die digitale Kommunikati-
on via Social Media, wo Interessierte bereits in Entscheidungen tber den Austra-
gungsort der Veranstaltung, das Programm usw. miteinbezogen werden kdnnen.
Andererseits werden die Gaste auch vor Ort am Event intensiver eingebunden,
indem sie die Mdglichkeiten digitaler Tools wie iBeacons, Voting Tools, Apps,
Twitter Walls usw. nutzen kdnnen. Aber auch nach der Veranstaltung haben Kun-
dinnen seit der Digitalisierung der Eventbranche die Option, sich nachhaltiger mit
dem Unternehmen, der Community und dem/der Veranstalterin in Verbindung zu
setzen. Der Kreativitat bezuglich des Einsatzes digitaler Eventlésungen sind kaum

Grenzen gesetzt.

Die Angst mancher Expertinnen, dass die Digitalisierung die Eventbranche ein-
nehmen und es kinftig nur noch virtuelle Events geben wird, hat sich bislang noch
nicht bestatigt, und wird sich auch in Zukunft nicht andern.«s Denn auch im Zeital-
ter von Social Media und der Digitalisierung des Alltags wird das Live-Erlebnis der
wichtigste Grundstein bleiben. Echte Begegnungen, echte Erlebnisse und reale
Dialoge werden nicht durch virtuelle Komponenten ersetzt werden kdnnen.#
Kommunikationstools wie Social Media ermdglichen zwar einerseits die zeitliche
und raumliche Erweiterung des Austausches, sie erh6hen andererseits aber auch
die Erwartungen an noch bessere und Uberraschende Event-Erlebnisse und stei-

gern somit den Druck und die Herausforderung an die Veranstalterinnen.+®

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass die Digitalisierung eine neuartige Kom-
munikationsmoglichkeit auf Augenhdhe und einen vielversprechenden Datenaus-
tausch zwischen dem/der Veranstalterin und den Gasten ermdoglicht. Es werden

Grenzen geoffnet, Hierarchien veréandert und neue technische Mdglichkeiten mit-

467 Dams/ Luppold, 2016, S. 2?
468 \/gl. Knoll, 2016, S. 138.

49 \/gl. Zanger, 2013, S. 29.
470°\vgl. Zanger, 2013, S. 29.
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eingearbeitet, sodass kunftig der Mensch mehr denn je im Mittelpunkt steht und
ihm durch die Digitalisierung zahlreiche neue Optionen ermdglicht werden an einer

Veranstaltung teilzuhaben.+

12.2 Beantwortung der Forschungsfragen

Zu Beginn dieser Arbeit wurden einige Forschungsfragen formuliert, die nun auf
Grund der Erkenntnisse aus der Theorie und der Ergebnisse der empirischen For-

schung beantwortet werden sollen.

Forschungsfrage 1: Welche Vorteile und Chancen ergeben sich durch den

Einsatz digitaler Eventformate?

Mit dem Einsatz digitaler Eventformate ergaben sich zahlreiche Vorteile und
Chancen, die sowonhl fir die Veranstalterinnen, als auch fur die Teilnehmerinnen

einen Mehrwert schaffen.

Zum einen ermoglichen Hybride Events, also Events die in Verbindung mit digita-
len Tools stehen, die Veranstaltung um die virtuelle Komponente zu erweitern.
Damit kénnen jegliche Grenzen analoger Events in Zukunft bergangen werden.
Mit dem Einsatz digitaler Elemente, ist es moglich, die Dauer von Events bis weit
Uber die tatséchliche Veranstaltungsdauer auszudehnen, indem die Kommunikati-
on mit den Géasten schon vor dem Event Uber soziale Netzwerke beginnt und lang
nach dem Event weiterlauft. Dank technischer Entwicklungen wie Live-Streams
kénnen Veranstaltungen nun Uber das Internet Ubertragen werden und sind so fur
Interessenten der ganzen Welt freigestellt. Events haben durch den Einsatz digita-
ler Veranstaltungs-Elemente also weder eine zeitliche Begrenzung, noch eine
Teilnehmerinnenbegrenzung, da diese Barrieren durch den gezielten Einsatz digi-

taler Mittel umgangen werden kénnen.

41 \Vgl. Varga/Ehret, 2015, S. 17.
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Forschungsfrage 2: Welche Nachteile und Risiken ergeben sich durch den

Einsatz digitaler Eventformate?

Die digitale Innovation bringt aber nicht nur positive Entwicklungen mit sich, sie
birgt auch gewissen Nachteile und Risiken.

Der vermehrte Einsatz digitaler Medien fuhrt zu einer Benachteiligung jener Gene-
ration, die noch nicht sehr vertraut mit den neuen Medien sind — diese Generation
fasst man unter dem Begriff Digital Immigrants zusammen. Viele von ihnen haben
das Gefuhl, der raschen technischen Entwicklung nicht mehr gewachsen zu sein

und fuhlen sich ausgegrenzt.

Die Option der virtuellen Teilnahme erlaubt zwar eine Teilnehmerinnenerhdhung,
jedoch steigert sich dadurch auch das Risiko, dass die Gaste in Zukunft gar nicht
mehr physisch teilnehmen. Dadurch wirde das Live-Erlebnis gemeinsam mit dem
personlichen Austausch und der realen Kommunikation verloren gehen und eine

virtuelle Art des Kontakts entwickeln.

Eine zentrale Gefahr der Digitalisierung des Eventmarketings stellt der Daten-
missbrauch dar. Da nun jegliche Daten online abgespeichert sind, besteht stets
die Gefahr, dass vertrauliche Informationen in falsche Hande geraten und miss-
braucht werden. Manipulation und bewusste Falschaussagen im Internet bedro-
hen vor allem Organisatorinnen, da dies den Erfolg ihrer Veranstaltung maf3geb-
lich beeinflussen kann. Auch die Angst einer dauerhaften Uberwachung ausge-

setzt zu sein, schreckt viele Menschen ab.

Daher ist eine gewissenhafte Erlernung im Umgang mit digitalen Medien und eine

standige Uberpriifung der Strategie nétig, um diesen Gefahren entgegenzuwirken.

Forschungsfrage 3: Wie sieht die Zukunft digitaler Events aus?

Auf Grund der sich standig entwickelnden Technik hat sich eine gewisse Schnell-

lebigkeit der Gesellschaft entwickelt, die sich an das Tempo ihrer Umwelt anpasst.

Um ein erfolgreiches digitales Event organisieren zu kdnnen bedarf es aber zuerst
einer aktualisierten Anwendungsstrategie. Denn es darf nicht vergessen werden,

dass die Bedienung der zahlreichen neuen Tools zuerst erlernt werden muss und
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ausgehend davon Uberarbeitete Konzepte erstellt werden muissen. Dieser Um-
strukturierung wird in Zukunft wohl kein Veranstalter bzw. keine Veranstalterin
umgehen konnen, denn laut Studien wird es bald kein erfolgreiches Event mehr
ohne digitaler Elemente geben.

So wie die technischen Neuerungen unseren Alltag beeinflussen, haben sie auch
eine enorme Auswirkung auf die Eventbranche. Wie die letzten paar Jahre schon
deutlich zeigten, hat sich jeder einzelne Prozess des Eventmarketings auf Grund
des digitalen Wandels verandert und so werden auch kiinftige Innovationen grol3e
Veradnderungen mit sich bringen. Schon jetzt sind Trends zu erkennen, die definitiv
zur Optimierung der Organisationsprozesse beitragen, sei es mit Hilfe von diver-
sen Softwares, Apps, oder virtuellen Chatbots. Augented Reality Anwendungen,
iBeacons, Location Based Services und virtuellen Assistenzsystemen — um nur
einige der unzéhligen Beispiele zu erwédhnen — wird in Zukunft besondere Bedeu-
tung zugeschrieben. Das Ziel wird es sein, das Eventerlebnis fur die Teilnehme-
rinnen noch weiter zu idealisieren und ihnen mehr Freiraum zur Mitgestaltung in
allen Phasen geben. Das betrifft vor allem auch die Kommunikation zwischen den
Gasten und den Veranstalterlnnen, die in Zukunft noch intensiver tber Social Me-
dia ablaufen wird. Fir die Generation der Digital Natives wird diese Art der Interak-

tion schon konventionell sein.

Hauptforschungsfrage: Wie lassen sich digitale und analoge Veranstal-

tungselemente bestmoglich kombinieren?

Die erfolgreiche Verbindung von digitale und analoge Veranstaltungselementen ist
gar nicht so einfach. Noch immer haben die meisten Eventmanagerinnen keine
adaquate Losung einer perfekten Symbiose der beiden Komponenten gefunden.
Allerdings gibt es einige Grundregeln die beachtet werden mussen: Der Mittel-
punkt sollte nach wie vor das reale, physische Event sein, die Verbindung sollte
ergdnzend sein und die Sinnhaftigkeit muss fiir jede Veranstaltung individuelle
ermessen werden. Ausgehend von der Art und dem Ziel der Veranstaltung, der
Zielgruppe und dem Inhalt, muss flr jedes Event eine passende Verbindung kon-

struiert werden.
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Jedoch lassen sich insbesondere flur die Eventplanung im Vorhinein und fur die
Nachbereitung einige allgemeingtiltige Schlussfolgerungen ziehen. So ist der Ein-
satz von virtuellen Assistenzsystemen fur die Organisation definitiv sinnvoll. Dabei
werden Veranstalterinnen in der gesamten Planungsphase — die die Zeiteintei-
lung, Teilnehmerlinnenakquise, Einladungsmanagement usw. inkludiert - von digi-
talen Software unterstltzt. Auch fur die Nachbereitungsphase gibt es ahnlich nitz-
liche Tools, die dabei helfen Faktoren wie Erfolgsmessung, Nachbereitung usw.

einfacher und schneller abzuwickeln.

Wie jedoch eine erfolgreiche Verbindung aus analogen und digitalen Veranstal-
tungselementen im Allgemeinen aussieht, haben auch Expertinnen der Event-
branche noch nicht herausgefunden und bedarf wohl noch einiger Jahre an Exper-

tisen-Sammlung.

12.3 Ausblick und Handlungsempfehlungen

Das abschlieRende Kapitel soll nun einen Ausblick fur weitere Forschungen und
Handlungsempfehlungen fiir die Praxis geben. Diese beruhen sowohl auf den Er-
gebnissen der empirischen Forschung, als auch auf den Erkenntnissen der beste-

henden Theorie.

Die vorliegende Arbeit erforschte die Veranderungen der Eventbranche durch die
Digitalisierung und versuchte eine Loésung fir eine erfolgreiche Verbindung aus
digitalen und analogen Elementen zu finden. Dabei ergaben sich breitgefacherte
Ergebnisse, da alle Bereiche der Eventbranche betrachtet wurde. Um préazisere
Ergebnisse zu erlangen, wirde sich die Fokussierung auf einen spezifischen Be-
reich des Eventmarketings — z.B. 6ffentliche Veranstaltungen, Messen, Kongresse

0.4. — anbieten.

Fur Veranstalterinnen ergaben sich folgende Handlungsempfehlungen aus den
Erkenntnissen der vorliegenden Forschungsarbeit: Wenn ein Unternehmen eine
Social Media Kampagne plant, ist es empfehlenswert zuerst Ziele zu definieren.

Denn je nach Ziel variieren die Mal3nahmen und dafiir geeigneten Online Plattfor-
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men.«2 Wie fur jede Marketing Aktivitat ist es auch bei digitalen Marketing Kam-
pagnen notwendig, sich Ziele zu setzen, die Zielgruppe zu analysieren, die Mal3-
nahmen darauf anzupassen und eine funktionierende Erfolgskontrolle durchzufih-
ren.<> Dazu ist es ratsam, zu jedem Ziel eine messbare Kennziffer festzulegen,

sodass sich der Erfolg deutlich nachweisen lasst.+

Digitale Eventmanagement-Losungen helfen Veranstalterlnnen Zeit und Ressour-
cen zu sparen. Dabei reicht das Angebot von Anbietern, die auf einzelne Phasen
der Eventplanung spezialisiert sind, bis hin zu Anbietern die einen umfassenden
Service sowohl bei der Planung als auch bei der Durchfiihrung bereitstellen. Rat-
sam hierzu ist ein geschultes Beratungssystem.«s Obwohl bei dem Einsatz von
digitalen Marketingtools, wie Social Media, Kosten gespart werden kdnnen, soll an
geschultem Personal keinesfalls eingespart werden, da dies das um und auf einer

erfolgreichen Symbiose darstellt.«

Um den Problemen mit Social Media Kampagnen der vergangenen Jahre entge-
genwirken zu kdnnen, empfiehlt es sich fur Unternehmen genligend Ressourcen
fur die Umsetzung der MaRnahmen einzuplanen. Aus den Umfrageergebnissen
der letzten Social Media & Events Reports lassen sich deutlich Zeitmangel und
fehlendes Personal als die Hauptprobleme erkennen. Verglichen mit den Zufrie-
denheitsergebnissen seit dem Einsatz von digitalen Losungen, ist der Vorteil klar
erkennbar und somit jeder Grund gegeben, Social Media in den Kommunikation-
Mix jeder Firma zu integrieren. Um jedoch vor méglichen Risiken und Gefahren
geschutzt zu sein, lohnt es sich, im Vorfeld eine Vorgehensweise zu entwickeln,

wie man mit Reaktionen und Kritik auf den Online Plattformen umgeht.«”

Durch das Internet werden kunftig Nutzerlnnen und Kundinnen mit ihrer eigenen

Identitat immer weiter in den Vordergrund riicken und somit neue Mal3stabe fur die

472\/gl. Van Alphen-Schrade, 2014, S. 6.
47 Vgl. Van Alphen-Schrade, 2014, S. 7.
474 \gl. Van Alphen-Schrade, 2014, S. 14.
45 \Vgl. Buller, 2016, S. 13.

478 \/gl. Zanger, 2013, S. 27f.

477 \Vgl. Van Alphen-Schrade, 2014, S. 14.
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Entwicklung des gesamten Marketings setzen.+# Deshalb ist es flr zukinftige Ent-
wicklungen besonders wichtig, die Meinung der Teilnehmerinnen zu analysieren.
So zeigt diese, dass sie sich eine noch starkere Informationstransparenz win-
schen, obwohl sie seit dem Einsatz von digitalen MaRnahmen bereits eine deutli-
che Optimierung feststellen konnten. Empfehlenswert flir Veranstalterinnen ist es
also, ,den Fokus bei der Teilnehmerlnnen-Kommunikation noch starker auf natzli-
che, relevante Inhalte“» zu legen. Bei dem Wunsch nach Online-Ticketing-Tools
decken sich die Zukunftsziele der Teilnehmerinnen mit denen der Veranstalterin-
nen. Auffallend wichtig scheint den Gasten die Mdoglichkeit auf Networking bei
Events zu sein. Diese ist laut Umfrageergebnissen mittlerweile genauso wichtig,
wie das Eventprogramm. Den Einsatz von sozialen Netzwerken oder speziellen
Event-Apps zu intensivieren, um den Teilnehmerinnen die Mdglichkeit zu geben,
sich mit anderen Gasten zu vernetzten, ist daher ratsam. Hier besteht also auch in

Zukunft noch weiter Entwicklungsbedarf.«

Um die Teilnehmerinnen-Zufriedenheit weiter zu steigern, ist es besonders wichtig
fur Veranstalterlnnen auf deren Winsche einzugehen. Da fir den Grofteil der
Teilnehmerinnen die Mdglichkeit zum Netzwerken fast schon bedeutender wird,
als das Programm der Veranstaltung, lohnt es sich die digitalen Losungen zum
Matchmaking in Betracht zu ziehen. Obwohl schon 27% der Unternehmerinnen
ihren Kundinnen die Option anbieten, sich im Vorfeld mit anderen Teilnehmerin-
nen zu vernetzen, besteht fur die restlichen 73% nach wie vor grof3er Nachholbe-
darf, der zu zufriedenen Kundinnen und somit zu einer positiveren und nachhalti-

geren Reputation ihrer Veranstaltung fihren wird.

Um die Gaste eines Events kinftig nicht mehr nur zufrieden zu stellen, sondern
sie emotional abzuholen und zu begeistern, missen Veranstalterinnen besonde-

res Augenmerk auf Authentizitat, Férderung der regionalen Herkunft und Nachhal-

478 \gl. Grundlach, 2013, S. 14.

4% Buller, 2016, S. 17.

480 Buller, 2016, S. 17.

41 \Vgl. Van Alphen-Schrade, 2014, S. 9.
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tigkeit achten, und den Teilnehmerinnen zusétzlich geniigend Raum zur kreativen

Entfaltung im Event-Prozess und am Event selbst zur Verfigung stellen.«:

Laut den Umfrageergebnissen einer Studie von 2016 schatzen Teilnehmerinnen
vor allem die Informationstransparenz und den Zugang zu zusatzlichen Eventin-
fos, die sich durch die Verwendung digitaler Losungen verbesserte. Daraus resul-
tiert die Empfehlung an alle Veranstalterinnen, auf eine stetige, frequentierte
Eventkommunikation zu achten und dabei die Inhalte auf die jeweilige Event-
Phase, KommunikationsmalRnahme und Zielgruppe anzupassen. Jedoch sollte
besonders darauf geachtet werden, die Teilnehmerinnen nicht mit einer Informa-

tionsflut zuzuspammen.«:

Das Fazit einer Studie hat ergeben, dass bei der Frage nach den Vorteilen digita-
ler Eventmanagement-Lésungen nach wie vor eine grof3e Kluft zwischen Angebot
und Nachfrage besteht. Obwohl das Online-Ticketing flr aussagekréftige 89% der
befragten Teilnehmerinnen unverzichtbar geworden ist, nutzen nur 47% der Ver-
anstalterinnen dieses Angebot und nur 33% sehen durch digitale Malinhahmen
einen Vorteil fur den Verkauf von Tickets.* Hier ist also allen Veranstalterinnen zu
raten, kinftig besser auf die Nachfragen der Teilnehmerinnen acht zu geben und

so ihren Winschen nach Online-Ticketing-Tools nachzukommen.

Um die perfekte Symbiose von Events mit digitalen Elementen, wie Social Media,
zu erreichen, gilt es ,die Synergien zwischen den beiden Kommunikationsformen®
zu erschlie®en” und den Einsatz digitaler Anwendungen nicht nur zum Selbst-

zweck zu nutzen.#s

,Um virtuelle und Live-Kommunikationsmafinahmen sinnvoll aufeinander abzu-
stimmen und in geeigneter Art und Weise miteinander zu vernetzen, liegt der zu-

kinftige Forschungsbedarf insbesondere in der weiteren Analyse schwacher Be-

42 \/gl. Varga/ Ehret, 2015, S. 63.
483 \/gl. Buller, 2016, S. 10.
“84\/gl. Buller, 2016, S. 16.

45 \gl. Zanger, 2013, S. 23.
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ziehungen im Web 2.0 und in der Untersuchung der Wechselwirkungen zwischen

der virtuellen und Live Kommunikation in Bezug auf das Gruppenerlebnis. s

486 \Wolf/ Jackson/ Keuchel, 2013, S. 60.
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Anlage 1: Interviewleitfaden Experteninterviews

Ithili

st. pdlten

Events im Wandel der digitalen Evolution

1. Einleitung

e Kurze Einfihrung in die Thematik
e Personliche Vorstellung der Experten

2. Interviewleitfaden

¢ Inwiefern beeinflusst die Digitalisierung die Eventbranche?
o Was bedeutet Social Media fur Eventmarketing?

e Welche Bedeutung haben digitale Events fir Unternehmen?
e \Wo sind Hybride Events im Eventmarketing einzuordnen?

e Welche Vorteile und Chancen ergeben sich im Einsatz digitaler
Eventformate?

e Welche Nachteile und Risiken ergeben sich im Einsatz digitaler
Eventformate?

e Wie lassen sich digitale und analoge Veranstaltungselemente bestmdglich
kombinieren?
o Wie sieht eine erfolgreiche Verbindung aus?
e Worauf sollte man im Umgang mit Social Media im Eventkontext achten?
o Welche Plattformen sind besonders geeignet?
o Wie sieht die Zukunft der digitalen Events aus?
o Lassen sich bereits Trends erkennen?
¢ Welche kunftigen Gefahren von hybriden Events gibt es hinsichtlich der
Kommunikation mit der Zielgruppe?
o Gibt es mogliche Losungsansatze aus Sicht des Eventmarketings?
e Welche Kosten verursachen die neuen Eventformate?
o Wie wird der Output gemessen?
o Kann man den Erfolg Gberhaupt messen?
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Anlage 2: Auswertung der empirischen Forschung

l([l“ Haraphrase

>

> > » Pr

4  Digitalisierung beeinflusst Eventbranche sehr
6,7,8, Beeinflusst das ganze Prozedere
9,10, (Einladungsmanagement, Aviso, Landing Page, Reminder,
11,12 Feedback, Nachbereitung, OTOne, Infomercial)

19 Bedeutung von Social Media Kanélen hat zwei Seiten

20 Teilweise geht Hype zuriick

22-23 Frilher war Social Media das 100%ig abdeckende Tool

23 Vielmehr ist es ergdnzend
24-25 Social Media ist nichtkonkurrierend zu anderen Sachen im
Event-management

) : : : Social Media
Zielgruppe der Social Media Kanale hat sich verschoben

26-31 . X differenziert innerhalb
(Facebook: 25-50 J., Instagram & Snapchat: 14+ J.) der Zielgruppe
Erschreckend wie viel Nichtahnung Firmen zu Social Media Nichtskenntnis was

32-33 .
haben Medium kann

34-36 Abhangig vom Alter der Filhrungskréfte bzw. des Managements

Wenn Management (iber 50, dachte sie kénnten ohne Social
Media durchkommen bis zur Pension
39 Oder kein Druck von Hauptquartier

41-42 Keine Ahnung von Facebook, keinen Content

Reden zwar dariiber, aber wie sie es wirksam einsetzten wissen

sie nicht

Dient als Ubersetzungsbiiro zwischen seinem Social Media

Manager und dem Kunden der jedes dritte Wort nicht versteht

Im Umgang mit Social Media beachten, dass Facebook ein Facebook ist ein
Resonanzkorper ist Resonanzmedium
60 Facebookseite braucht Likes um iiberhaupt User zu haben

61-62 Fiir richtigen Erfolg auch hier Budget nétig (Werbung schalten)

43-44

56

63-64 Anderer TKP als bei TV Spot, aber auch bei Facebook nétig

Irrglaube, dass wegen Facebook mehr Leute kommen;
schon gamicht im B2B
Social Media wurde geboren, hatte gewisse Kinderkrankheiten,
wird langsam erwachsen
Im B2B Bereich steckt Social Media immer noch in Pubertat;
weit enfernt vom Erwachsenwerden
Digitale Intemet Kommunikation muss man einteilen:
Kommunikation {iber Social Media (Facebook, Instagram und
84-88 Co.)
iber Searching-Machinen (Google und Co.) Anzeigen schalten
iber Homepages und Co.
101-
103

65-66
74-76

77-79

Kommunikationstool muss abgestimmt sein auf Kunden

111- Friiher machte man Event fiir 1000 Leute - Reichweite blieb
129 dabei

Mehr erfuhren nicht davon
127- Heuzutage macht man Event fiir 100 Leute aber 10.000
129 erfahren davon
134 Die Reichweitenerhdhung hat sich durch Digitalisierung
verandert
Der Content ist jetzt keine Holschuld sondern Bringschuld
Newsletter, Fernsehen schon teilweise angefangen
Neu seit Digitalisierung: Themen sind schon vorgefiltert
145- Haben eine Antwort darauf gefunden, dass die Information eine
146 vorselektierte Bringschuld erbringen kann
149
163

139-
142

Zielgruppenerweiterung - zuvor war Streuverust zu grof

Man kommt kaum mit Erklarungen hinterher Kunden erklaren
und verkaufen
177 Digitalisierung geht so schnell

170

i |

Digi.tallsnerung

Digitalisierung

Digitale Tools
Digitale Tools

Digitale Tools
Digitale Tools

Digitale Tools

Digitale Tools

Digitale Tools
Digitale Tools

Digitale Tools
Digitale Tools
Digitale Tools

Digitale Tools
Digitale Tools

Digitale Tools
Digitale Tools
Digitale Tools

Digitale Tools
Digitale Tools
Digitale Tools

Digitale Tools

Digitale Tools

Digitale Tools

Status Quo

Status Quo

Vorteile

Status Quo

Status Quo
Vorteile

Nachteile
Nachteile
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183-
186

187-
189
193
207-
209

242-
246

266-
270
306-
310
335-
337
336

345
347-
350

355-
358

359-
361
368

379-
382

381-
382,
399-
401
415-
416
417-
419
422-
423
423-
425

Es gibt keine Exklusivnews mehr
Kaum postet jemand etwas ins Internet ist es weltweit erreichbar

Der Trend geht eher zu einem Slow down

es gibt so viel und das bringt nichts

Reizliberflutung ist ein individuelles Problem

Bei Live-Streams muss man darauf achten, dass nicht zu
wenige Leute vor Ort sind und vorher ein Format (berlegen
Es gibt nicht DAS hybrid Event - man muss sich zuerst
tberlegen welches Event - Es gibt eine riesige
Veranstaltungsmatrix (von public Events, bis saisonalen,
kulturelle, religidsen, Mitarbeiter-, Privat-Events)

Man darf nicht die wahre Zielgruppe vergessen - Community vs.
Zielgruppe: friiher fixiert auf Zielgruppe (die, die Produkt
kaufen), heute Community wichtig die Zielgruppe berat

Ticket am Handy mit Barcode - keine Schlange mehr

Keine Einladung mehr - anmelden, akkreditieren digital

Keine Grenzen gesetzt (Uberwachung von Weg auf Messe

usw.)

Die Menschen kommunizieren trotzdem noch miteinander (wir

immer so schwarz-weilt gesehen)

Genauso wie man beflirchtete, dass Kinder von Autos

Uberfahren werden wegen Walkman, was nicht passiert ist,

werden wir auch die Angst mit den Smartphones liberwinden

Problematik, dass die "Alten" mit der Entwicklung neuer

Technologien nicht mehr nachkommen

Haben Trend verpasst - sind Menschen zweiter Klasse

Ruicksicht auf die
grolle Macht der
“alten" Bevolerung,
weil auch die Teil der
Community sind

Problem, dass Gesellschaft Uberaltet ist - zu viele die nicht
hinterherkommen

Demografisches und demokratisches Problem - Alten sind
Mehrheit

Evaluierung immer schon never-ending Thema

Friher: 3 Stufen System (beim rausgehen, nach einer Woche,
nach halben Jahr)

Einziger Return-on-Investment-Parameter ist Cash

Event muss etwas bringen, er is ein eigenes Marketingtool -

Marketing ist immer fir Verkauf da

Zuerst Ziel,
Um evaluieren zu kénnen brauche ich eine Ursache, ein Zielabsteckung,
Problem Problem definieren um

evaluieren zu konnen

Dann kann ich messen ob sich Problem gelost hat, ob sich
etwas verandert hat

Evaluierung muss nicht immer mit Geld verbunden sein

Ob Event im Gedéachtnis bleibt kann man nicht wirklich
evaluieren

In erster Linie Facebook Auftritt, regelmafig und intensiv
mehr analog als digital

Posten was wir bei Veranstaltung machen, Fotos dazu
Bewerben auch Posts - wenden ein bisschen Budget auf
Allerdings nicht im Vorfeld (kein Making off) - rein zur
Nachbereitung

Nachteile

Zukunft
Nachteile
Digitale Tools

Hybride Events

Zielgruppe

Zukunft
Zukunft
Zukunft

Zukunft

Zukunft

Herausforderungen

Herausforderungen

Herausforderungen

Herausforderungen

Erfolgsmessung
Erfolgsmessung
Erfolgsmessung

Erfolgsmessung

Erfolgsmessung

Erfolgsmessung
Erfolgsmessung

Erfolgsmessung

Verwendung digitaler Tools
Verwendung digitaler Tools
Verwendung digitaler Tools
Verwendung digitaler Tools

Verwendung digitaler Tools
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Nicht eingebunden in kundenorientierte

17-18 Endkundenkommunikation - muss Kunde selbst machen/
beantragen

24 Liefern nur Content fiir Kunden

Bieten die digitale Begleitung einer Veranstaltung nicht im

Portfolio an

Missten Anfrage ablehnen wegen zu wenig Erfahrung in Social

32-37 Media Kommunikation - wiirde sich auf Facebook Postings und
evil. Instgram beschranken

29-30

Social Media Kommunikation dient als eine Art Image und
51-53 Wiedererkennungsgeschichte in Verbindung mit Imagetransfer
bzw. Imageaufbau

58 Vieles bendtigt Drehbuch (zB Making Of)
Instagram gestartet damit sie sich als Agentur positionieren die
63-66 speziell in Inszenierung und im Gestlaterischen gut ist und
Trends widerspiegeln
Instagram soll vermitteln, dass Agentur Gespiir fiir Trends,

el Inszenierung, Optik hat - gekennzeichnet mit Hashtag

76-82 Twitter fiir Eventkommunikation in Osterreich nicht relevant
Vorteile der Digitalisierung (bzgl Facebook, Instagram)

Selbstinszenierung ihrer Agentur, Ziel des Imagetransfers,
Aufmerksamkeit erregen

92,
100-
101

106-
109
109-
111

116-
17

Aufwandig immer am Ball zu bleiben, aktuellen Status Quo,
neueste Trends zu verfolgen

zusatzliches Drehbuch ware notig/ zusatzliches Konzept
noch kein Kunde wollte zusatzlich digitale Betreuung

118-
119

Aber Nachfrage steigt, was man bei Veranstaltung selbst digital
machen kann

127-
128,
143-
144
11112' Sind aber offen es einzubauen sofern es Sinn macht
156-
157

146-
156

Noch keinen sinnvollen Weg gefunden Digitalisierung vor Ort
einzubinden (fihlt sich aufgesetzt, nicht natlirlich an)

digitalen Tools sind fir das was sie machen obsolet - Aber:
vielleicht tduschen sie sich und es ist wahnsinnig entscheidend
App zwar im Vorhinein nltzlich, aber vor Ort Uberfliissig weil:
gut beschildert, Programm entscheidet man spontan, genug
Pléne dort
177 Uber Veranstaltung posten machen sie nicht weil Content hat
Kunde, nicht Agentur
180-
182
182-
184
199-
201
201-
204
198-
199
206-
209

216

wiirden sie es auch anbieten
Jeder Kunde weil}, dass digital auch dazu gehort. Nicht jeder
kann das auch selbst umsetzen

Haben meist keine Ahnung davon - lassen es oft auften vor

Wenn man Konzept zusétzlich anbieten wirde, wirden es
bestimmt einige Kunden dankend annehmen

Kunden aus dem digitalen/ Medienbereich haben selbst Know-
How

Noch keine Losung fir erfolgreiche Verbindung, weil sie noch
nicht wissen, wo man digitale Tools sinnvoll einsetzen kénnte
Bislang verbinden sie nur zwei Social Media Kanéle (Facebook
und Instagram) als Dokumentation - rein fir sie als Agentur

In Zukunft wird die Einbindung digitaler Losungen
wahrscheinlich verlangt werden - dann miissen sie es tun
Aber es geht immer darum welche Emotionen man erwecken
mdchte, welches Ziel gilt es zu erreichen - wenn davon ein Teil
digital sein soll ist das okay

227

230

Wenn es Grundsatzkonzept zur Einbindung digitaler Tools gébe,

digitale

Kommunikationsarbeit \erwendung digitaler Tools

lauft iber Kunden

Social Media als
sinnvolles Tool fiir
Image-aufbau und -
transfer

Nachfrage nach
digitaler Einbindung
vor Ort

Verwendung digitaler Tools

Verwendung digitaler Tools

Verwendung digitaler Tools

Verwendung digitaler Tools

Verwendung digitaler Tools

Digitale Tools

Digitale Tools

Digitale Tools

Vorteile

Nachteile

Nachteile

Status Quo

Status Quo

Status Quo

Status Quo

Status Quo

Apps

Verwendung digitaler Tools
Verwendung digitaler Tools
Verwendung digitaler Tools
Verwendung digitaler Tools
Verwendung digitaler Tools
Verwendung digitaler Tools
erfolgreiche Verbindung

erfolgreiche Verbindung

Zukunft

erfolgreiche Verbindung
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231

235-
236

236-
240

241-
244
244
245-
247
249-
256

262

262
264-
266
268
268-
271

273-
274

281-
285
286

289

290-
291

291-
294

301-
303
304-
305

306-
338

340-
343

369-
376

2,34

78,9

12
14-15

15-16

Ziel ist immer, dass Veranstaltung eine unvergessliche
Erinnerung ist

Wenn es Tools gibt, die zur Umsetzung des Ziels beitragen
wiirden sie die auf jeden Fall nutzen

Soll nicht der inverse Weg sein, zuerst zu sagen man baut
digitale Tools ein nur weil es modem ist - muss zuerst einen
totalen Sinn geben

Es ware ein Traum, wenn es ein Tool, eine App 0.a. gabe, die
Erfolg von Veranstaltung misst

Gibt es nicht - man kann Veranstaltung so nicht messen

Evaluieren kann mann nur (ber Gaste - man muss die befragen

Aber dafir reicht auch ein Zettel aus - Fragen von 1-5 zu
bewerten sagt nichts aus - ist nicht aussagekraftig
unterstitzende Tools wiirden sie gerne verwenden (wenn es die
gibt/gébe)

Wollen keine 100%ige Ausrichtung auf Digitalisierung

Trend geht wieder zurlick - normalisiert sich

Zu viel ist auch nicht - Mittelmal finden
Wo ist es sinnvoll digitale Tools einzusetzen (Erfolgsmessung,
Reichweitenerhéhung...)

Digitale Manahmen kénnen nur untergeordnete Rolle spielen

Das Wichtigste ist immer was der Kern meines Produktes ist,
bzw. was die Ziele meines Kunden sind und wie man die ideal
erreicht

Bei Veranstaltungen passiert das nunmal definitiv analog - da
kann man sich auch nicht digital dariiber hinweg schwindeln
Sie nehmen gerade wieder einen analogen back-to-the-roots-
Trend wahr

Analog ist ungefahr ein genauso undifferenzierter Begriff wie
digital

Analog ist nicht nur eine Vinyl Platte, sonder auch eine
Veranstaltung bei der man die sachen in echt mitbekommt und
nicht in einer virtuellen oder digitalen Realitat

Eventmarketing wird immer noch nicht als fester Bestandteil des
Marketingmix anerkannt

Ware das anders, wiirde man sehr viel mehr verschrankende
Uberlegungen zwischen analog und digital

Vor allem fehlt es an integrierter Kommunikation zwischen den
Marketing-Beteiligten (PR, Event, In-House-Abteilungen usw.)

Eventmarketing als Marketingwerkzeug bekommt immer mehr
Bedeutung

Viele Untemehmen haben noch nicht einmal realisiert was ihnen
Eventmarketing bringt, und so haben sie auch noch lange nicht
verstanden was man mit Digitalisierung erreichen kann - wird
bestimmt noch einige Jahre dauemn

The ability to digitize communications with customers, prospects
and future clients allows information to be distributed faster,
coordinate events smoother and also allows seamless pre-
event, during and post event follow ups

another way to get event attendees involved with media they are
using during their everyday life

Being able to spread the messages in multiple different ways, as
well as coordinate PR and News through those new channels
offers a unique way for attendees to interact with a company in
advance

Digital events are not location specific so they can reach a
broader audience on a much more global level

Hybrid events work well in the product launch category as well
as new innovation/branding even

they allow the information to spread faster than can be achieved
with local events only

erfolgreiche Verbindung

erfolgreiche Verbindung

erfolgreiche Verbindung

Erfolgsmessung
Erfolgsmessung
Erfolgsmessung

Erfolgsmessung

Verwendung digitaler Tools
Verwendung digitaler Tools
erfolgreiche Verbindung
erfolgreiche Verbindung
erfolgreiche Verbindung

erfolgreiche Verbindung

erfolgreiche Verbindung

erfolgreiche Verbindung
Trend

Trend

Trends

erfolgreiche Verbindung

erfolgreiche Verbindung

erfolgreiche Verbindung

erfolgreiche Verbindung

Zukunft

Vorteile

Social Media

Vorteile

Hybride Events
Hybride Events

Hybride Events
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Fast dissemination of information on multiple channels
simultaneously
20 Loss of control of information as it gets re-shared

inability to work with exact numbers and knowing exactly who
20-21 . -

the information reaches

Successful events can be managed by utilizing digital media and
24-25 social media as event communication tools, pre-event, during

and post-event

Event casts can spread the information to a wider audience
25-27 therefore promoting the brand and capabilities and cause

engagement on a social level

The traditional social media platforms (i.e. LinkedIn, Twitter,
30-31 Facebook, Snapchat, Instagram) are great ways to get the

information out to the public

additional new anonymous communication platforms like
32-33 VimChat can be used to engage event attendees who are

concemed about privacy

information needs to be controlled when it goes out, it is

imperative to stay in control of the overall message

35-36 Letting your attendees post on your Facebook event page, might
result in negative reviews and problems you could avoid
Worldwide, digital events are on the rise, as high travel costs

39-41 and globalization forces communication to look for different

venues to bring information exchanges together

As new affordable technologies (Google Hangout, Join.me,

VimChat, goto-meeting, etc.) offer more protected ways to

control the outgoing message, the digital event venue becomes

more and more the preferred way in the future.

The biggest threat of hybrid events is the ongoing danger of

46-48 hacking and data loss, as well as information getting corrupted
and distorted as the event manager loses control
The age old saying “once it's on the Net, you can't control the

48-49 message anymore” becomes one of the hot buttons for event
planners
The cost factor is based on the usage of new technology to
make the communication secure, as well as newly trained

54-57 personnel, who understands the intricacy of digital
communication, the mindset of the audience and knows how to
use the new technology fo the fullest
Success can be measured in pre-and post-engagement and

58-60 combined with traditional follow up methods such as emails or
calls, and does show a direct ROI to the event
As communication evolves into more secure platforms, event

60-61 planners will be able to actively monitor the success and engage
during the event as well

41-43

Digitalisierung hat einen sehr starken Einfluss auf die
Eventbranche, genau so wie auf alle Lebensbereiche

Ein erfolgreiches Event muss heutzutage digitale Elemente
erhalten

34,5

56,7

10,11
12

14-15 Bereitschaft flir Hybride Events steigt immer mehr

Digitale Events haben fiir Unternehmen eine grofle Bedeutung

Die Verwendung von digitalen Elementen bei Events ist ein
gewisser Innovationscharakter des Verantstalters
18 Die Bedeutung der digitalen Welt wird noch weiter zunehmen
21-23 Hybrid Event ist die Verbindung aus dem Liveerlebnis, was ein
Event auszeichnet, und von digitalen Kommunikationskanalen
25 Es gibt immer ein Event wo man physisch anwesend ist

15-17

31-32 Das physische Element, das Live-Erlebnis wird immer da sein

Kann mit Social Media erganzt werden fiir die Leute die nicht
anwesend waren
34 Es braucht im Mittelpunkt immer ein physisches Event

32-33

Vorteile
Nachteile

Nachteile

erfolgreiche Verbindung

erfolgreiche Verbindung

Social Media

Social Media

Social Media

Nachteile

Zukunft

Zukunft

Nachteile

Nachteile

Kosten

Erfolgsmessung

Erfolgsmessung

Digitalisierung
erfolgreiche Verbindung
Digitalisierung

hybride Events
Digitalisierung
Digitalisierung

Hybride Events

Hybride Events
Hybride Events

Hybride Events
Hybride Events
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38-39 Hybrid Event ist unter den Kanal Live einzuordnen

Es gibt einen digitalen- und einen live-Kanal - Das hybrid Event
beinhaltet beides

Es besteht wenig Gefahr hinsichtlich der Kommunikation mit der
Zielgruppe

40-42
43-45

45-46 Hangt von Intensitat der Nutzung von Digitalitat ab

Heutzutage wollen fast alle Kunden digitale Elemente, nicht aber
notwendigerweise in Form eines hybriden Events

Gefahr ist, wenn Zielgruppe nicht so vertraut ist mit digitalen
49-51 Elementen oder diese sogar ablehnt - aber das sind nur noch
sehr wenige

Wenn Zielgruppe nicht mit digitalen Elementen vertraut ist,
besteht die Gefahr, dass ich den Erfolg des Events gefahrde

54-56 Gefahren wie Unsicherheit, Big Data sind emotionale Barrieren

46-48

50-52

Bei jiingeren Zielgruppen kein Thema mehr, weil die ganz
selbstversténdlich mit diesen Kanalen arbeiten

Keine Gefahr, dass es mal zu einer Oberséﬂigung kommt, dass
das Erlebnis verloren geht

Ziele miissen klar sein warum ich digitales oder hybrides Event
mache

Ziele sind, dass ich eine bessere Kommunikation im Vorfeld,
wiahrend und nach dem Event zu ermdglichen

Stérke des Live-Events ist es, dass Kommunikation in allen
68-70 .. et

Sinnen maglich ist

Hybride Elemente verlangern die Wirkung des Events nach
vorne und nach hinten raus

Die richtige Dosierung ware ein Lésungsansatz um Gefahren
vorzubeugen

Vorteil ist die Einbindung von Social Media oder hybriden
Elementen in Events, denn sie erméglichen eine Interaktion
Nun besteht die Méglichkeit, dass die Kommunikation auch
zwischen den Teilnehmern erfolgen kann

93 Many-to-many-Kommunikation

57-59
60-63
65-66

66-67

73-74
75-76
85-88

91-92

93-94 Die soziale Interaktion lasst sich erweitern

94 Moglichkeit eines spielerischen Zugangs zum Event
101-
102
103- Man kann im Vorfeld schon besser kommunizieren wer da sein
105 wird, welche Themen es gibt usw.

105- Kommunikation durch Social Media Kanale in Real-Time

106 maoglich
107- . . X
110 Z.B.: Bilder hochladen, sind sofort sichtbar
115 Auch okologisch nachhaltig
130- Man kann Event relativ klein halten, weil man zusétzlich
131 Begleitung im Netz hat
132- groRter Verursacher von CO2-Ausstold ist Anreise - die kann
134 man einsparen
140- Okologischer Vorteil ist da, aber ist sicher nicht Hauptargument
141 fiir hybrides Event
152- Okonomischer Vorteil von digitaler Kommunikation: im Endeffekt
158 preiswerter
158 Kostspielig aber preiswerter als klassische Medien
162- Kommunikation iiber Internet erméglicht groe Reichweite - dies
163 war immer die Schwachstelle des Events
166 Kontaktintensitat ist ganz anders
166- Markenintensitat viel hoher da Kunden nirgends so nahe an
168 Marke rankommen als bei Event
168- Durch Kombination erreicht man sowohl Kontakttiefe als auch
169 Kontaktreichweite
171- Gefahr ist, dass man durch neue Medien die Kommunikation
174 bzw. die Macht liber die Marke aus der Hand gibt

Spielerischer Zugang erhdht das Sich-damit-beschaftigen

Hybride Events
Hybride Events
Nachteile
Nachteile

hybride Events

Nachteile

Nachteile

Nachteile

Nachteile

Nachteile

Ziele

Ziele

Vorteile

Vorteile

erfolgreiche Verbindung
Vorteile

Vorteile
Vorteile
Vorteile
Vorteile

Vorteile
Vorteile
Social Media

Social Media
Vorteile

Vorteile
Vorteile
Vorteile

Vorteile
Vorteile
Vorteile
Vorteile

Vorteile
erfolgreiche Verbindung

Nachteile
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174-
175
176-
178
178-
179
180-
181

181-
182
188-
190

190
193

194-
198

201-
203

203-
211

220-
221

222-
224

225-
226
238-
240
240-
241
272

272

249-
274
266

282-
283

284-
285
286

290-
292

300-
301
301-
302
302
304

317-
319
326

327-
328

339-
341

345
351-
352
352-
353

Kommunikation wird vom User dbernommen, Unternehmen
kann nicht mehr eingreifen

Ob Shitstorm oder Candystorm kann man nicht mehr verhindern

Dies kann nur bei klassischer Kommunikation bzw. bei Events
verhindert werden

Neue Kommunikationsmoglichkeit wo alles sehr schnell geht
und sehr breit kommuniziert werden kann

Veranstalter haben keinen Einfluss mehr darauf was
kommuniziert wird

Vertrauen in Botschaft ist in Zukunft das Entscheidende
(Stichwort: Influencer Marketing)

Es wird nur noch jemandem, dem man vertraut eine Botschaft
abgenommen

Vertrauen wird in Zukunft ein ganz zentrales Element sein
Vertrauen tun wir, wenn wir einem Menschen gegentiiber
stehen, weil man da seine Korpersprache sieht, es wirkt
authentischer als auf einem Blogbeitrag o.a.

Datenschutz ist sehr starkes Thema bzgl. Gefahr

Durch Big Data weifl man, dass Unternehmen sehr viele
Informationen (iber jeden haben, um ein méglichst individuelles
Angebot fiir den Einzelnen zu erstellen

Man wird einen wesentlichen Datenmissbrauch nicht verhindern
kénnen

Aber in der Praxis ist es so, dass all diese Daten ein riesiges
Volumen darstellen, wofiir der Aufwand wahnsinnig hoch wére,
das alles auszuwerten

Natiirlich gibt es gewisse Schwachstellen und gefahrliche
Ansatze die sich durch die Digitalisierung ergeben

Ob sich Online-Geschichte so intensiv weiterentwickelt oder ob
es eine Gegenbewegung geben wird ist noch nicht absehbar

Eine Gegegbewegung gibt es bereits: Digital Detox

Grofte Trends sind zurzeit im technischen Bereich erkennbar
Trends gehen in Richtung kiinstlicher Intelligenz, Roboter,
Chatbots usw.

Daraus entstehen Gefahren bzgl. Arbeitslosigkeit weil kiinftig
Menschen durch Roboter ersetzt werden kénnen

Eine andere Gefahr der Digitalisierung ist Manipulation

Kein Trend weg von Live-Begegegnung

Jedoch wird es einen Gegentrend geben, der wieder stark in
den Contenbereich gehen wird

Content-Marketing wird wichtiger werden

Irgendwann wird sich Digitalisierung wieder auf eine inhaltich
gehaltvolle Kommunikation einpendeln

Facebook ist schon wieder out

Instagram ist sehr stark Bildlastig

Snapchat ist fiir Spielereien

Facebook ist geeignete Plattform fiir Eventkontext

Eine erfolgreiche Verbindung ist immer dann, wenn das eine
Dinge erméglicht, die das andere nicht kann

Trend geht zur Live-Campaign

Live-Erlebnis nicht alleine als Kanal, sondern als Content-Geber
flr andere Kanéle

Trend wird dazu gehen, dass wir durch Kampagnen immer mehr
Live beinhalten, sodass da keine Trennung mehr da ist
Erfolgsmessung bleibt auch weiterhin schwierig

Man kann Kanale nicht sauber trennen, sodass man sagen
kénnte durch welchen Kanal sich was verbessert hat

Grofite Problematik heutztage liegt in der Zieldefinition vom
Event

Bei Live-Events wird

der Content fir andere

Kanale geschaffen

Nachteile
Nachteile
Nachteile
Vorteile
Nachteile
Zukunft

Zukunft
Zukunft

Zukunft

Nachteile

Nachteile

Nachteile

Nachteile

Nachteile
Zukunft

Zukunft
Zukunft
Zukunft

Nachteile
Nachteile
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Zukunft
Zukunft
Zukunft

Social Media

Social Media

Social Media
Social Media
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Erfolgsmessung
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370-
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373-
374
374-
380
383-
384

Erfolg kann nur gemessen werden, wenn moglichst viele
operationale Ziele und quantitative Indikatoren definiert werden

Brand-Awareness liegt am Menschen, kann man nicht messen

Gab schon tausende Methoden wie z.B. Videoverlaufanalyse,
Gesichtserkennungssoftware, Befragungen

Erfolgsnachweis |asst sich nicht auf einzelne Kanale
runterbrechen

Im Vorhinein miissen realistische Ziele definiert werden, um
dann in der Evaluierung sagen zu kénnen, ob Ziel erreicht
wurde

Digitale Kanale haben natiirlich eine groRe Moglichkeit der
Auswertung

Mit Anzahl der Likes, Fans, Klicks usw. hat man Nachnahme mit
der Erfolgs gemessen werden kann

Durch breitere Datenbasis seit der Digitalisierung bekommt man
Daten viel schneller und kann sie besser auswerten

Digitalisierung beeinflusst Convention-Branche sofern, dass sie

39-43 digitale Kommunikation nutzen um Corporate Events zu ihnen

45-47

zu holen
Fiir Veranstalter spielt Digitalisierung eine sehr grote Rolle:
Teilnehmerakquise usw.

49-52 Fir B2B-Marketing kaum relevant

55-56

57-58

Social Media spielt in B2B-Marketing eine untergeordnete Rolle,
ist aber nicht unwichtig

Apps und Location Based Services spielen bei B2B fast gar
keine Rolle

Ein Hybrid Event ist ein Event an dem sowohl Teilnehmer

60-62 physisch vor Ort sind, als auch die Teilnahme digitaler Art

63-66

67-68

7
72

maglich ist

Kann via Livestream sein - bezahlt und unbezahlt - oder via
Computer, mobiler Applikationen oder Web Applikationen
Hybrid Event ist die Zusammenfiihrung von analogen
physischen Kraften und digital gestiitzer Teilnahme

Hybrid Events sind kein Marketinginstrument

Hybrid Events sind Marketinginstrumente fiir Teilnehmer

73-75 Halte nichts davon rein digitale Events in Zukunft zu pushen

75-78

80-81

83-85

Es gibt ungefahr 500.000 Studien namhafter Professoren und
Universitaten, die besagen, dass das personliche
Zusammentreffen fir den Wissenstransfer um ein vielfaches
effektiver ist, als der bloRe digitale Wissenstransfer
Sinnhaftigkeit eines rein virtuellen Events hangt von
Veranstaltung ab, um was es geht

Studie besagt, dass ein personliches Gesprach um das 34fache
effizienter ist, als ein E-Mail bzw. Chat

89-92 Erlebnischarakter geht durch digitale Tools bei Events verloren

97

99-
103

105-
106

107-
108
107-
108

117-
121

123-
125

Gewisse Dinge digital zu stiitzen ist okay

Workshop ist immer noch effektiver mit Flipchart, Pinnwénden
usw. als wenn die Teilnehmer mit irgendwelchen Social Media
Instrumenten arbeiten miissen

Fiir die Vermarktung des Events im Vorhinein spielen digitale
Prozesse und die Digitalisierung natirlich eine grole Rolle

Initialisierung wird durch Digitalisierung moglich - das
Durchfiihren des Events dann wieder weniger

Digitale Mafinahmen nur vor und nach der Veranstaltung
sinnvoll

Wahrend der Veranstaltung ist ein personliches, physisches
Zusammentreffen zehnmal agiler und vor allem dkonomischer
mit analogen Tools

Zukunft hangt von der Branche ab, und hangt von Entwicklung
der Technologie ab, wie sich die Kosten entwickeln

Erfolgsmessung

Erfolgsmessung

Erfolgsmessung

Erfolgsmessung

Erfolgsmessung

Erfolgsmessung
Erfolgsmessung

Erfolgsmessung

Digitalisierung
Digitalisierung
Digitalisierung
Digitalisierung
Digitalisierung
Hybride Events

Hybride Events

Hybride Events

Hybride Events
Hybride Events

Zukunft

erfolgreiche Verbindung

erfolgreiche Verbindung
erfolgreiche Verbindung

Nachteile
erfolgreiche Verbindung

Nachteile

Vorteile

Status Quo

erfolgreiche Verbindung

erfolgreiche Verbindung

Zukunft

117



mm m m

m

129
130-
131
133
143

150-
152

160-
162

164-
167

176-
178

182-
185

187-
188
188-
189
194-
195
199-
200
203-
205
205-
206
207-
208

Letzten Endes |&uft alles auf Okonomisierung hinaus

Zukunft hangt ganz davon ab, was leistbar ist und wer die
Kosten dafiir tragen wird

Kosten fiir digitale Mafinahmen sind wesentlich héher

Hybride Events sind 6kologisch nicht nachhaltiger

Sinnvolle Verbindung wére wenn Eventprogramm nicht mehr in
fettem Katalog abgedruckt wird, sonder nur noch ein A4 Blatt
und die detailierten Infos in einer App oder auf mobiler Website
Apps werden nicht einmal da wo viele Digital Natives und
digitalaffine Leute sind intensiv genutzt

Selbst Netzwerkforscher sagen, dass die Digitalisierung wichtig
ist, aber dass sie de facto beim User oder beim Teilnehmer nicht
so schnell ankommt, weil der Anfang mit analogen Prozessen
kam

Das hybride Event besteht aus einem physischem
Zusammentreffen und aus einer Teilnahme online

Begriffe wie Digitalisierung werden schon seit Jahren
verwendet, aber im Endeffekt weill keiner wirklich was es
bedeutet

Wir sind weit von einer wirklichen Realisierung entfernt

Digitalisierung muss man als Nutzen, als Helferlein sehen und
nicht als Ersatz von etwas

Erfolgsmessung kommt immer darauf an was ich als Erfolg
sehe, an was ich meinen Return on Investment messe

Trend geht weg von Outcome oder Output, bin zum Impact

Bei Erfolgsmessung ist die Digitalisierung jetzt noch nicht
angekommen, wiirde aber sicher helfen

Digitalsierung in die Erfolgsmessung einzusetzen macht dann
Sinn, wenn ein Event 6konomisch sein muss

So kann man genau messen wie viel man eingenommen hat,
was Zielgruppe ist usw.

Zukunft
Zukunft

Nachteile
Nachteile

erfolgreiche Verbindung

Apps

Status Quo

Hybride Events

Status Quo

Status Quo
erfolgreiche Verbindung
Erfolgsmessung
Zukunft
Erfolgsmessung
Erfolgsmessung

Erfolgsmessung
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