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Vorwort des Herausgebers

In der Reihe ,Messe-, Kongress- und Eventmanagement” wird zum ers-
ten Mal ein Sammelband vorgestellt. Wie kénnte man Trends und
Entwicklungen im Event-Marketing aufzeigen, wenn nicht durch die
zusammengefasste Kompetenz mehrere Autoren!

Als Vorsitzender einer Konferenz hatte ich 2010 das Vergniigen, facet-
tenreich ausgewahlte Vortrage von Experten aus Wirtschaftsunterneh-
men, Agenturen und Hochschulen zu begleiten. Mehr als deutlich
wurde dabei, dass die verschiedenen Perspektiven, die unterschiedli-
chen Erfahrungshorizonte und die jeweiligen Schwerpunkte in ihrer
Kombination ein groRes Ganzes ergaben. Was dafiir sprach, dies auch
fur dieses Fachbuch aufzugreifen.

Matthias Horx (www.horx.com), der diesen Sammelband mit einem
Vorwort begleitet, liefert uns seit Jahren Beschreibungen moglicher
Entwicklungspfade, die in unsere Zukunft fiihren. Dabei kombiniert er
Fakten und Erkenntnisse, weist aber immer darauf hin, dass wir selbst
es sind, die am Ende das ,Ist” schaffen — unabhangig von der Vorschau
auf ein mogliches ,Wird”.

Damit verbinde ich den Wunsch auf Inspiration und Interpretation: Die
16 Beitrage konnen als Anregung dienen, um Event-Schaffende bei
der Suche nach den Veranstaltungs-Formaten der Zukunft zu unterstiit-
zen. Nicht als Kochbuch mit konkreten Rezepten, die dupliziert wer-
den sollen, sondern als eine Grundlage fiir die eigene Auslegung und
Anwendung.

Allen Autoren mochte ich herzlich fiir ihre Beitrage danken. Sie legen
damit einen Teil ihres Wissens offen — die Voraussetzung, um neues
zu schaffen. Fir die Unterstiitzung bei der Auswahl der Themen und
Autoren sowie der Ubernahme des Lektorats danke ich Evi Hartmann.
Dem Verlag ,Wissenschaft & Praxis” danke ich fur die konstruktive
wie kreative Zusammenarbeit, die ich als Herausgeber auch bei die-
sem nun vierten Band der Reihe ,Messe-, Kongress- und Eventmana-
gement” erfahren durfte.

Prof. Stefan Luppold
IMKEM (Institut fir Messe-, Kongress- und Eventmanagement)



Vorwort

Die globale Wirtschafts- und Finanzkrise hat dem Event-Marketing oh-
ne Zweifel eine Delle verpasst. Aber wie immer sind Krisen auch heil-
sam. Sinkende Umsdtze kdnnen in einer kreativen Branche zu einer
Weiterentwicklung fiihren. In der Messe-, Kongress- und Eventwirt-
schaft trennt sich nun die Spreu vom Weizen, das Kreative vom Lang-
weiligen, das Niitzliche vom Uberfliissigen.

In meinem 2009 erschienen Buch ,Anleitung zum Zukunftsoptimismus
— Warum die Welt nicht schlechter wird” habe ich mit dem Kapitel
,Future Mind” ein Pladoyer fiir einen evolutionaren Optimismus gehal-
ten. Ein solches Bewusstsein nimmt Krisen zum Anlass, die eigenen
Positionen und Gewissheiten zu tiberdenken — um danach gestarkt in
die Zukunft zu starten.

Event-Experten aus Wirtschaft, Forschung und Lehre haben sich in die-
sem Fachbuch mit Themen auseinandergesetzt, die das Event-
Marketing bewegen. Die Beitrdge bieten in ihrer Summe ein Stim-
mungsbild, stellen einen Extrakt eingetretener oder erwarteter Veran-
derungen dar, bieten Anregungen fiir das eigene Handeln.

Zukunftsgewissheit kann niemals auf reinem Bewahren basieren. Zu-
kunft-Fit werden wir vor allem, wenn wir unsere Sicht-Perspektiven
andern. So waren zum Beispiel die Weiten des Web bislang fiir die
Jungen, Schnellen reserviert. Aber das andert sich: Die Generation jen-
seits der 50 gehort inzwischen zu den Netzwerk affinsten Gruppen.
Die ,Silver Surfer” nehmen den Facebook-Kids das Mauspad und den
Ipod aus der Hand. Jiingstes Beispiel ftir Erfolg ist die CeBIT 2011, die
nach Jahren des Niedergangs wieder wachst — die Messe-Macher ha-
ben ganz offensichtlich den Trend des ,Downaging” erkannt, wie wir
in der Trendforschung das Jiingerwerden beim Altersein nennen.

Wer sich, wie die Autoren dieses Fachbuches, mit aktuellen und in die
Zukunft gerichteten Fragestellungen beschaftigt, kann Wandel nicht
nur begleiten, sondern auch mit gestalten. Und den Markten von Mor-
gen vorbereitet begegnen.

Matthias Horx
Zukunftsinstitut
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1 Keytrends und Entwicklungen im
Event-Marketing

Von Prof. Stefan Luppold, IMKEM

Stefan Luppold wurde 2006 als Professor an die heutige Karlshochschule
International University berufen. Er leitet dort den Studiengang MEEC (Meeting,
Exposition, Event and Convention Management). Als Mitglied von Branchenver-
bidnden engagiert er sich unter anderem bei MPI und dem EVVC. Er ist auBerdem
Mitglied im wissenschaftlichen Beirat der DeGefest (Verband der Kongress- und
Seminarwirtschaft) und seit 2007 Visiting Professor an Hochschulen in China.

Im Jahr 2009 griindete er das Institut fiir Messe-, Kongress- und Eventmanagement
(IMKEM), das eine Verbindung zwischen Forschung, Lehre und Praxis in der
Veranstaltungswirtschaft bildet.

Erwartungen und Vermutungen

Wenn sich die MICE-Branche, mit besonderer Fokussierung auf Event-
Marketing, mit Trends beschaftigt, dann sind das in chronologischer
Reihenfolge immer zunichst die aktuellen, gefolgt von den zukiinf-
tigen.

Die aktuellen kénnen wir wahrnehmen, sie begegnen uns im taglichen
Geschaft, sie beeinflussen den Erfolg unserer Arbeit als Verstarker
oder, fur die ewig Gestrigen, als Killer: Wer sein Portfolio nicht auf den
Markt — und der ist Spielmasse der Trends — ausrichtet, wird ihn friiher
oder spater verlassen missen.

Wir sind bestrebt die zukiinftigen Trends zu identifizieren, um vorbe-
reitet zu sein. Leistungskomponenten, die morgen bendétigt werden,
mussen konzipiert, konstruiert und positioniert werden; sich wandeln-
de Markte hinsichtlich ihrer Bedirfnisse, Prdferenzen, Budgets und
Kenntnisse analysiert, beurteilt, eingeschatzt und entwickelt werden.

Das Erkennen von Trends schafft die Chance, Veranderungen zu nut-
zen. Es ist mehr als der Blick in die Kristallkugel oder das Lesen im Kaf-
feesatz, aber eben auch eine Situation des Umgangs mit Erwartungen
und Vermutungen. Wahrheit folgt mit 100%iger Sicherheit, diese ab-
zuwarten bedeutet aber den Umgang mit der Vergangenheit zu pfle-
gen.



Stefan Luppold

Wenn wir von Zukunft sprechen, dann schitzen wir eine Entwicklung
ein, ohne jedoch exakt zu wissen, wann und mit welcher Intensitit sie
uns begegnen wird. Dennoch: auf der Grundlage des Verstehens unse-
res ,Heute” konnen wir ein Gedankenkonstrukt vom ,Morgen” ent-
werfen. Das empfahl Matthias Horx bereits 1993 in dem ersten grol’en
deutschen Trendreport (Horx 1993, S. 7).

Auch in klassischen Management-Tools steckt bereits die Berticksichti-
gung von Trends oder die Einschitzung von Verdanderungen. Die
PESTEL-Analyse als strategische Methode betrachtet politische, wirt-
schaftliche, sozio-kulturelle, technologische, 6kologische und recht-
liche Faktoren. Alle werden — mehr oder weniger stark — durch eine
Abschitzung der zu erwartenden Veranderungen in ihrer Aussage be-
stimmt; nur so kann die Analyse wertige Informationen tber Markte
oder Marktchancen liefern.

Ausgewihlte Trends, die wir aktuell wahrnehmen und deren Wirkung
sich im Verlauf der niachsten Monate und Jahre vermutlich verstiarken
wird, werden in diesem Beitrag vorgestellt. Ob es sich um Mega-
Trends mit groRem Effekt oder um Meta-Trends mit dauerhafter Veran-
derung handelt, wird sich zeigen. Die Zusammenstellung soll zu Krea-
tivitat anregen, das eigene Schaffen mit Stromungen und Entwicklun-
gen abgleichen und gegebenenfalls auch Neues erzeugen, abgeleitet
aus dem Blick in die Zukunft. Und dies auf der Grundlage eines skep-
tischen Optimismus — Zukunft ist nicht determiniert, sondern ein Pro-
dukt der Handlungen vieler, die wiederum aus den Perzeptionen der
Wirklichkeit entstehen (Horx 2007).

Web X.0

Der Soziologe und Luhmann-Schiiler Dirk Baecker spricht von Uber-
forderung, seit wir weltweit in Lichtgeschwindigkeit miteinander
kommunizieren konnen. Es fehle das Wissen, woher wir Zeit und
Raum bekommen konnen, um diesen Zustand auf ein menschliches
MaR zu reduzieren. Er bleibt aber zuversichtlich, schlieBlich habe die
Menschheit bereits drei Uberforderungen von dhnlichem AusmaR mit
erstaunlichem Erfolg tiberstanden — die Einfiihrungen der Sprache, der
Schrift und des Buchdrucks (Baecker 2010).
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1 Keytrends und Entwicklungen im Event-Marketing

Tatsache ist, dass wir einer wachsenden digitalen Infrastruktur gegen-
Gber stehen, die neben der Funktion als Statussymbol auch eine zu-
nehmende Intensitdt der Nutzung aufweist. Im Juli 2010, so berichtet
das Wirtschaftsmagazin ,brand eins”, betrug die Zahl der Facebook-
Accounts in Deutschland 9.968.300 (Riegel 2011).

Wir kennen den Umgang mit Web 2.0, Social Media Plattformen und
Twitter-Walls bereits. Augmented Reality ist am Start und begegnet uns
im Spielwarengeschaft als Attraktion fiir das jiingere Publikum, wah-
rend Messebesucher mit ihren Smartphones an Messestinden durch
virtuelle Interaktion zum Verbleib motiviert werden — erweiterte Wirk-
lichkeit und mobiles Marketing im Zeitalter des Web 2.0 (Ber-
nard/Luppold 2010).

Baecker und seine Aussage tiber das Fehlen von Zeit und Raum fiir
den human-affinen Umgang lehrt uns zuriickzukehren zu einer integ-
rierten Kommunikationspolitik, in der die Tools des Web X.0 ihren
Platz finden. Also weg von singuldren Einzel-Aktionen im Event-
Marketing und hin zu einer nachhaltigen und ganzheitlichen (Unter-
nehmens-)Kommunikation.

Als Aufgabe wird uns, im Zusammenspiel traditioneller und digital-
virtueller Kommunikation, die sinnvolle Integration gestellt; nicht al-
leine die Nutzung um der Nutzung willen, sondern die Erzeugung ei-
nes Mehrwertes ist das Ziel. Wir sprechen hier unter anderem von
hybriden Events, in denen alle Moglichkeiten der Kombination von In-
formation und Kommunikation mit moéglichst hohem Synergieeffekt
zusammengefiihrt werden.

Hybride Events lassen uns — nehmen wir dies als einen Trend auf — in
drei Feldern denken:

Zunachst Web X.0 als Mittel zur vor- und nachbereitenden Kommuni-
kation von Marketing-Events. Das sind die Ankiindigungen von Veran-
staltungen mit Teilnehmerlisten via XING, die Social Communities, die
nach Events ihr personliches Treffen auf Facebook fortsetzen oder
Twitter-Feeds, die nach der Anmeldung zu einer Veranstaltung tber
,Neues” und ,Aktuelles” berichten.

Dann die Chance der Duplizierung von Events — virtuell folgt real. Ei-
ne Veranstaltung, die als Live-Kommunikations-MaBBnahme stattfindet,
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