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Kurzfassung 

Eventmarketing hat in den letzten Jahren zunehmend an Bedeutung für die Unter-

nehmenskommunikation gewonnen und ist nun seit kurzem auch Teil des Marke-

ting-Mix. Auch die Digitalisierung wurde über die Jahre hin immer wichtiger und 

beeinflusst mittlerweile alle Bereiche des täglichen Lebens. So macht sich die 

Evolution des digitalen Wandels auch in der Eventbranche bemerkbar.  

Der digitale Einfluss brachte bereits einige Änderungen im Eventmarketing mit 

sich. So wird die Kommunikation heutzutage fast ausschließlich über die sozialen 

Netzwerke abgewickelt, was zur Folge hat, dass die Nutzung der konventionellen 

Printmedien immer weiter zurückgeht. Zudem entwickelten sich neue Eventforma-

te, die sich „Hybrid Event“ nennen. Darunter versteht man die Kombination aus 

einem Live-Event mit digitalen Elementen. Diese können unter anderem Apps, 

Live-Streams, Location Based Services oder Augmented Reality-Anwendungen 

sein. Die Tendenz der neuartigen technischen Gadgets für Events ist stark stei-

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

Um den Neuerungen der Digitalisierung und Technik gerecht zu werden, bedarf es 

einer Umstrukturierung der klassischen Eventformate. Dazu reicht nicht die bloße 

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 müssen. 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 Maßnahmen 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 Geschäften geben: Die im Internet 

und die, die es nicht gibt.“ (Bill Gates, Mitbegründer von Microsoft)1 

Bill Gates erkannte schon bald, dass das Internet als Teil der Digitalisierung in 

Zukunft ganze Branchen transformieren wird.2 Wie aktuelle Nutzerzahlen des 

Internets belegen, befindet sich die klassische Kommunikation der letzten Jahre 

bereits in einem grundlegenden Veränderungsprozess.3 Laut Statistik Austria und 

Statista war im Jahr 2016 in 85% aller österreichischen Haushalte ein 

Internetzugang eingerichtet. Bei Unternehmen liegt die Nutzung sogar bei 99%. 

Davon haben 88% eine Website für ihre Firma und 46% nutzen sogar soziale 

Netzwerke.4 International liegt der Anteil der InternetnutzerInnen momentan sogar 

bei 3,43 Millionen Personen.5 Das Internet insbesonders Social Media Plattformen, 

gewinnen in der heutigen Gesellschaft zunehmend an Bedeutung und somit auch 

im Marketing. Um dieser Entwicklung nachzukommen, müssen sich Unternehmen 

den Trends der KonsumentInnen anpassen und ihre Kommunikationstrategien in 

die neuen digitalen Möglichkeiten integrieren.6 So wie in fast allen Branchen, ist 

die digitale Evolution auch in der Veranstaltungsbranche deutlich spürbar. Immer 

mehr KonsumentInnen erwarten sich ein Angebot digitaler Tools bei Events. Um 

diese Nachfrage zu befriedigen, gibt es bereits zahlreiche Möglichkeiten die 

klassische Eventformate zu modernisieren: angefangen von Software für Online 

Ticketing, über Apps, bis hin zu virtuellen Raumerlebnis-Brillen. Die Auswahl der 

digitalen Lösungen für den Eventbereich steigt stetig, jedoch sind nicht alle 

                                              

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

2 Vgl. Buller, 2016, S. 3. 

3 Vgl. Schiele/ Hähner/ Becker, 2008, S. 5f. 

4 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_haushalten/index.html [06.05.2017] 

5Vgl.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] 

6 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
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Angebote gleich effektiv und nicht alle bieten einen echten Mehrwert für die Gäste 

und VeranstalterInnen.7   

Nun tut sich also die Frage auf, wie der Bereich des Eventmarketing in der 

digitalen Evolution erfolgreich agieren kann.8 

1.1  Problemstellung 

Die Unternehmenskommunikation wurde in den letzten Jahren durch einen Para-

digmenwechsel grundlegend verändert. In diesem Zuge wurde das Eventmarke-

ting Teil der Kommunikationspolitik und zu einem festen Bestandteil des Marke-

ting-Mix.9  

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. 10 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.11 Digitale Teilnehme-

rInnenmanagementsysteme sparen wertvolle Zeit, mobile Apps bieten Teilnehme-

rInnen neue Netzwerkmöglichkeiten, interaktive Tools optimieren Vorträge 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 überflutet, persönliche 

Daten sind transparenter denn je, der/die Kunde/in leichter kontrollier- und perma-

nent erreichbar. 12  

                                              

7 Vgl. Buller, 2016, S. 3. 

8 Vgl. Zanger/ Sistenich 1996; Zanger 2001a und 2010. 

9 Vgl. Bruhn, 2013, S. 5. 

10 Vgl. Buller, 2016, S. 3ff 

11 Vgl. Safko, 2010, S. 5 

12 Vgl. Buller, 2016, S. 3ff 
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Mit der zunehmenden Digitalisierung der Veranstaltungsformate steigt jedoch das 

Bedürfnis nach analogen Erlebnissen während der Events immer mehr.13 

Es stellt sich also die Frage, wie man bestmöglich eine gesunde Mischung aus 

innovativer Technologie und konservativen Veranstaltungselementen schafft, um 

bei jedem Event einen bleibenden Eindruck zu hinterlassen - digital und analog.14 

1.2  Zielsetzung 

Ziel dieser Arbeit ist es zu beschreiben, wie man digitale und analoge Veranstal-

tungselemente bestmöglich kombinieren kann. Dazu sollen die Auswirkungen der 

zunehmenden Digitalisierung auf Events betrachtet werden, mögliche Anwen-

dungsbeispiele geliefert und potenzielle Ausblicke auf die Zukunft digitaler Events 

skizziert werden. 

1.3  Forschungsmethode 

Um die Zielsetzung dieser Arbeit erfüllen zu können wird folgende zentrale For-

schungsfrage für diese Arbeit formuliert: 

Wie lassen sich digitale und analoge Veranstaltungselemente bestmöglich kombi-

nieren?  

Um diese Maßnahmen genauer zu beschreiben, lassen sich weitere Nebenfragen 

ableiten:  

 Welche Vorteile und Chancen ergeben sich durch den Einsatz digitaler 

Eventformate? 

 Welche Nachteile und Risiken ergeben sich durch den Einsatz digitaler 

Eventformate? 

 Wie sieht die Zukunft digitaler Events aus?  

                                              

13 Vgl. Buller, 2016, S. 19 

14 Vgl. Hartmann, 2011, S. 2 
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1.4  Aufbau und Struktur  

Das erste Kapitel enthält eine Einführung in das zu behandelnde Thema, erläutert 

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 erklärt. Dazu 

werden Begriffe wie „Digitales Eventmarketing“, „Live Communication“, „Web 2.0“ 

und „Hybride Events“ definiert.  

Danach folgt im Kapitel 4 eine Übersicht zum Status Quo der europäischen 

Eventbranche in Bezug auf die derzeitige Bedeutung von Digitalisierung und digi-

talen Events. Dazu werden die am häufigsten genutzten digitalen Lösungen 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 gegenübergestellt.  

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, während und danach.  

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

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. 
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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 erläutert werden. 

Früher gab es einige wenige große Events die ihren fixen Termin im Kalender hat-

ten. Dieser routinierte Rhythmus wird nun von einem neuen Zeitmodell ersetzt, 

„das durch eine asynchrone Gleichzeitigkeit geprägt ist“15 und spontane Pop-up 

Events immer allgegenwärtiger machen. Generell wird heutzutage jede Feier, egal 

wie klein und persönlich sie sein mag zu einem spektakulär inszenierten Event. 

Früher war die Präsenz bei einer Veranstaltung nur vor Ort möglich und war ein 

exklusives Privileg, wohingegen die virtuelle Erweiterung eines Events die Teil-

nahme für jeden ermöglicht 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.16 „Durch die Hyperindividualisierung steigt das Verlangen nach Zusam-

mengehörigkeit“17 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-

wärtig auf verschiedene Themen, Produkte usw. stützt und so ein einzigartiges 

Gesamtkonzept kreiert.18  

Es lässt sich also behaupten, dass die starren Strukturen der klassischen Event-

formate zunehmend aufgebrochen werden und nunmehr von Interaktivität und 

Konnektivität geprägt sind. Statt perfekt durchorganisierten Veranstaltungen, 

                                              

15 Varga/ Ehret, 2015, S. 10. 

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

17 Varga/ Ehret, 2015, S. 9.  

18 Vgl. Varga7 Ehret, 2015, S. 9f. 
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zeichnen sich moderne Events durch Serendipität, der Faszination des Plötzlichen 

aus.19  

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 Kreativität, 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 überhaupt gemeinsam kreiert werden. Dieser kreative 

Impact der sogenannten Netzwerkgesellschaft wirkt sich auch auf das Event der 

Zukunft aus, denn zukünftig sind auch VeranstalterInnen ein bedeutender Teil die-

ser Creative Community.20 

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 

Identitäten innerhalb des Wir's zu finden. Dieses Verlangen soll auch von der 

Eventbranche berücksichtigt werden.21  

Egal ob im Alltag, in der Arbeitswelt oder Freizeit, der Wertewandel der Krea-

tivökonomie macht sich überall bemerkbar. Traditionelle Strukturen lösen sich auf, 

Hierarchien verschwimmen immer mehr und die Kreativität wird zum alles verbin-

denden Element. So werden auch Veranstaltungen künftig immer mehr zu einem 

Spielplatz der Möglichkeiten bei dem die OrganisatorInnen zu Chancenanbietern 

avancieren.22 Denn "je mehr Chancen die Gäste bekommen, sich in ihrer Kreativi-

tät zu entfalten, desto attraktiver wird das Event für sie sein."23 Gerade, weil sie es 

                                              

19 Vgl. Varga/ Ehret, 2015. S. 9ff. 

20 Vgl. Varga/ Ehret, 2015, S. 21. 

21 Vgl. Varga/ Ehret, 2015, S. 33. 

22 Vgl. Varga/Ehret, 2015, S. 22. 

23 Varga/ Ehret, 2015, S. 22. 
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vom Mitmach-Internet und vom Mass-Customization gewohnt sind, wollen sie 

auch bei Events künftig teilhaben, etwas beitragen und dabei konsumieren, nicht 

mehr nur teilnehmen. Durch vermehrte Interaktivität, Spontanität und Connectivity 

werden künftig die starren Event-Formate aufgebrochen und neue Strukturen, bei 

denen genau diese Schlagwörter im Mittelpunkt stehen, entstehen. Um das ge-

steigerte Bedürfnis nach Kreativität befriedigen zu können, gibt es nun auch schon 

technologische Entwicklungen, Gadgets und Tools die in Kapitel 4 und 8 be-

schrieben werden.24  

2.2  Die Mit-Mach-Kultur 

Ebenso ein wichtiger Faktor den VeranstalterInnen zukünftig bedenken sollten: 

Die Gäste erwarten kein perfektes, fix fertiges Event.25 "Die Menschen suchen den 

unverwechselbaren Moment statt der digitalen Perfektion." 26 Das Um und Auf einer 

erfolgreichen Veranstaltung der Zukunft wird es sein, die schöpferische Kraft der 

Gäste 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.27  

„Die Wahrnehmung eines Events im Zeitalter des digitalen Wandels ist 
innerhalb von nur wenigen Jahren von einer bloßen Anwesenheit mit postumer 
Film- oder Fotoschau zu einem privat übertragenen Medienereignis mit Live-
Charakter geworden, das den Wunsch nach unmittelbarer Verbreitung 
persönlicher Erlebnissen unterstützt und ihnen neue Qualität verleiht.“28 

 

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 wählen: Social Media Abstim-

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

                                              

24 Vgl. Varga/ Ehret, 2015, S. 22. 

25 Vgl. Varga/ Ehret, 2015, S. 24. 

26 Varga/ Ehret, 2015, S. 52. 

27 Vgl. Varga/ Ehret, 2015, S. 24. 

28 Knoll, 2016, S. 126. 
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Designvorschlägen, technischen Lösungen, Einbringung von Ideen und vielem 

mehr einsetzen ohne dass OrganisatorInnen Gefahr laufen, die Kontrolle über das 

eigene Event zu verlieren.29 

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 über verbindende Geschichten und Erlebnisse, die dann auf den diver-

sen Netzwerken erzählt werden. Da Narration mit Storytelling gleichzusetzen ist, 

gehört ein authentisches Storytelling dementsprechend auch zu den Events der 

Zukunft.30 

„Jedes Erlebnis, das heißt jede Geschichte, ist eine Reizwirkung, die im 
menschlichen Gehirn physiologische Spuren von andauernden strukturellen 
Änderungen hinterlässt. Die Gesamtheit dieser Spuren, auch "Engramme" 
genannt, von denen Milliarden im Gehirn vorhanden sind, ergeben unser 
Gedächtnis. Somit sind wir die Summe unseres Erlebten. Das war schon 
immer so, doch unser Bewusstsein hat sich signifikant weiterentwickelt.“31 

 

Wie Varga und Ehret sehr schön beschreiben, „sind wir die Summe unseres Erleb-

ten“32, und dieses Erlebte setzt sich aus verschiedenen Geschichten zusammen. 

Mit der Digitalisierung änderte sich jedoch einiges, so erlebt zum Beispiel das Ge-

schichtenerzählen momentan eine regelrechte Renaissance. Außerdem haben 

sich seitdem neue Plattformen und Chancen für das Storytelling aufgetan: Soziale 

Netzwerke auf denen Geschichten gemeinsam mit Bildern, Videos o.ä. erzählt 

werden. Dabei geht es vor allem darum, die beste Geschichte zu erzählen - egal 

ob es sich um eine Privatperson handelt, ein Unternehmen, eine Marke – geliked, 

retweeted und kommentiert werden nur außergewöhnliche Storys.33 Der Effekt da-

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

                                              

29 Vgl. Varga/ Ehret, 2015, S. 24ff. 

30 Vgl. Varga/ Ehret, 2015, S. 31. 

31 Varga/ Ehret, 2015, S. 33. 

32 Varga/ Ehret, 2015, S. 33. 

33 Vgl. Varga/ Ehret, 2015, S. 34. 
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und der "individuelle Selbstfindungsprozess ist einer dauerhaften medialen Selbst-

inszenierung gewichen."34 In Bezug auf die Eventbranche erfasst der aufstrebende 

Trend des Storytelling jede künftige Veranstaltung.35 So hat nicht nur jeder Gast 

das Bedürfnis „nach einer erlebten Geschichte“36, sondern wird auch selbst zu ei-

nem „Geschichtenerzähler und Medienproduzent“.37 Dies hat zur Folge, dass fort-

an ein hohes Maß an Wandelbarkeit und Kreativitätsfreiraum für eine erfolgreiche 

Inszenierung vorausgesetzt werden und das Event an sich zu einer erlebten Ge-

schichte werden muss.38 

2.4  Die nachhaltige Vision 

Der Trend der individuellen Entfaltung hat unmittelbar das Bedürfnis nach Koope-

ration, Zusammenkunft, Visionen und einem übergeordneten Sinn zur Folge. Gäs-

te suchen in Zukunft mehr nach Produkten, Dienstleistungen, Veranstaltungen 

usw. mit ideellen Werten und Tiefgang.39  VeranstalterInnen sollten deshalb be-

sonderes Augenmerk auf echte Visionen legen, denn "Events können zu langfris-

tigen, nachhaltigen Veränderungen beitragen, zumal Visionen durch die Euphorie 

des Events Wirklichkeit werden."40  

Indirekt zu dem Bedürfnis nach Visionen gehört der Megatrend der "Neoökologie", 

der nicht nur Auswirkungen auf das Wirtschaftssystem hat, sondern auch eine 

enorme Bedeutung für 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. Für Events bedeutet das: neue Formate, spannende 

Chancen für die VeranstalterInnen und vor allem einen neuen Eventmotor, „der 

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

                                              

34 Varga/ Ehret, 2015, S. 34. 

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

36 Varga/ Ehret, 2015, S. 36. 

37 Vgl. Varga/ Ehret, 2015, S. 34, 36. 

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

39 Vgl. Varga/ Ehret, 2015, S. 44ff. 

40 Varga/ Ehret, 2015, S. 45. 



    

 
10 

und der Stellenwert zur Erhaltung der Natur hoch sind. Infolge dessen entstehen 

momentan immer mehr Green Events, Sustainable Partys o.ä., bei denen Nach-

haltigkeit, Regionalität und Authentizität im Mittelpunkt stehen.41 "Für die Event-

branche wird es durch die regionale Anbindung leichter, ihr Event emotional aufzu-

laden und den Besucher wahrlich zu begeistern." 42 Obwohl das Thema Regionali-

tät immer mehr an Relevanz gewinnt, sollten VeranstalterInnen eher auf eine 

Neukombination des Lokalen mit dem Globalen achten und eine adäquate Mi-

schung aus beiden in die Inszenierung künftiger Events miteinbeziehen. Eine be-

sondere Herausforderung wird außerdem die Kombination aus ernsten Themen 

wie Nachhaltigkeit mit einer guten Inszenierung, bei der auch Spaß 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 Mülleinsparung, kann mit wenigen 

Mitteln viel erreicht werden, denn erschreckenderweise produzieren Partys und 

Events nach dem Baugewerbe die zweitgrößte Menge an Müll. Hierzu eignet sich 

beispielsweise umweltfreundliches Deko-Zubehör, kompostierbares Geschirr, 

Wachs und Haftmittel, sowie Strohhalme und Papier aus Forest Stewardship 

Council (FSC)-zertifiziertem Material.43  

2.5  Die Flucht aus dem Alltag 

Einer der Trends geht in Richtung Festivals, bei denen die Gäste für kurze Zeit 

aus dem Alltag entfliehen können. Das Feiern und Sich-Inszenieren schafft oft ei-

ne willkommene Parallelwelt worauf auch der nächste Trend aufbaut. Dieser wird 

als Retrotrend bezeichnet, bei dem „die Sehnsucht nach der guten alten Zeit“44 

gestillt werden kann. Gerade weil der heutige Alltag so schnelllebig, global und 

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

                                              

41 Vgl. Varga/ Ehret, 2015, S. 57ff. 

42 Varga/ Ehret, 2015, S. 59. 

43 Vgl. Varga/ Ehret, 2015, S. 59f. 

44 Varga/ Ehret, 2015, S. 59f. 
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oft in der Vergangenheit verortet.45 "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 längst geschehene Zeiten wir-

ken."46  

2.6  Die ‚Eventisierung’ des Alltags 

Durch die permanente Vernetzung im digitalen Zeitalter, wo es ständig um die 

beste Story geht, um so viele Likes wie möglich zu generieren, wird sogar Alltägli-

ches inszeniert und zu einem Ereignis gemacht. Früher blieben private Feiern im 

familiären Bereich, aber seit der ‚Eventisierung’ des Alltags47 werden auch persön-

liche Veranstaltungen wie Geburtstage, Hochzeiten oder Motto-Partys zu wahren 

Events. Für die einwandfreie Inszenierung werden immer öfter professionelle 

Eventplaner engagiert, und so entsteht ein neues Absatzgebiet für Dienstleister, 

wie zum Beispiel Weddingplanner.48  

  

                                              

45 Vgl. Varga/ Ehret, 2015, S. 66-77. 

46 Varga/ Ehret, 2015, S. 77. 

47 Varga/ 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 zählen zu den 

neuen Instrumenten der Marketing- und Unternehmenskommunikation. Ebenso 

neu ist der dabei entstandene Begriff „Eventmarketing“. Aber auch innerhalb die-

ser so aktuellen Marketingsparte verändert 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 näher erklärt und definiert werden. Auch die neuen Eventformate, die 

aus der Fusion mit der Digitalisierung entstanden sind, werden nach Grad der digi-

talen Intensität beschrieben.49 

3.1  Begriffsdefinition „Digitales Eventmarketing“ 

Um den Begriff „digitales Eventmarketing“ überhaupt definieren zu können, ist es 

unumgänglich zuerst die Bezeichnung des „Eventmarketing“ einzugrenzen. Dies 

lässt sich mit den Worten von Claudia Zanger wie folgt am besten präzisieren:  

„Events bilden den inhaltlichen Kern des Eventmarketing und können als insze-
nierte Ereignisse in Form von Veranstaltungen und Aktionen verstanden wer-
den, die dem Adressaten (Kunden, Händler, Meinungsführer, 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.“50 

 

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.51  

                                              

49 Vgl. Zanger, 2013, S. 9ff. 

50 Zanger, 2001a, S. 439; Zanger, 2001b, S. 835 

51 Vgl. Inden, 1993, S. 29.  
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Unter Digitalisierung versteht man generell die Umwandlung von analogen Infor-

mationen zu digitalen.52  

Die digitale Transformation macht sich in der Eventbranche in vielen Hinsichten 

bemerkbar. Veranstaltungskonzepte werden über speziell entwickelte Software 

am Computer erstellt, der Ticketverkauf findet online über eigene Ticketing Seiten 

statt und somit auch die Anmeldung zu den Events. Die Kommunikation im Allge-

meinen findet fast ausschließlich online über 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.53  

Die Digitalisierung hat das klassische Eventmarketing also bereits um zahlreiche 

Möglichkeiten erweitert und bietet auf die Zukunft bezogen noch weiter spannende 

Ansätze54 auf die im Kapitel 8 näher 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 für unsere Zielgruppe emotional bedeutsame Erlebnisse werden“.55 

Das physische Zusammentreffen von KundInnen und einer Marke alleine reicht 

also schon längst nicht mehr aus, um den veränderten Bedürfnissen der Gesell-

schaft gerecht zu werden.56  

Man könnte Event nun lediglich mit dem deutschen Synonym Ereignis übersetzen, 

wohingegen Live-Kommunikation vielmehr das beabsichtigte Erschaffen eines 

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

                                              

52 Vgl. Buller, 2016, S. 4. 

53 Vgl. Buller, 2016, S. 4. 

54 Vgl. Buller, 2016, S. 5. 

55 Vgl. Gundlach, 2013, S. 52. 

56 Vgl. Dams/ Luppold, 2016, S. 2. 
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Literacy der Zielgruppe, „also auf deren Fähigkeit, Aussagen und Geschichten 

anhand gelernter Charaktere, dramaturgischer Bögen und Plots schnell zu erken-

nen“57, eingegangen, sondern auch besonders Wert auf die Miteinbindung aller 

Sinne der Gäste gelegt. Um eine Botschaft authentisch kommunizieren zu können, 

ist die direkte, persönliche Kommunikation mit der Zielgruppe im Rahmen eines 

speziell auf sie ausgerichteten Umfelds notwendig. Aber erst sobald der Inhalt der 

Botschaft mit Emotionen und Erinnerungen verknüpft wird, können die kommuni-

kativen und qualitativen Kommunikationsziele erreicht werden.58  

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.“59 

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 Anfänge des Internets, 

mit dem Aufkommen der E-Mails und Online Shops.60 Mit dem Eintreten der zwei-

ten Phase, Web 2.0, änderte sich außerdem die Rollenverteilung im Online Marke-

ting.61 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 gegenüberstan-

den.62 Durch Social Media veränderte 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 Verfügung stellen 

                                              

57 Gundlach, 2013, S. 53 

58 Vgl. Gundlach, 2013, S. 53 

59 Gundlach, 2013, S. XI. 

60 Vgl. Schiele, Hähner, & Becker, 2008, S. 5f. 

61 Vgl. Zanger, 2013, S. 3. 

62 Vgl. Schiele/ Hähner/ Becker, 2008, S. 5f. 



    

 
15 

und so Teil des Co-Production-Prozesses werden.63 Die Digitalisierung der Event-

Prozesse unterstützt dabei auch „den Trend der Demokratisierung der Business-

Kommunikation“64, der sich immer mehr weg vom Unternehmen hin zum/zur Use-

rIn („user generated content“65) hinbewegt und ermöglicht den TeilnehmerInnen so 

ein intensiveres Involvement, tiefgehende Informationen und mehr Motivation.66  

Mit dem Rollenwechsel wandelte sich auch das klassische Sender-Empfänger-

Kommunikationsmodell, denn seit Social Media kann nun auch der/die Konsumen-

tIn zum Sender gegenüber dem Unternehmen aber auch gegenüber anderen 

KonsumentInnen werden. Durch diese sogenannte „electronic World-of-Mouth-

Communication“ entstehen virtuelle Communities in denen die NutzerInnen Infor-

mationen verbreiten.67 Die ehemaligen BotschaftsempfängerInnen sind nun Kom-

munikationsteilnehmerInnen die aktiv zu „produzierenden Prosumenten“ emanzi-

pieren.68 

Es lässt 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 für 

Produkte und Dienstleistungen nachhaltig verändert.“69 

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 groß geworden sind. Für 

sie ist eine digital, vernetzte Gesellschaft selbstverständlich.70 Auch die Informati-

onsbeschaffung via Internet anstatt den traditionellen Kommunikationskanälen ist 

                                              

63 Vgl. Zanger, 2013, S. 5. 

64 VOK DAMS, 2011, S. 8.  

65 VOK DAMS, 2011, S. 8. 

66 Vgl. VOK DAMS, 2011, S. 8. 

67 Vgl. Rheingold, 1993, S. 63ff. 

68 Vgl. VOK DAMS, o.J.b, S. 7. 

69 VOK DAMS, o.J.b, S. 7. 

70 Vgl. VOK DAMS, o.J.b, S.9 
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für die neue Generation normal und bedeutet für die bisherige Kommunikations-

strategie der Unternehmen eine große Umstellung, da sie diese Zielgruppe kaum 

mehr über die klassischen Kanäle wie Printmedien, Radio und Fernsehen errei-

chen können. Aber nicht nur die Kommunikation verändert sich durch die Digital 

Natives, auch das Event-Erlebnis an sich muss nunmehr spannend, individuell, 

und erlebnisorientierter denn je sein. Denn durch die zunehmende Mobilität und 

das wachsende globale Wissen, begnügt 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 

Außergewöhnlichem eine höhere Affinität gegenüber Events und erlebnisorientier-

ten Veranstaltungen“71 zu stillen. Eine zusätzliche Herausforderung für Veranstal-

tungsorganisatorInnen ist die verkürzte Aufmerksamkeitsspanne die den Digital 

Natives oft unterstellt wird. Auf Grund der übermäßigen 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.72  

All diese Faktoren müssen künftig berücksichtig werden, um erfolgreiche Veran-

staltungen konzipieren zu können, denn die Digital Natives sind die Eventbesu-

cherInnen von morgen. Bis spätestens 2020 wird ihre Generation zu der Haupt-

zielgruppe herangewachsen sein und größtenteils im Berufsleben stehen. Damit 

dieser Übergang fließend verlaufen kann, ist es unumgänglich schon heute mit der 

Anpassung an die kommende Zielgruppe zu beginnen. Für EventproduzentInnen 

ist es besonders herausfordernd, ein Mittelmaß 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 für hybride Eventstra-

                                              

71 Dams/ Luppold, 2016, S. 15. 

72 Vgl. Dams/ Luppold, 2016, S. 15f.  
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tegien der Zukunft (...)“73 da diese den technologischen Herausforderungen oft 

skeptisch gegenüberstehen.74 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.”75 

Es gilt also eine Balance zwischen digitalen und analogen Formaten zu finden.76  

3.3.2 Social Media als Dachbegriff 

Social Media als Dachbegriff fasst eine große Menge an digitalen Medien und 

Plattformen zusammen, bei denen sich NutzerInnen untereinander vernetzen und 

miteinander kommunizieren und somit eine soziale Beziehung aufbauen können. 

Kommuniziert wird via Text, Bild, Video oder Audio, worauf UserInnen gegenseitig 

durch Kommentare oder Bewertungen reagieren können und so aktiv auf Inhalte 

Bezug nehmen.77 

Im Gegensatz zu der Internetnutzung hat sich die digitale Vernetzung auf Social-

Media-Kanälen 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 Österreich die einen Internetzugang besaßen, im 

Jahr 2016 waren es 85%.78 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 erhöht.79 Die Gegenüberstellung der Nutze-

                                              

73 Dams/ Luppold, 2016, S. 16. 

74 Vgl. Dams/ Luppold, 2016, S. 16.  

75 Prensky, 2001, S. 2.  

76 Vgl. Dams/ Luppold, 2016, S. 16. 

77 Vgl. BVDW, 2009, S. 5.. 

78Vgl.URL: 
http://www.statistik.at/web_de/statistiken/energie_umwelt_innovation_mobilitaet/informationsgesellschaft/ikt-
einsatz_in_haushalten/index.html [03.06.2017] 

79Vgl.URL: 
http://www.statistik.at/web_de/statistiken/energie_umwelt_innovation_mobilitaet/informationsgesellschaft/ikt-
einsatz_in_haushalten/index.html [03.06.2017] 

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
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
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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 Hauptgründe weshalb sich die Kommunikation zwischen Unternehmen 

und KonsumentInnen veränderte, ist die Entwicklung von Social Media. 80 Denn 

„durch ihre Omnipräsenz im alltäglichen Leben haben sich diese Technolog ien 

und Kanäle längst zu einem bedeutenden Kontaktpunkt zwischen Unternehmen, 

Marken und ihren Zielgruppen entwickelt.“81 

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

gend.82 Dabei wird zwischen mehreren Kategorien unterschieden: 

 “Social Network Sites (z.B. Facebook, Xing, LinkedIn, 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)”83 

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

UserInnen.  

                                              

80 Vgl. Zanger, 2013, S. 4 

81 Dams/ Luppold, 2016, S. 3.  

82 Vgl. URL: https://ethority.de/prisma-social-media/ [04.06.2017]. 

83 Vgl. IBM, 2011, S. 4f. 

https://ethority.de/prisma-social-media/
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Abbildung 1: Nutzung sozialer Netzwerke nach Alter und Geschlecht84 

 

Social-Media-Kanäle bieten VeranstalterInnenn bzw. Unternehmen eine hochwirk-

same und kostengünstige Möglichkeit um mit einem großen Zielpublikum in Kon-

takt zu treten.85 

Entscheidend über den Erfolgsfaktor der Social Media Nutzung ist die Qualität der 

geteilten Informationen. Grundsätzlich gilt für alle digitalen Netzwerke: „Nur was 

gefällt, wird wahrgenommen und geteilt.“86 Damit dies geschieht, müssen 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.87 Denn je mehr Mitbestimmungsrecht die Teilneh-

                                              

84Quelle:URL: 
http://www.statistik.at/web_de/statistiken/energie_umwelt_innovation_mobilitaet/informationsgesellschaft/ikt-
einsatz_in_haushalten/index.html [14.07.2017| 

85 Vgl. Zanger, 2013, S. 7f. 

86 Dams/ Luppold, 2016, S. 6. 

87 Vgl. Schäfer-Mehdi, 2012, S 179. 

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
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merInnen in der Eventgestaltung haben, desto positiver wirkt sich das in ihrem 

persönlichen Involvement zur Veranstaltung aus.88  

Sobald mehrere Kanäle für 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 können, gibt es die Möglichkeit, sie mit einem Hashtag „#“, einer Stichwort-

Markierung, zu versehen.89 

3.4  Begriffsdefinition „Hybride Events“ 

Seit der Fusion von Events und der Digitalisierung entstanden zahlreiche Formen 

der Verbindung von Veranstaltungen mit digitalen Elementen. Über die letzten 

Jahre haben sich nun einige Veranstaltungsformen entwickelt zu denen auch die 

sogenannten hybriden Events gehören.90 Unter der Bezeichnung ‚Hybrid Events’ 

werden Veranstaltungen verstanden die in Verbindung mit Social Media stehen. 91 

Oft liest man die Definition, es seien "Events im Sinne von Live-Marketing plus 

MoSoLo".92  MoSoLo ist ein Begriff der sich aus Mobile Applikationen, Social Me-

dia und Location Based Services zusammensetzt.93 Das bedeutet, dass jedem 

Hybrid Event das klassische Event in einem realen Umfeld mit persönlichem Kon-

takt zwischen dem Unternehmen und deren Zielgruppe zugrunde liegt. Das „hybri-

de“ an diesen Events bringen die neuen Technologien und Kommunikationskanäle 

                                              

88 Vgl. Dams/ Luppold, 2016, S. 7. 

89 Vgl. Dams/ Luppold, 2016, S. 7. 

90 Vgl. Zanger, 2013, S. 9. 

91 Vgl. Zanger, 2013, S. 11. 

92 VOK DAMS, o.J.b., S. 4. 

93 Vgl. VOK DAMS o.J.b., S. 4. 
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(MoSoLo), die in das klassische Eventformat miteinbezogen werden.94 Diese hyb-

riden Elemente werden jedoch nicht lediglich hinzugefügt, sondern integrativ ein-

gearbeitet.95 So entsteht eine „physisch-digitale Mischform aus Live-Events und 

virtueller Kommunikation“96.  

Generell gesagt, sind Events die Marketing-Maßnahmen mit der höchsten Kontak-

tintensität. Passend dazu bietet Social Media auf Grund der großen Reichweite die 

ideale Kommunikations-Plattform für die Unternehmens- und Markenkommunika-

tion. So ergibt sich aus der Verbindung der beiden Komponenten ein vielverspre-

chendes neues Format, das für den wohl innovativsten Trend des Live-Marketing 

steht.97 

Hybride Events eignen sich besonders gut um die Inhalte eines Unternehmens zu 

übermitteln, denn durch die zusätzlichen Kommunikationskanäle können weit 

mehr Personen erreicht werden als über die klassischen Werbemittel. Aber nicht 

nur die Zahl der Kontakte steigt, wie die nachfolgende Abbildung deutlich zeigt, 

sondern auch der Grad der Intensivität der KundInnenkommunikation. Die moder-

nen Medien animieren die KundInnen viel mehr zum Mitmachen und Mitbestim-

men und schaffen dadurch einen viel offeneren, persönlicheren Kontakt zwischen 

Marke und KundIn.98 Hybrid Events stützen somit den Trend weg von der Event-

zentrierung, hin zur TeilnehmerInnenzentrierung.99 

Zudem lässt sich die Veranstaltungskommunikation zeitlich ausdehnen indem sie 

bereits im Vorfeld startet und später im Nachfeld weitergeführt werden kann.100  

                                              

94 Vgl. Dams/ Luppold, 2016, S. 1. 

95 Vgl. Knoll, 2016, S. 140. 

96 VOK DAMS, o.J.a., S. 12.? 

97 Vgl. VOK DAMS, 2011, S. 3ff. 

98 Vgl. Dams/ Luppold, 2016, S. 1f. 

99 Vgl. VOK DAMS, 2011, S. 3. 

100 Vgl. Dams/ Luppold, 2016, 1ff. 
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Abbildung 2: Hybride Events in der Kommunikation101 

 

„Um bestmögliche Ergebnisse zu erzielen, muss hybride Kommunikation dieses 

eng verwobene System von Wechselbeziehungen und Kommunikationskanälen 

unter Hochspannung setzen es aufladen und zum Leben erwecken.“102 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 beschränkt sich nicht auf einen Kanal oder 

auf eine Technologie, sie ist ‚hyperkonnektiv’. Darunter versteht man die Wech-

selbeziehung aller virtuellen Kommunikationskanäle zugleich.103 

                                              

101 Quelle: VOK DAMS, o.J.a, S. 12. 

102 Dams/ Luppold, 2016, S. 3. 

103 Vgl. Dams/ Luppold, 2016, S. 3. 
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Je nach Art der Verbindung lassen sich hybride Events in drei Untergruppen diffe-

renzieren.104 

3.4.1 Übertragung von Live-Events auf Social Media Plattformen 

Bei dieser Form von hybridem Event wird das Programm entweder synchron oder 

asynchron auf Social Media Plattformen übertragen. Auf diese Weise erreicht man 

Interessierte die nicht am Live-Event teilnehmen können und steigert somit die 

Bekanntheit und Reichweite der Veranstaltung. Da hier über Videoformate von 

dem Event übertragen wird, können Zuseher nicht aktiv am laufenden Event teil-

haben, weshalb auch keine kreative Teilnahme der Zuseher möglich ist, jedoch 

können sie innerhalb der Community parallel oder im Nachhinein darüber diskutie-

ren.105 

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, Aktivitäten 

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.106  

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 über soziale Netzwerke, Blogs oder Mikroblogs zu 

Diskussionen angeregt werden kann.107  

                                              

104 Vgl. Zanger, 2013, S. 11. 

105 Vgl. Zanger, 2013, S. 11.  

106 Vgl. Zanger, 2013, S. 11. 

107 Vgl. Zanger, 2013, S. 13. 
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Möglich sind natürlich auch Mischformen der erläuterten Untergruppen von Hybrid 

Events, die dann mitunter auch zu neuen Formationen führen können.108 

3.5  Begriffsdefinition „Virtuelle Events“ 

Virtuelle Events finden im Gegensatz zu hybriden und realen Events ausschließ-

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 Gäste nehmen in Form 

eines Avatars teil. Da bei dieser Form die Multisensualität 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“109 gemessen wer-

den.110 

 

  

                                              

108 Vgl. Zanger, 2013, S. 13.  

109 Zanger, 2013, S. 10. 

110 Vgl. 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.111 Folgende Daten und Fakten basieren auf zwei von XING durchge-

führten Studie zum Thema digitale Transformation in der Eventbranche vom Jahr 

2016 und dem Social Media & Events Report vom Jahr 2014.112 

Die Optimierung hat sich von Seiten der VeranstalterInnen vor allem in der Event-

vermarktung ausgewirkt. Sie nutzen vermehrt Marketing-Lösungen 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-

Möglichkeiten während der Veranstaltung.113 

Auch durch Social Media Maßnahmen konnten bereits Verbesserungen beobach-

tet werden. So konnten VeranstalterInnen die zwei wichtigsten Ziele - Steigerung 

der Bekanntheit des Events und der Marke - weitgehend erreichen.114  

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

der befragten VeranstalterInnen eine Optimierung ihrer Management-Prozesse 

                                              

111 Vgl. Buller, 2016, S. 7. 

112 Buller, 2016; Van Alphen-Schrade, 2014. 

113 Vgl. Buller, 2016, S. 7. 

114 Vgl. Van Alphen-Schrade, 2014, S. 7. 
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fest. Auch die TeilnehmerInnen, nämlich 65%, bestätigen eine positive Auswirkung 

der digitalen Lösungen auf ihr Event-Erlebnis.115  

Diese Auswertungen belegen, dass die Digitalisierung eine unverkennbare Bedeu-

tung für die Eventbranche mit sich brachte. Durch den Einsatz von digitalen Maß-

nahmen lassen sich sowohl die gesetzten Ziele der VeranstalterInnen, als auch 

die der TeilnehmerInnen wesentlich einfacher umsetzen.116  

4.2  Nutzung digitaler Lösungen  

In dem folgenden Kapitel werden die am häufigsten genutzten digitalen Lösungen 

vorgestellt.  

Tabelle 1: Nutzung digitaler Eventlösungen117 

                                              

115 Vgl. Buller, 2016, S. 7ff. 

116 Vgl. Van Alphen-Schrade, 2014, S. 7. 

117 Quelle: modifiziert übernommen aus: Buller, 2016, S. 8f. 
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Laut einer Studie, die 2016 von XING in Deutschland durchgeführt 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-Lösungen zu nutzen.118  

4.2.1 Online-Ticketing 

Unter allen digitalen Tools für Events ist das Online-Ticketing das am häufigsten 

genutzte unter den TeilnehmerInnen. Hier gaben 92% der Befragten an, diese di-

gitale Lösung schon einmal verwendet zu haben. Obwohl die Online-Ticketing Lö-

sung überaus positiv von den KonsumentInnen angenommen wird, bieten nur 

rund 47% der befragten VeranstalterInnen dieses Tool bei ihren Events an.119  

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 österreichischen Unternehmen soziale Netzwerke120, jedoch lässt sich über 

das Marketingpotenzial von Social Media nach wie vor streiten.121  

Über die letzten Jahre hat sich Social Media als wichtigster Kontaktpunkt zwischen 

Unternehmen und Marken mit den KonsumentInnen entwickelt.122 Denn Kommuni-

kations-Instrumente wie Social Media, die den Austausch zwischen der Marke und 

ihrer Zielgruppe ermöglichen, eignen sich besonders gut für den Aufbau und die 

Pflege von Markenbeziehungen.123 Große Bedeutung für den wirtschaftlichen Er-

folg eines Unternehmens heutzutage hat der Auftritt auf den diversen Social-

Media-Kanäle 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 Vgl. Buller, 2016, S. 7. 

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

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

122 Vgl. VOK DAMS, 2011, S. 8. 

123 Vgl. Drengner, 2013, S. 66. 

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/
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Währung des 21. Jahrhunderts“ und gewichtet einer Empfehlung auf Social Media 

demnach einen bedeutenden Teil zu.124  

Bezogen auf die Veranstaltungsbranche profitieren Unternehmen besonders von 

den neuen Kommunikations- und Vermarktungsmöglichkeiten welche durch Social 

Media entstehen. Im Zuge einer Studie für 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 größten 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 lässt sich schließen, dass besonders Twitter und Instagram im 

weltweiten Vergleich einen deutlich höheren Stellenwert hat, als im deutschspra-

chigen Raum.125 

 

                                              

124 Vgl. VOK DAMS, 2011, S. 9. 

125 Vgl. Van Alphen-Schrade, 2014, S. 1ff. 
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Tabelle 2: Nutzung/Potenzial von Social-Media-Kanälen126 

 

Die Nutzung von Social Media in der Eventbranche ist jedoch sehr komplex, wes-

halb eine adäquate Strategie entscheidend für den Marketing-Erfolg ist. Die Stra-

tegie ist je nach den zuvor definierten Zielen unterschiedlich. Die Ziele hängen, 

wie bei jeder Marketing-Kampagne von dem jeweiligen Unternehmen und dem 

Event ab. Um den Erfolg einer solchen Social Media Strategie messen zu können, 

ist es ratsam für jedes Ziel messbare Kennziffern festzulegen. So könnte bei-

spielsweise für das Ziel Bekanntheitssteigerung die Anzahl der Follower ein Mess-

kriterium sein.127 Außerdem ist darauf zu achten, dass nicht jedes Online Netzwerk 

für jede Art von Veranstaltung geeignet ist. So sollte die Wahl des Social-Media-

Kanals stets an die Zielgruppe und an die Veranstaltungsart angepasst werden. 

Für Business Events empfehlen sich beispielsweise Netzwerke wie XING oder 

LinkedIn, wohingegen die Reichweite für Konzerte oder Partys am ehesten über 

                                              

126 Quelle: modifiziert übernommen aus: Van Alphen-Schrade, 2014, S. 4f. 

127 Vgl. Van Alphen-Schrade, 2014, S. 14. 
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Facebook gesteigert werden kann. Außerdem ist auch der Zeitpunkt und das Ziel 

des Einsatzes ausschlaggebend für die erfolgreiche Nutzung von Social Media. 

Kurzzeichen Netzwerke wie Twitter eignen sich demnach am besten für die Kom-

munikation während eines Events, wohingegen eine Multikanal-Strategie – der 

Einsatz von mehreren Netzwerken gleichzeitig – im Vorfeld zur Reichweitensteige-

rung relevanter ist.128 

4.2.3 Matchmaking-Tools 

Social Media ist aber nicht nur hilfreich bei der Vermarktung von Events, sondern 

auch für die Kommunikation mit, beziehungsweise unter den TeilnehmerInnen. Für 

die meisten TeilnehmerInnen ist der Hauptgrund eine Veranstaltung zu besuchen 

der, den größtmöglichen Eigennutzen daraus zu ziehen, immer weniger geht es 

um das Eventprogramm an sich. Der tatsächliche Wert eines Events liegt für viele 

darin, neue Kontakte zu knüpfen und zu netzwerken. Aus diesem Grund entwi-

ckelten sich eigene Eventmanagementsoftwares mit Matchmaking, also Techno-

logien die den TeilnehmerInnen die Möglichkeit 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 Möglichkeit 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.129  

4.2.4 Apps 

Apps oder Mobile Applikationen sind individuell programmierte Anwendungen für 

Smartphones oder Tablets, die meist kostenlos innerhalb kürzester Zeit installiert 

werden können. Durch die immer stärkere Mobilisierung werden Apps, besonders 

bei hybriden Events, immer wichtiger.130 Sie dienen „als Schnittstelle zwischen dem 

                                              

128 Vgl. Van Alphen-Schrade, 2014, S. 2f.  

129 Vgl. Van Alphen-Schrade, 2014, S. 9.  

130 Vgl. Buller, 2016, S. 8f.; Vgl. Dams/ Luppold, 2016, S. 3.  
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realen und virtuellen Raum und ermöglichen ein Höchstmaß an persönlicher Inter-

aktion (...) [und] ermöglichen [sie] dem Veranstalter zielgerichtet, direkt und in 

Echtzeit mit den Besuchern zu kommunizieren.“131 Meistens beinhalten Event-Apps 

nützliche Informationen wie das Programm, Pläne der Location und oftmals ein 

integriertes Kommunikationsportal, was den Gästen das spontane Verwalten, Wei-

terleiten und Netzwerken erleichtern soll.132  Apps lassen sich auch bereits im Vor-

feld zur Anmeldung und Registrierung einsetzen und erleichtern so den Aufwand 

für den VeranstalterInnen enorm.133 Abgesehen davon, löst das veranstaltungsbe-

zogene Design der App dann schon im Vorfeld die gedankliche Auseinanderset-

zung mit der Veranstaltung bei den NutzerInnen aus und kann bis weit nach dem 

Event reichen.134 

Auch zusätzliche Funktionen wie die Augmented Reality Anwendung oder QR-

Scanner können in solchen Apps integriert sein.135 Auf Augmented Reality wird in 

Kapitel 8 noch näher eingegangen.  

„Durch die Vielfalt von Funktionen haben sich individuell gestaltete Veranstal-

tungs-Applikationen zu hoch wirksamen Triebfedern von Aktivierung und Involve-

ment entwickelt.“136 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.137 

Aktuelle Zahlen aus dem Jahr 2016 zeigen, dass schon 32% der von XING be-

fragten VeranstalterInnen Apps für ihre Events programmiert haben. Auch bei den 

TeilnehmerInnen kommt das Mobile-Tool gut an, denn 48% bestätigen, Event-

Apps zu nutzen.138  

                                              

131 Dams/ Luppold, 2016, S. 4. 

132 Vgl. Dams/ Luppold, 2016, S. 4.  

133 Vgl. Knoll, 2016, S. 135. 

134 Vgl. VOK DAMS, o.J., S. 20.; Vgl. Schäfer-Mehdi, 2012, S. 160. 

135 Vgl. VOK DAMS, o.J., S. 21. 

136 Dams/ Luppold, 2016, S. 6. 

137 Vgl. Dams/ Luppold, 2016, S. 6. 

138 Vgl. Buller, 2016, S. 8f. 
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4.2.5 Location Based Services 

Unter Location Based Services versteht man jegliche standortbezogenen Dienste 

auf einem mobilen Endgerät. Diese werden häufig in Event-Apps integriert und 

bieten dem/der UserIn nützliche Dienste wie die Navigation innerhalb der Event-

Location, das Tracken von anderen Gästen, aber auch die Route zu den bekann-

testen Sehenswürdigkeiten 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.139 So können die TeilnehmerInnen an den verschie-

denen Orten einchecken, um es dann auf diversen Social-Media-Kanälen zu pos-

ten oder um einfach spezifische Informationen zu ihrem Standort, Aktivitäten, De-

tails zu Ausstellern oder Produkten zu bekommen.140  

4.2.6 QR-Codes 

QR steht für quick response, zu Deutsch schnelle Rückmeldung bzw. schnelle 

Antwort. Es handelt sich dabei um ein Muster von schwarz-weißen 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 Endgerät mit Kamera eingescannt und gelesen werden. Der Code leitet 

den/die UserIn dann auf eine Website, ein Video oder ähnliches weiter.141 Mit die-

ser Funktion ist es den TeilnehmerInnen möglich, Informationen nun elektronisch 

zu beziehen, was die Nachfrage nach Printmedien ungemein beeinflusst und so-

mit stark reduziert.142 

                                              

139 Vgl. Doshi et al., 2014, S. 5072. 

140 Vgl. VOK DAMS, o.J.a, S. 30. 

141 Vgl. VOK DAMS, 2011, S. 37. 

142 Vgl. VOK DAMS, o.J., S. 22. 
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4.2.7  (Live)-Stream 

Hybride Events zeichnen sich durch den integrierten Einsatz von digitalen Lösun-

gen vor, während und nach der Veranstaltung aus. Ein besonders beliebtes Tool 

dafür sind Live-Streams.143  

Live-Streams, Webinare und jegliche sonstige Art von online Veranstaltungen ge-

hören der Gruppe der „Virtuellen Events“ oder „Digital Reality“  an. Ein Webinar ist 

ein Seminar welches über 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 für ein Webinar ist ein 

fester Zeitrahmen zu einem festgelegten Thema. Zudem ist die TeilnehmerInnen-

zahl online unbegrenzt und es besteht die Möglichkeit per Chat-Funktion oder Vi-

deokonferenz mit den Vortragenden zu kommunizieren. Die Teilnahme funktioniert 

einfach über eine Registration, die darauf mit einem Link per Mail bestätigt wird. 

Dieser Link dient als Zugang zu dem Webinar am Tag der Veranstaltung. Im 

Eventbereich werden Webinare vor allem für Pressekonferenzen, Messen, Aus-

stellungen und Produktvorstellungen mit zusätzlichen Produktinformationen einge-

setzt.144 Für KundInnen bedeutet die virtuelle Umgebung „eine erweiterte Auswahl 

an Waren und Expertengesprächen, den Anbietern die Gewinnung einer neuen, 

eher reiseunlustigen Klientel, die Möglichkeit zur globalen Information und zu 

weltweitem Absatz.“145  

Auch Live-Streams von Veranstaltungen, sogenannte Live- oder Event-

Webcastings, werden über Videoaufnahmen direkt oder im Anschluss auf den di-

versen Netzwerken geteilt. Die TeilnehmerInnen können die Sitzungen, Keynotes, 

Workshops o.ä. per Webcast live verfolgen, mögliche Power-Point-Präsentationen 

in einem zusätzlichen Webcast-Fenster am Computer öffnen und ihre Fragen in 

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

                                              

143 Vgl. Leitinger, 2013, S. 121. 

144 Vgl. Knoll, 2016, S. 137f. 

145 Knoll, 2016, S. 138.  
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damit sie jederzeit von überall und für jeden on demand abgerufen werden kön-

nen.146 Dieses Konzept erlaubt VeranstalterInnenn zeitgemäß via Online-Streaming 

ein Massenpublikum zu erreichen.147 Somit kann ein regionales Event zu einem 

internationalen Happening werden.148 

Besonders für klassische Tagungsformate und Kongresse geht der Trend unüber-

sehbar weg von reiner Präsenz hin zu digitaler technischer Unterstützung, denn 

das duale Angebot ist hier besonders lukrativ und zukunftsweisend.149 

Allerdings gilt es den Inhalt für Live-Streams visuell besonders ansprechend und 

lebhaft zu gestalten, um das physische und virtuelle Publikum gleichermaßen an-

zusprechen. Oftmals werden in Live-Übertragungen 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.150 Dafür ist es empfehlenswert auch die Vortra-

genden im Vorhinein auf Live-Streams zu schulen, um einerseits ihr Einverständ-

nis zu erhalten die Inhalte live ins Internet zu übertragen und sie andererseits mit 

der besonderen Präsentationsweise vertraut zu machen. Dazu gehört auch das 

Langsam- und Deutlichsprechen, um besonders den virtuellen Zusehern entge-

genzukommen. Besonders ratsam wäre es ein spezielles Kommunikationskonzept 

für die virtuelle Zielgruppe zu erstellen, um auch mit dieser während der Präsenta-

tion über Chatfunktionen oder Abstimmungen zu interagieren.151 Um einen rei-

bungslosen Einsatz zu ermöglichen, wäre hierzu ein Mediaplan empfehlenswert, 

der den genauen Ablauf und Einsatz von Kameras, Zuschaltungen, Animationen 

o.ä. festlegt.152 Außerdem soll darauf geachtet werden, dass nicht das komplette 

                                              

146 Vgl. Knoll, 2016, S. 133; S. 142f. 

147 Vgl. Varga/ Ehret, 2015, S. 14. 

148 Vgl. Knoll, 2016, S. 142. 

149 Vgl. Knoll, 2016, S. 143.  

150 Vgl. Cooney, 2011, S. 11.  

151 Vgl. Smith, 2012, S. 14.; Vgl. Clooney, 2011, S. 11.  

152 Vgl. Cooney, 2011, S. 11. 
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Programm, sondern nur ausgewählte Key-Lectures übertragen werden, um die 

Aufmerksamkeit der virtuellen TeilhaberInnen aufrechtzuhalten.153 

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

zu den beliebten digitalen Tools.154 

  

                                              

153 Vgl. Cooney, 2011, S. 11. 

154 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 können, 

ist es zuerst unumgänglich klare Ziele der Nutzung zu definieren. Diese betreffen 

vorrangig die der VeranstalterInnen. 

5.1  VeranstalterInnenperspektive 

Grundsätzlich geht aus der XING Studie von 2016 hervor, dass sich Veranstalte-

rInnen vor allem höhere Effizient durch den Einsatz von digitalen Eventmanage-

ment-Lösungen 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 Kommunikationsmöglichkeiten mit den Gästen ein. Auffallend 

viele, nämlich 24%, was in etwa 600 VeranstalterInnen entspricht, gaben an, digi-

tale Lösungen zu verwenden nur um mit der Konkurrenz mithalten zu können. 

Verglichen mit den Ergebnissen der Frage ob sie eine Optimierung durch den Ein-

satz digitaler Maßnahmen feststellen konnten zeigt sich, dass sie ihre Ziele weit-

gehend erreichen konnten.155  

Mit einer Social Media Kampagne möchten die Mehrheit aller VeranstalterInnen 

„die Bekanntheit der Veranstaltung und der Marke steigern“156. Interessant ist, dass 

bei einer Umfrage aus dem Jahr 2014, 61% der befragten VeranstalterInnen an-

gaben, es sei ihnen wichtiger mit Social Media ihre KundInnen noch weiter an sich 

zu binden als neue KundInnen zu gewinnen (31%). Fortschrittlich zeigt sich au-

ßerdem das Ergebnis, dass sich alle Befragten mindestens ein Social Media Ziel 

setzten.157  

                                              

155 Vgl. Buller, 2016, S. 13f. 

156 Van Alphen-Schrade, 2014, S. 6f. 

157 Vgl. Van Alphen-Schrade, 2014, S. 6f. 
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Tabelle 3: Ziele der Nutzung des digitalen Eventmarketings158 

 

  

                                              

158 Quelle: modifiziert übernommen 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 würde, da die Kommunikation im klassischen Eventmarke-

ting auf dem persönlichen 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.159  

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 lässt sich auch anhand 

der erfassten Daten zu den meistgenutzten digitalen Lösungen ablesen, denn hier 

stehen Online-Marketing und E-Mail-Kampagnen an erster Stelle.160 Auch der Ein-

satz von Social Media trägt zur enormen Erweiterung der Reichweite bei. Wie be-

reits durch einige Studien belegt werden konnte, werden digitale Kommunikati-

onsmöglichkeiten vorwiegend von jungen Menschen genutzt. So ermöglicht digita-

les Eventmarketing genau diese, teils neue, junge Zielgruppe zu erreichen.161 Zur 

Effizienzsteigerung gehören vor allem auch der Faktor der Zeitersparnis und der 

vereinfachte Organisationsprozess für VeranstalterInnen.162  

Ein anderer Vorteil des digitalen Eventmarketings ergibt sich durch die erweiterten 

Möglichkeiten für VeranstalterInnen die TeilnehmerInnenzufriedenheit zu steigern. 

Zur TeilnehmerInnenzufriedenheit trägt besonders der Integrationsgrad der Kun-

dInnen in den Prozess des Eventmarketings bei, der durch die Miteinbeziehung 

von Social Media deutlich erhöht werden kann. TeilnehmerInnen haben durch die 

                                              

159 Vgl. Zanger 2011, S. 62f; Hartmann 2012, S. 29f. 

160 Vgl. Buller, 2016. S. 15f.  

161 Vgl. Zanger, 2013, S. 7f. 

162 Vgl. Buller, 2016, S. 15f. 
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Plattformen die Möglichkeit, 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 über 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.163 Die Implementierung von Social Media trägt 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".164 

Im indirekten Zusammenhang zur TeilnehmerInnenzufriedenheit steht auch die 

Markenbeziehung, die sich durch digitales Eventmarketing bestmöglich intensiviert 

werden. Durch den gezielten Einsatz von Eventmarketing und Social Media Kom-

munikation, ermöglichen Unternehmen ihren KundInnen neue und ungewöhnliche 

Herausforderungen. Diese Chance bietet ihnen zusätzliches Potenzial, um eine 

stärkere Verknüpfung der Marke mit den KonsumentInnen zu generieren.165  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.166  

Ebenso ausschlaggebend für die Markenbeziehung ist die Markenlegitimität und 

die Communitybeziehungsstärke. Beide Faktoren lassen sich durch einen erfolg-

reichen, authentischen Markenauftritt auf Social Media verstärken. Sobald die 

Zielgruppe den Auftritt der Marke als authentisch, glaubhaft, echt befindet und sie 

dann noch die Möglichkeit hat auf deren Marketing-Events oder Sozialen Netz-

werken untereinander zu interagieren, wirkt sich dies positiv auf das Markenver-

trauen aus.167  

                                              

163 Vgl. Zanger, 2013, S. 8. 

164 Varga/ Ehret, 2015, S. 13. 

165 Vgl. Reimann/ Aron, 2009, S. 71f. 

166 Vgl. Drengner, 2013, S. 76. 

167 Vgl. Drengner, 2013, S. 77f. 
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Als zentraler Vorteil des digitalen Eventmarketings gilt außerdem die räumliche 

und zeitliche Ausdehnung von Veranstaltungen. Denn der Dialog mit den Veran-

staltungsteilnehmerInnen kann durch Social Media bereits im Vorfeld gestartet 

werden und hat überdies auch keine Grenzen für die Kommunikation im Nachfeld. 

Die Grenzen können ebenso bei der räumlichen Ausdehnung von Veranstaltungen 

gebrochen werden. So kann durch Social Media Plattformen zum Beispiel die 

TeilnehmerInnenbegrenzung umgangen werden, indem die Eventinhalte nun auch 

online präsentiert werden und Interessierte in unterschiedlichster Form virtuell an 

der Veranstaltung teilhaben können ohne tatsächlich vor Ort zu sein. So bieten vor 

allem Video Portale, Live Streams oder Webinare geeignete Chancen um Events 

bis weit über die Location stattfinden zu lassen. Die räumliche Ausdehnung wirkt 

sich in weiterer Folge also auch auf die Reichweitensteigerung aus, was wiederum 

ein Vorteil des digitalen Eventmarketings ist.168  

Dazu kommt, dass durch die erweiterte zeitliche Kommunikationsmöglichkeit mit 

den KundInnen und dem erhöhten Integrationsgrad durch Social Media die Kun-

dInnenbeziehung noch intensiver gepflegt wird. Die Möglichkeit mit der Zielgruppe 

bereits vor, während und sogar nach dem Event im Dialog zu stehen, baut eine 

stetige Bindung zwischen Unternehmen und KonsumentInnen auf und fördert so-

mit die Beziehung untereinander.169 Durch die Einbindung von Social Media in die 

Live-Kommunikation ergibt sich die Möglichkeit der Kommunikation in „real time“, 

„soziale Interaktion, Schaffung eines Common Sense, spielerischen Zugang zum 

Event“170, sowie die Steigerung der Identifikation mit dem Programm und vielem 

mehr. Es lässt sich also ganz generell behaupten, dass Social Media die zwi-

schenmenschliche Kommunikation intensiviert.171 

Abgesehen davon sind digitale Eventmarketing-Tools auch von wirtschaftlichem 

Vorteil, da sie deutlich preiswerter als klassische Medien sind.172 Diese Neuerung 

                                              

168 Vgl. Zanger, 2013, S. 8. 

169 Vgl. Zanger, 2013, S. 8. 

170 VOK DAMS, 2011, S. 8. 

171 Vgl. VOK DAMS, 2011, S. 8. 

172 Vgl. Zanger, 2013, S. 8. 
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wird vor allem eine Budgetverschiebung von den traditionellen in die digitalen Ka-

näle zur Auswirkung haben.173 Der große Vorteil: Trotz des geringeren Budgetauf-

wandes durch die Kommunikation via sozialer Netzwerke lassen sich maßgebliche 

Erfolge erzielen.174 Die Digitalisierung trägt also ungemein zur Ressourceneinspa-

rung bei, indem sowohl VeranstalterInnen als auch TeilnehmerInnen Zeit, Auf-

wand und Geld sparen.175  

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 über Social Media gemessen werden kann.176  

Nachhaltig schonen die neuen Möglichkeiten außerdem auch die Umwelt, da 

enorme Druckkosten eingespart werden können und bei virtuellen Events Fakto-

ren wie die Anreise via Auto, Flugzeug o.ä. ausfallen und somit den CO2-Ausstoß 

verringern.177  

                                              

173 Vgl. Zanger, 2013, S. 28. 

174 Vgl. Vgl. VOK DAMS, 2011, S. 8. 

175 Vgl. Knoll, 2016, S. 140. 

176 Vgl. Knoll, 2016, S. 140. 

177 Vgl. Knoll, 2016, S. 140. 
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Tabelle 4: Vorteile und Chancen des digitalen Eventmarketings - VeranstalterInnenperspektive178 

6.2  TeilnehmerInnenperspektive 

Der große Vorteil des digitalen Eventmarketings für TeilnehmerInnen ist die erhöh-

te Informationstransparenz und somit die Erleichterung der Informationsbeschaf-

fung über das Event. Zudem geben 69% der Befragten an, die Erleichterung beim 

Ticketerwerb als großen Vorteil zu sehen. Besonders wichtig scheint den Teil-

nehmerInnen auch die neue Möglichkeit zum Networking mit anderen Gästen zu 

sein.179 

Thorsten Knoll hebt in seinem Buch „Neue Konzepte für einprägsame Events“ ei-

nen bedeutenden Vorteil für TeilnehmerInnen hervor: Die Demokratisierung. Da-

runter versteht er den Barriere Abbau und den freien Zugang für alle Interessen-

ten. Denn durch die Integration digitaler Übertragungsmöglichkeiten von Events 

ins Internet, haben auch Personen die Opportunität an der Veranstaltung teilzu-

                                              

178 Quelle: modifiziert übernommen aus: Buller, 2016, S. 16. 

179 Vgl. Buller, 2016, S. 15f.  
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nehmen, denen dies durch diverse Barrieren, sei es zeitlich, örtlich o.ä. bedingt, 

nicht möglich ist vor Ort zu sein.180  

Tabelle 5: Vorteile und Chancen des digitalen Eventmarketings - TeilnehmerInnenperspektive181 

7 Nachteile und Risiken des digitalen Eventmarke-

tings 

Die Vor- und Nachteile der Digitalisierung liegen oft sehr nahe beieinander. So 

gehört beispielsweise die erweitere Kommunikationsmöglichkeit zu den Vorteilen, 

geht aber Hand in Hand mit permanenter Erreichbarkeit und erhöht so das Risiko 

von zusätzlichem Stress. Es wird deutlich, dass die faszinierende Welt des digita-

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

len.182 

                                              

180 Vgl. Knoll, 2016, S. 140. 

181 Quelle: modifiziert übernommen aus: Buller, 2016, S. 16. 

182 Vgl. Knoll, 2016, S. 129.  
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7.1  VeranstalterInnenperspektive 

Umfragen zeigen, dass sich VeranstalterInnen vor allem davor fürchten, der tech-

nischen Komplexität der digitalen Tools im Eventbereich nicht gerecht zu werden. 

Sie befürchten, 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 unzuverlässiger Technik.183 So sind nicht 

nur sensible Daten des Unternehmens, sondern auch die der KundInnen öffentlich 

leichter zugänglich und gehören nunmehr durch klare Vereinbarungen abgesi-

chert, um das Vertrauen der KlientInnen nicht zu gefährden.184  

Da nun alles online passiert sehen manche VeranstalterInnen den Nachteil darin, 

keine Kontrolle mehr über ihr Event zu haben.185 Die Kontrolle über die Meinungs-

äußerung, diskutierte Inhalte und Bewertungen der Veranstaltung ist nun maßgeb-

lich eingeschränkt und das Risiko von gezielten Falschinformationen oder Manipu-

lationen durch Mitbewerber steigt und schreckt viele VeranstalterInnen ab. 186 Durch 

die Anonymität auf der die Kommunikation im Internet beruht, fällt die Hemm-

schwelle vieler User weg, ihre Meinung zu äußern, und steigert somit zusätzlich 

auch die Manipulations- und Falschaussagen-Quote enorm.187 Da dies nur schwer 

kontrollierbar ist, können Unternehmen nur durch das ständige Beobachten der 

Interaktion ihrer Plattform entgegenwirken.188 

Das größte Risiko sehen EventmanagerInnen in der Überdigitalisierung. Laut ihren 

Aussagen lenken übermäßig viele digitale Lösungen während der Veranstaltung 

vom wesentlichen Inhalt ab und durch die ständige Verwendung von Smartphones 

geht der persönliche Kontakt, der ein Event ausmacht, verloren. Viele befürchten, 

                                              

183 Vgl. Buller, 2016, S. 19f. 

184 Vgl. Zanger, 2013, S. 15. 

185 Vgl. Buller, 2016, S. 19f. 

186 Vgl. Zanger, 2013, S. 14. 

187 Vgl. Zanger, 2013, S. 27. 

188 Vgl. 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.“189   

Ein Punkt der laut VeranstalterInnen noch gegen die Einbindung des digitalen 

Eventmarketings, vor allem Social Media, spricht ist, dass nicht alle Zielgruppen 

erreicht werden können. Obwohl die Tendenz stark steigend ist, sind momentan 

noch viele der potenziellen GeschäftskundInnen nicht über diese Kanäle erreich-

bar.190 Sobald die Event-Kommunikation nur noch über Social Media läuft, würde 

man das als Diskriminierung der ausgeschlossenen Zielgruppe verstehen, wes-

halb Experten wie Dagobert Hartmann und Claudia Zanger für jede Veranstaltung 

ein passfähiges Kommunikationsmittel für die jeweilige Zielgruppe empfehlen.191 

Wenn es um Social Media Kampagnen geht, sind die größten Probleme für 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 Maßnahmen ihre Ziele leichter 

erreichen können und sogar planen diese Aktivitäten in Zukunft zu verstärken, je-

doch immer noch nicht bereit sind, die dafür nötigen Ressourcen aufzubringen.192   

                                              

189 Buller, 2016, S. 19. 

190 Vgl. Zanger, 2013, S. 15. 

191 Vgl. Zanger, 2013, S. 27. 

192 Vgl. Van Alphen-Schrade, 2014, S. 8.  
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Tabelle 6: Nachteile und Risiken des digitalen Eventmarketings – VeranstalterInnenperspektive193 

 

7.2  TeilnehmerInnenperspektive 

Genauso wie bei den VeranstalterInnenn ist auch unter den TeilnehmerInnen die 

Sorge vor fehlendem Datenschutz am größten. Sie befürchten, zu viele Informati-

onen von sich im Internet preisgeben zu müssen und, dass diese durch Daten-

schutzlücken veröffentlicht werden könnten und somit in Konflikt mit den individu-

ellen Persönlichkeitsrechten stehen.194 Denn seit den Enthüllungen über Big Data, 

die den Anbietern erlaubt präzise Informationen über das Konsumverhalten, bio-

metrische Daten, persönliche Einstellungen und Werte von Individuen auszuwer-

ten, steigt die Angst ein gläserner Mensch zu sein immer mehr.195  

Auch für ReferentInnen steigt dieses Risiko, denn durch die Einbindung der digita-

len Übertragung sind die Inhalte ihrer Vorträge nun nicht mehr vergänglich, son-

                                              

193 Quelle: modifiziert übernommen aus: Buller, 2016, S. 20. 

194 Vgl. Buller, 2016, S. 19f.; Vgl. Knoll, 2016, S. 144. 

195 Vgl. Knoll, 2016, S. 132.  
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dern stets für jeden und überall auf der Welt abrufbar. Nicht überall gelten die glei-

chen Datenschutzrichtlinien, weshalb es nun leichter zu Urheberrechtsverletzung 

kommen kann.196 

Außerdem sehen die Hälfte der Befragten einen großen Nachteil bei einem mögli-

chen Informations-Spam durch den Einsatz digitaler Lösungen.197 Durch die unzäh-

ligen Eindrücke denen die heutige Gesellschaft durch die Digitalisierung ausge-

setzt ist kommt es zu einem sogenannten Informations-Overflow.198 Das Risiko der 

Reizüberflutung trifft die KundInnen gleichermaßen 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 Überra-

schungen und Erlebnisse mehr geboten werden, da diese bereits von anderen 

Gästen über diverse Plattformen gespoilert werden kann und somit der Reiz verlo-

ren geht.199 

Tabelle 7: Nachteile und Risiken des digitalen Eventmarketings - TeilnehmerInnenperspektive200 

                                              

196 Vgl. Knoll, 2016, S. 143f. 

197 Vgl. Buller, 2016, S. 19f. 

198 Vgl. Varga/ Ehret, 2015, S. 39. 

199 Vgl. Zanger, 2013, S. 27. 

200 Quelle: modifiziert übernommen 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“201, durch „technische Innovationen werden neue Eventformate möglich 

werden“202, die „Verknüpfung zwischen On- und Offline Events“203 wird verstärkt, die 

Inszenierung von Events wird effizienter und die „Integration von Hybrid Events in 

den Kommunikations-Mix“204 wird noch stärker.205 

Generell gehen Event- und Live-Marketing-Spezialisten davon aus, „dass in Zu-

kunft kein erfolgreiches Event mehr ohne Social Media stattfinden wird.“206 Auch 

anhand der Datenanalyse der Social Media & Events Reports der Jahre 2011 bis 

2014 lässt sich ein klarer Trend in Richtung Social Media Nutzung zur Vermark-

tung von Events ablesen. Die Kanäle die dafür verwendet werden, haben sich 

über die letzten Jahre kaum geändert und werden laut Prognosen auch weiterhin 

relativ gleichbleiben.207 Jedoch wird die Fortentwicklung von Social Media Techno-

logien „neue Formen von Events möglich machen und die komplementäre Verbin-

dung von Event und Social Media wird intensiver.“208  

Außerdem setzen „in Zukunft (...) Veranstalter noch stärker auf digitale Lösungen 

im Bereich Online-Vermarktung und planen einen zunehmenden Einsatz von 

(...)“209 Online Vermarktung, Event-Apps und Online-Communities. Aktuelle Trends 

zeigen, dass sich speziell drei Event-Lösungen, das sind: Augmented/Virtual Rea-

                                              

201 VOK DAMS, 2011, S. 4. 

202 VOK DAMS, 2011, S. 4. 

203 VOK DAMS,2011, S. 4. 

204 VOK DAMS, 2011, S. 4. 

205 Vgl. VOK DAMS, 2011, S. 4.  

206 VOK DAMS, 2011, S. 5. 

207 Vgl. Van Alphen-Schrade, 2014, S. 12. 

208 Vgl. Zanger, 2013, S. 15. 

209 Buller, 2016, S. 16f. 
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lity, digitale Navigationslösungen und virtuelle Assistenzsysteme, zu künftigen 

Trends entwickeln. 210  

8.1  Augmented/Virtual Reality 

Neben QR-Codes wächst auch das Interesse an der Implementierung von Aug-

mented/Virtual Reality-Anwendungen bei Veranstaltungen. Häufig ist diese An-

wendung in Event-Apps integriert und bieten den TeilnehmerInnen wortwörtlich 

Einblicke in eine erweiterte Realität (augmented reality), indem Inhalte interaktiv 

auf dem Bildschirm ihres Endgerätes angezeigt werden. Dies erlaubt den Nutze-

rInnen live in einen dreidimensionalen Raum einzutreten, in dem sie mit den Even-

tobjekten in Kontakt treten können, sich über deren Funktionen informieren und 

dadurch das Event in einer völlig neuen Dimension erleben können.211 So eignet 

sich die Anwendung besonders, um den TeilnehmerInnen neue Produkte oder 

Videopräsentationen in 3D vorzuführen.212 Ein großes Plus ist, dass Augmented 

Reality nicht nur Barcodes, sondern auch Logos, Bilder und Texte virtuell erkund-

bar machen. Zudem gibt es die Möglichkeit, weitere Funktionen einzubauen, so-

dass beispielsweise Schnappschuss-Fotografien der virtuellen Animationen direkt 

weiterversendet oder auf Social Media gepostet werden können.213  

Dams und Luppold fassen den Vorteil von Apps mit einer Augmented Reality 

Funktion wie folgt zusammen: „Je nützlicher und individueller die Funktionen auf 

dem mobilen Gerät gestaltet sind, desto höher sind auch der informative Nutzen 

und die soziale Anschlussfähigkeit der Botschaften“ 214. Durch den bemerkenswert 

hohen Grad an Integration und Einbindung der Gäste vor Ort, der durch Aug-

mented Reality Anwendungen erreicht werden kann, gelingt es VeranstalterInnenn 

nun auch eine vollkommen neue und zukunftsweisende Form der Kommunikation 

                                              

210 Vgl. Buller., 2016, S. 16f.  

211 Vgl. Dams/ Luppold, 2016, S. 5. 

212 Vgl. VOK DAMS, o.J., S. 23.  

213 Vgl. Dams/ Luppold, 2016, S. 5. 

214 Dams/ Luppold, 2016, S. 5. 
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zu ermöglichen.215 Auch für UserInnen entsteht durch die sinnvolle Einbindung von 

Augmented Reality ein enormer Mehrwert, denn sie kommen damit einfach und 

schnell an hilfreiche Informationen.216 

Aktuelle Zahlen aus dem Jahr 2016 zeigen, dass von den Event-VeranstalterInnen 

9% angaben, Augmented oder Virtual Reality Lösungen anbieten zu wollen. Von 

den TeilnehmerInnen nutzten sogar bereits 13% der Befragten das Aug-

mented/Virtual Reality Angebot.217  

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 verkündete, künftig in allen ihren iPhone-

Geräten eine speziell entwickelte Augmented Reality Funktion integriert zu ha-

ben.218 Dies wird sich maßgeblich auf die Smartphone-Branche und somit auch auf 

den die Nutzung dieses Tools auswirken. Deshalb lässt sich schon jetzt sagen, 

dass die Tendenz der Einbindung von Augmented Reality in der Eventbranche in 

Zukunft noch weiter steigen wird.219 

8.2  Digitale Navigationslösung: iBeacons 

iBeacons sind kleine Minisender, die in der Veranstaltungs-Location angebracht 

werden und die TeilnehmerInnen via Push-Nachrichten auf ihren Smartphones in 

Echtzeit über Neuigkeiten informieren können. So können durch ein einfaches 

Tool eine Vielzahl an Gästen gleichzeitig über Programmänderungen oder ähnli-

ches informiert werden.220 Bereits 2016 nutzten 11% der TeilnehmerInnen die von 

6% aller befragten VeranstalterInnen zur Verfügung gestellten iBeacons. 221  

                                              

215 Vgl. Ertz, 2013, S. 21. 

216 Vgl. VOK DAMS, o.J., S.25. 

217 Vgl. Buller, 2016, S. 8f. 

218 Vgl. URL: https://www.apple.com/at/iphone-x/ [12.9.2017] 

219 Vgl. Buller, 2016, S. 8f. 

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

221 Vgl. Buller, 2016, S. 8f. 

https://www.apple.com/at/iphone-x/
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8.3  Virtuelle Assistenzsysteme 

Virtuelle Assistenzsysteme sind zwar schon heute im Einsatz, jedoch wird sich der 

Mehrwert für die VeranstaltungsteilnehmerInnen künftig noch deutlich vermehren. 

Bisher nutzen VeranstalterInnen virtuelle Assistenzsysteme vor allem für das Teil-

nehmerInnenmanagement, „vom Einladungsversand über die Anmeldung bis hin 

zur individuellen An- und Abreise“. In Zukunft wird der Fokus aber immer mehr auf 

den Bedürfnissen der Gäste liegen. Dies wird sich bereits in der Organisations-

phase eines Events bemerkbar machen, indem virtuelle Assistenzsysteme die Er-

stellung von Termin- und Zeitplänen, To-do-Listen und die Reisevorbereitung 

enorm erleichtern. Auch die Möglichkeit für den sozialen und fachlichen Austausch 

untereinander wird verstärkt ausgebaut, denn dies ist laut bereits angesprochenen 

Studien eines der wichtigsten Bedürfnisse der Gäste. Durch diesen Austausch 

könnten beispielsweise schon im Voraus Interessensgemeinschaften entstehen, 

Fahrgemeinschaften gebildet werden, die Sitzordnung geplant oder ein persönli-

ches Treffen bei der Veranstaltung organisiert werden.222 

Jedoch liegt der Nutzen nicht nur auf der TeilnehmerInnenseite, denn auch die 

VeranstalterInnen können sich die Dienste solcher virtuellen Assistenzsysteme, 

wie Websites oder Apps, zu ihren Gunsten einsetzen. So können beispielsweise 

die BesucherInnen auf der Plattform ein Interessensprofil erstellen. Fragen nach 

speziellen Wünschen, Bedürfnissen, Unklarheiten bezüglich des Programmes, der 

Vorträge, der Aktivitäten o.ä. können im Vorfeld geklärt werden und so den Veran-

stalterInnen bei der weiteren operativen Eventplanung helfen. Dams und Luppold 

beschreiben den Nutzen dieser virtuellen Assistenzsysteme so ähnlich wie den 

der Social Media Netzwerke, da die Informations- und Erlebnisbedürfnisse der 

BesucherInnen detailliert abgebildet und so relevante Haupt- und Nischenthemen 

aufgezeigt werden können, um den VeranstalterInnen dann auf den Umgang mit 

seiner Zielgruppe vor Ort zu sensibilisieren.223 

 

                                              

222 Vgl. Dams/ Luppold, 2016, S. 22. 

223 Vgl. 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 persönliche 

Begegnung und die virtuellen Möglichkeiten bestmöglich zusammenbringen 

kann..224 Denn mit den zahlreichen „digitalen Lösungen steigt das Bedürfnis nach 

analogen Erlebnissen auf Events“.225 In einer Welt die immerzu von virtuellen Ele-

menten bestimmt ist, werden Live-Events künftig noch stärker als "Live-

Höhepunkte im digitalen Strom" wertgeschätzt werden.226  Jedoch bringen die neu-

en digitalen Lösungen so viele Vorteile mit sich, die keinesfalls ungeachtet bleiben 

sollen und daher unbedingt Teil der Events der Zukunft sein werden.227 

Eine der wichtigsten Erkenntnisse, um die perfekte Symbiose kreieren zu können, 

ist folgende: „Die Digitalisierung sollte das Event unterstützen und nicht dominie-

ren.“228 Anders als anfangs befürchtet, ist die digitale Evolution nicht zum Konkur-

rent von Events geworden, sondern belebt die Veranstaltung vielmehr. 229 Wie auch 

Gerhard Span, Obmann des Fachverbandes für Freizeit- und Sportbetriebe, einlei-

tend richtig erkennt, können wir „auch in der digitalisierten Welt (...) nur real über-

leben“230 Was außerdem nicht vergessen werden darf ist, dass rein analoge Events 

zwar die TeilnehmerInnenzahl begrenzen, „aber die, die anwesend sind, sind das 

mit allen Sinnen“231 und die Emotionalität vor Ort garantiert die volle Aufmerksam-

keit.232 

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

werden sie auch in naher Zukunft das reale Live Event nicht ersetzen können.233 

                                              

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

225 Buller, 2016, S. 19. 

226 Vgl. Varga/ Ehret, 2015, S. 12. 

227 Vgl. Varga/ Ehret, 2015, S. 12ff. 

228 Buller, 2016, S. 19. 

229 Vgl. Varga/ Ehret, 2015, S. 15. 

230 Varga/ Ehret, 2015, S. 4. 

231 Knoll, 2016, S. 139. 

232 Vgl. Varga/ Ehret, 2015, S. 53. 

233 Vgl. Knoll, 2016, S. 145f. 
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„Umso wichtiger erscheint (...) das hybride Event, das die Vorteile beider Formate 

vereint und eine auf persönlichen Ressourcen begründete Entscheidung er-

laubt.“234 Anders als man es vielleicht vermuten würde, steht die Verbindung von 

emotionalen Live-Erlebnissen während des Events nicht im Widerspruch zum 

Zeitalter von Social Media. Stattdessen hilft eine professionelle Kombination der 

beiden Kommunikationsformen dabei, Synergiepotentiale zu erschließen und 

Events künftig noch effizienter zu gestalten.235 Die hybride Live-Kommunikation ist 

weder Konzept noch Instrument, sie ist ein System, in dem sich traditionelle und 

moderne Kommunikationskanäle miteinander verbinden und sich aufeinander be-

ziehen. Dieses System von eng verwobenen Wechselbeziehungen muss unter 

Hochspannung gesetzt und zum Leben erweckt werden um bestmögliche Ergeb-

nisse erzielen zu können. 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 können. 236 

Um eine erfolgreiche Verbindung schaffen zu können, werden nachfolgend einige 

Maßnahmen zur sinnvollen Integration virtueller Elemente in analoge Strukturen 

vorgeschlagen.  

9.1  Maßnahmen vor dem Event 

Für VeranstalterInnen gibt es zahlreiche Maßnahmen, die ihnen die Konzeption 

und Planung einer Veranstaltung maßgeblich erleichtert. Unternehmen wie 

„EventMobi“ bieten Apps, die durch eine einfache Anwendung als helfende Hand 

in allen Phasen des Eventprozesses unterstützt. Zusätzlich können Extras wie ein 

In-App-Chat, Statistiken der Nutzung, eine personalisierte TeilnehmerInnen-

Schaltzentrale, Live-Votings und Spiele integriert werden.237 

Eine Maßnahme die via digitaler Tools vor und während einer Veranstaltung nütz-

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

                                              

234 Knoll, 2016, S. 146. 

235 Vgl. Zanger, 2013, S. 16. 

236 Dams/ Luppold, 2016, S. 3. 

237 Vgl. Varga/ Ehret, 2015, S. 18. 
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digitales Sitzplatz-Management, bei dem die TeilnehmerInnen anhand ihrer ähnli-

chen Social Media-Interessen nebeneinander platziert werden. Diese Anwendung 

kommt sowohl den OrganisatorInnen, als auch den Gästen zu Nutze. Veranstalte-

rInnen sparen sich dadurch Zeit und Aufwand einen geeigneten Sitzplan zu erstel-

len. Gäste profitieren davon, da einer der Hauptgründe ein Event zu besuchen das 

Netzwerken ist und ihnen mit Social Seating passende PartnerInnen automatisch 

vermittelt werden.238 

Einer der großen 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 überhaupt erst eine indi-

viduelle Plattform bzw. eine Event-App entwickelt werden.239 Bei Social Media 

Diensten eignen sich besonders Facebook, Twitter und Youtube, um Teilnehme-

rInnen bereits im Vorfeld regelmäßig über Neuigkeiten zu informieren und die Ver-

anstaltung zu teasern.240 Insbesondere der Co-Creating-Prozess über Facebook ist 

anzudenken. So kann die Community beispielsweise in die Entscheidung über 

Location, Kreativcatering oder Programm mit eingebunden werden. Dies steigert 

einerseits den Integrationsgrad der KundInnen in den Veranstaltungsprozess, an-

dererseits erleichtert es den OrganisatorInnen, den Wünschen ihrer Zielgruppe 

gerecht zu werden, was zusätzlich die TeilnehmerInnenzufriedenheit steigert. 

Auch Wettbewerbe oder Gewinnspiele über Social Media zu schalten eignen sich 

besonders im Vorfeld einer Veranstaltung, um so die Reichweite und das Interes-

se zu steigern.241  

9.2  Maßnahmen während des Events 

Während der Veranstaltung können hybride Elemente zum Beispiel in Interactive-

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

                                              

238 Vgl. Varga/ Ehret, 2015, S. 18. 

239 Vgl. VOK DAMS, 2011, S. 4f. 

240 Vgl. Dams/ Luppold, 2016, S. 6. 

241 Vgl. Zanger, 2013, S. 8ff. 
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können QR-Codes oder Augmented Reality-Anwendungen integriert werden.242 

Auch lustige Spiele, wie Geocaching eignen sich, um digitale Formate in das 

Eventgeschehen vor Ort einzubauen. Weniger für die Gäste vor Ort, aber für virtu-

elle TeilnehmerInnen sind Tools wie die online Informationsvermittlung via Live-

Stream oder Webinar unheimlich zweckmäßige Maßnahmen, die mit wenig Auf-

wand ganz einfach in den Eventablauf eingebaut werden können.243 

Dass der/die KundIn zunehmend in den Mittelpunkt von Veranstaltungen rückt, 

nicht mehr bloß teilnimmt, sondern vielmehr in den gesamten Eventprozess inte-

griert werden möchte, wurde nun schon mehrfach dargelegt. Auch hierzu bieten 

verschiedene neue Gadgets interessante Möglichkeiten, um diese während einer 

Veranstaltung einfach umzusetzen. So ist Brizi, die erste Event-Drohne, ein lusti-

ges Tool, das durch die Location fliegt und dabei die Räumlichkeiten, Teilnehme-

rInnen oder ganze Vorträge filmt. Dieser Content kann dann sowohl auf Leinwän-

de, als auch auf diverse soziale Plattformen und Smartphones übertragen wer-

den.244 

Das Miteinbinden der TeilnehmerInnen kann auch ganz simpel digital eingebaut 

werden, indem sie via eine App, zum Beispiel Shortcut, die Möglichkeit haben, 

Getränke und Speisen von ihrem Platz aus zu bestellen. So bietet man den Gäs-

ten Handlungsmacht und dieser verpasst gleichzeitig nichts vom Live-Event. Auch 

die Bezahlung funktioniert unkompliziert über die App.245 

Auch Votings oder Feedback-Umfragen können durch interaktive Meeting-Tools 

simpel in den Eventablauf vor Ort einbaut werden. So können diese Tools bei-

spielsweise in die Event-App integriert sein und ermöglichen es den BenutzerIn-

nen ihre Anregungen, Fragen, Kritik oder Verbesserungsvorschläge anonym zu 

äußern. Bei Vorträgen besteht die Option, diese Auswertungen unmittelbar an den 

ReferentInnen zu leiten, der dann die Möglichkeit hat, direkt auf Fragen oder 

Rückmeldungen einzugehen. Hierbei wird der Fakt der geschwächten Hemm-

                                              

242 Vgl. VOK DAMS, 2011, S. 4f. 

243 Vgl. Zanger, 2013, S. 12f. 

244 Vgl. Varga/ Ehret, 2015, S. 19. 

245 Vgl. Varga/ Ehret, 2015, S. 19. 
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schwelle durch die Anonymität positiv genutzt, da so Anmerkungen zu Tage kom-

men, die bei einer persönlichen Kommunikation wahrscheinlich nicht hervorge-

kommen wären.246  

Speziell bei Gruppendiskussionen auf Veranstaltungen bedarf es oft einer Auf-

wärmphase bis die Atmosphäre gelockert ist und die Zuhörer 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 Würfel, der durch den Raum von Person zu Person ge-

worfen werden kann, und so mit Hilfe einer einfachen pädagogischen Taktik, die 

Stimmung auflockert und zusätzlich eine verbesserte Akustik verspricht.247  

Eine andere Möglichkeit liefert Crowdmics, eine App die als Wireless-Mikrofon 

einfach auf jedes mobile Endgerät geladen werden kann und zusätzliche Abstim-

mungs- und Kommentarfunktionen beinhaltet. So können auch die Gäste an Dis-

kussionen teilnehmen, die sich nicht trauen vor einem großen Publikum zu spre-

chen.248 

9.3  Maßnahmen 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 vielfältig stattfindet wie heute.“ Umso bedeutender ist 

deshalb eine aussagekräftige Rückmeldung und Bewertung durch die Gäste.249 

Hierzu eignen sich Feedback- und Voting-Tools als digitale Maßnahmen nach 

dem Event.250 In diesem Bereich bieten die neuen Entwicklungen zahlreiche Tools 

an, die nach einer Veranstaltung relevante Informationen liefert. So muss beson-

ders bei digitalen Fragebögen darauf geachtet werden, dass die TeilnehmerInnen 

weder überfordert noch gelangweilt werden, aber trotzdem ein hilfreicher Output 

                                              

246 Vgl. Wolf/ Jackson/ Keuchel, 2013, S. 57. 

247 Vgl. Varga/ Ehret, 2015, S. 18. 

248 Vgl. Varga/ Ehret, 2015, S. 18. 

249 Varga/ Ehret, 2015, S. 19. 

250 Vgl. Zanger, 2013, S. 13. 
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für den/die OrganisatorIn kreiert wird. Ein Best-Practice Beispiel dafür wäre 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 erhält der/die VeranstalterIn Auswertungen über die exakte Wir-

kung des Events auf die Gäste, und vieles mehr.251  

Statisfy, ein anderer Anbieter, zeichnet sich besonders durch das visuell anspre-

chende Design ihrer digitalen Fragebögen und der simplen aber aussagekräftigen 

Datenauswertung aus. Dabei kann Statisfy sowohl vor als auch nach dem Event 

eine nützliche digitale Maßnahme zur Einholung von Feedback sein.252 

Dokumentation und Diskussionen im Anschluss an ein Event, lassen sich zum 

Beispiel ganz einfach über Social Media abwickeln. Genauso wie Flashmobs oder 

Urban-hackings über die hybriden Plattformen organisiert werden können. Für den 

gesamten Eventprozess sind hybride Strategie Tools wie Social Media Insights, 

Social Media Event Monitor oder Social Media Content Management überaus 

praktisch und erleichtern die Abwicklung enorm.253  

  

                                              

251 Vgl. Varga/ Ehret, 2015, S. 19. 

252 Vgl. Varga/ Ehret, 2015, S. 19. 

253 Vgl. VOK DAMS, 2011, S. 4f. 
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10  Methodik der empirischen Forschung 

Nach einer theoretischen Einführung in die digitalisierte Welt der Eventbranche ist 

das folgende Kapitel der Arbeit den gewählten empirischen Methoden gewidmet. 

Für die Beantwortung der Forschungsfragen wurden ExpertInnen der Veranstal-

tungsbranche zu problemzentrierten Tiefeninterviews geladen.  

10.1  Erhebung durch ExpertInnen-Interviews 

Für die Auskunft über die aktuelle sowie zukünftige 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, gehört, wie auch die Beobachtung, die Inhalts- 

und Textanalyse, zu den sozialwissenschaftlichen Methoden.254 Sie ist die am häu-

figsten eingesetzte Methode.255 Dabei lässt 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.256 Für diese Arbeit wurde die empirisch-qualitative Methode der Befragung 

angewandt.  

Allen Befragungen liegt die Kommunikation zweier oder mehrerer Gesprächspart-

nerInnen zur Gewinnung der Daten zu Grunde. Die sozialwissenschaftliche Befra-

gung ist jedoch nicht ident mit informellen Gesprächsformen 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.257 

                                              

254 Vgl. Scholl, 2014, S. 20. 

255 Vgl. Brotz/ Döring, 1995, S. 216. 

256 Vgl. Scholl, 2014, S. 20. 

257 Vgl. Scholl, 2014, S. 21. 
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Bei Befragungen unterscheidet man zudem verschiedene Grade der Regulierung. 

Dabei gibt es die Möglichkeit eines standardisierten Interviews, welches eine be-

sondere Form der geplanten Kommunikation meint und auf einem vorgefertigten 

Fragebogen basiert.258 Da hier nur geschlossene Fragen verwendet werden, sind 

die Frage- und Antwortmöglichkeiten bei allen Interviews ident.259 Auch die Vorge-

hensweise muss sorgfältig ablaufen, um Fehler während der Erhebungsphase zu 

vermeiden, da sich diese negativ auf das Ergebnis auswirken würden. 260 Bei den 

halbstandardisierten Interviews ist zwar der Ablauf durch einen Fragebogen fixiert, 

jedoch sind der/dem Befragten die Antwortmöglichkeiten nicht mehr vorgegeben. 

Sie finden in der Forschungspraxis weniger Verwendung.261 

Für die vorliegende Arbeit wurden allerdings nichtstandardisierte Interviews zur 

empirischen Forschung herangezogen, da sich diese für möglichst praxisnahe und 

umfangreiche Ergebnisse am besten eignen. Nichtstandardisierte Interviews cha-

rakterisieren sich nämlich durch ihre offene Befragungsweise bei der der/die Inter-

viewerIn lediglich einen Leitfaden zur Unterstützung hat, der Ablauf jedoch nicht 

fixiert ist.262 Daher leitet sich auch die alternative Bezeichnung ‚Leitfaden- bzw. Ex-

pertInnen-Interview’ ab.263 Der Leitfaden beinhaltet im Vorhinein niedergeschriebe-

ne Fragen und dient lediglich als eine Art Gerüst, sodass der/die InterviewerIn den 

Gesprächsablauf frei gestalten kann.264 Je nach Komplexität des Forschungsge-

genstandes, der Anzahl der Fragen und der kalkulierten Zeit können pro Stunde 

circa 8 bis 15 Fragen durchgegangen werden.265 Je nach Notwendigkeit können 

jedoch noch weitere, detailliertere Fragen im Laufe des Interviews eingebaut wer-

den.266 So ist es dem/der Fragenden frei überlassen, ob alle vorformulierten Fragen 

                                              

258 Vgl. Möhring/ Schlütz, 2010, S. 14. 

259 Vgl. Gläser/ Laudel, 2010, S. 41. 

260 Vgl. Atteslander, 2008, S. 124. 

261 Vgl. Gläser/ Laudel, 2010, S. 41. 

262 Vgl. Gläser/ Laudel, 2010, S. 41. 

263 Vgl. Scholl, 2003, S. 66. 

264 Vgl. Gläser/ Laudel, 2010, S. 138. 

265 Vgl. Gläser/ Laude, 2004, S. 140. 

266 Vgl. Scholl, 2003, S. 66. 
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auch tatsächlich gestellt werden. Dies hängt vor allem von der Interviewsituation, 

dem Gesprächsverlauf und den Antworten des/der ExpertIn ab.267 Denn nicht sel-

ten kommt es vor, dass einige Aspekte bereits im Laufe des Gesprächs aufkom-

men und so keine gesonderte Fragestellung mehr benötigt wird. Außerdem kön-

nen die Themenbereiche, je nach Expertise der/des Befragten, mehr oder weniger 

tiefgründig behandelt werden. Auch den ExpertInnen bietet diese Form des nicht-

strukturierten Interviews die Möglichkeit frei und uneingeschränkt zu sprechen und 

erlaubt daher einen möglichst praxisnahen Einblick in die zu erforschende Thema-

tik.268  

Auch die Ausformulierung der einzelnen Fragen steht dem/der InterviewerIn frei, 

wobei eine fixe Ausdrucksform bei allen Befragungen die Analyse im Nachhinein 

erleichtert.269 Ebenso wie die Ausformulierung, ist die Reihenfolge der generellen 

Fragen entscheidend für 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 Gedächtnis leichter aktiviert und die 

Wahrscheinlichkeit von Antworten mit bedeutendem Informationsgehalt steigt.270 

Da bei ExpertInnen-Interviews der Wert auf bereichsspezifischen Aussagen liegt, 

ist ein gut durchdachter Interviewleitfaden essentiell.271  

Wie die Bezeichnung „ExpertInnen-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 sorgfältigen 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.272 Die Position ergibt sich aus dem Ziel der Un-

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

                                              

267 Vgl. Kvale, 1996, S. 129ff. 

268 Vgl. Kvale, 1996, S. 129ff. 

269 Vgl. Hirzinger, 1991, S. 92. 

270 Vgl. Gläser/ Laudel, 2010, S. 142f. 

271 Vgl. Scholl, 2003, S. 67. 

272 Vgl. Meuser/ Nagel, 2005, S. 442. 
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tierende Rolle des/der Interviewpartner/s/in. So können nur Personen ausgewählt 

werden, die auf Grund ihrer Tätigkeit Expertenwissen über die zu erforschenden 

Sachverhalte erworben haben.273 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 über 

spezifische Organisationen und Interessensgruppen.“274 

Für die Erarbeitung dieser Forschungsarbeit wurden insgesamt fünf ExpertInnen 

aus der Veranstaltungsbranche als InterviewpartnerInnen ausgewählt. 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 angehören, um so ein mög-

lichst vielfältiges Meinungsbild konstruieren zu können. Nachstehend folgt eine 

Auflistung der befragten InterviewpartnerInnen, die als Überblick für die wichtigs-

ten Informationen dienen soll. 

 

Experte Position Interview 

Gert Zaunbauer Geschäftsführung Putz & 

Stingl, Obmann Fach-

gruppe Freizeitverband 

NÖ, Wien 

16.05.2017, Telefonat 

Petra & Christian Horn The Crew For You 

Eventmarketing, Linz 

30.05.2017, persönlich-

es Gespräch 

Sabine Zimmerhansl COO und CoFounder  

VimChat, San Francisco 

01.06.2017, Interview-

fragebogen 

Wolfgang Altenstrasser Head of Corporate 

Communication VOK 

18.08.2017, Telefonat 

                                              

273 Vgl. Gläser/ Laudel, 2010, S. 13. 

274 Pickel/ Pickel/ Lauth/ Jahn, 2009, S. 453. 
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DAMS, Wuppertal 

Gernot Marx Head of Convention Bu-

reau Salzburg Conven-

tion Bureau, Salzburg 

18.08.2017, Telefonat 

Tabelle 8: Auflistung der ExpertInnen275 

 

Wie bereits erwähnt handelt es sich bei den Gesprächen 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 

GesprächspartnerInnen 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 Rückschlüsse 

auf interne Informationen gezogen werden können oder schadende Aussagen 

über mögliche Schwächen zu Gunsten konkurrierender Agenturen genutzt werden 

können, um so dem Schutz der ExpertInnen zu dienen.  

10.2  Aufbereitung durch wörtliche Transkription 

Die Interviews wurden mit Zustimmung der ExpertInnen mittels eines Diktiergeräts 

dokumentiert. Da das Gespräch nicht direkt bearbeitbar ist, muss die gesprochene 

Sprache für weitere Analysen verschriftet bzw. transkribiert werden. Weil für 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.276 Diese Transkriptionsarbeit ist zwar 

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

                                              

275 Tabelle: Eigene Darstellung, 2017. 

276 Vgl. Lange, 2008, S. 49f. 
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len verglichen, Notizen vermerkt und Unterstreichungen vorgenommen werden 

können.277 Diese Transkripte dienen als Grundlage für die weitere Analyse.  

10.3  Auswertung durch qualitative Inhaltsanalyse 

Die Auswertung der ExpertInnen-Interviews erfolgt nach Vorbild der qualitativen 

Inhaltsanalyse, die von Philipp Mayring begründet 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.278 Dem-

nach stellt die qualitative Inhaltsanalyse eine Methode der Auswertung fixierter 

Kommunikation dar, die nach einem Kategorienset systematisch vorgeht und sich 

an Gütekriterien misst.279 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 Außenstehenden ermöglichen, dieser zu folgen und eine logische 

Folgerung daraus zu ziehen.280 Das qualitative Element der Analyse besteht darin, 

Kategorien zu entwickeln und die dazu passenden Textbestandteile zuzuordnen.281 

Der Unterschied zu einer quantitativen Inhaltsanalyse ist folgender: Qualitative 

Analysen basieren auf nominal-skalierten Messungen während quantitative auf 

„ordinal-, Intervall- oder ratio-skalierten Messungen basieren.“282 Eine der 

Hauptcharakteristika der qualitativen Analyse ist der Wille, die volle Komplexität 

ihrer Gegenstände erfassen zu wollen.283 

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

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

                                              

277 Vgl. Mayring, 2002, S. 89ff. 

278 Vgl. Mayring, 2008, 13ff. 

279 Vgl. Mayring/ Brunner, 2009, S. 673. 

280 Vgl. Mayring, 2008, S. 13. 

281 Vgl. Mayring/ Brunner, 2009, S. 673. 

282 Mayring, 2008, S. 13ff. 

283 Vgl. Mayring, 2008, S. 13ff. 
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tion und das Abstraktionsniveau festgelegt werden. In weiterer Folge müssen die 

einzelnen Kategorien entweder mittels deduktiver oder induktiver Definition be-

stimmt werden.284 In diesem Fall sind die Kategorien nach genauer Sichtung und 

Durcharbeitung des vorliegenden Materials induktiv erarbeitet worden. Obwohl 

man argumentieren könnte, dass auch ein deduktiver Einfluss, durch die Bezug-

nahme auf die vorab definierten Forschungsfragen, besteht.285 Um Kategorien defi-

nieren zu können, muss zuerst das transkribierte Ausgangsmaterial paraphrasiert 

werden, um die relevanten Informationen herauszufiltern. Im nächsten 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. 286  

Diesem Schritt folgt die Revision der formulierten Kategorien und ein endgültiger 

Durchgang des Materials. Erst dann kann mit der Interpretation bzw. der Analyse 

begonnen werden. Nachfolgend ist dieser Prozess der induktiven Kategorienbil-

dung grafisch dargestellt.287  

                                              

284 Vgl. Mayring, 2008, S. 42ff/ S. 74f. 

285 Vgl. Mayring, 2008, S. 75. 

286 Vgl. Mayring, 2008, S. 59f. 

287 Vgl. Mayring, 2008, S. 75. 
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Tabelle 9: Prozess induktiver Kategorienbildung288 

 

  

                                              

288 Quelle: modifiziert übernommen aus: Mayring, 2008, S. 75. 

Gegenstand, Material, Ziel der 
Analyse

Festlegung des Selektionskriteriums 
und des Abstraktionsniveaus

Materialdurcharbeitung

Kategorienformulierung

Revision der Kategorien

Endgültiger Materialdurchgang

Interpretation, Analyse
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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 für 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 Überarbeitung 

der Interview-Transkriptionen. Zusätzlich wurden einige Unter-Kategorien zur 

übersichtlicheren Darstellung der Ergebnisse festgelegt. 

 

 Kategorie Unter-Kategorie 

Kategorie 1 Digitalisierung - Digitale Kommunikati-

on 

- Veränderung 

- Zielgruppe 

- Zielsetzung  

- Status Quo 

Kategorie 2 Digitale Tools - Verwendung 

- Social Media 

- Apps 

- Live-Stream 

- Location Based Ser-

vices 

Kategorie 3 Hybride Events - Definition 

- Einordnung in Marke-

ting 
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Kategorie 4 Vorteile - Ziele 

- Chancen 

- Potenziale 

- Stärken 

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 Inhaltsanalyse289 

 

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 - gemäß dem empfohlenen Prozess von 

Mayring - in mehreren Schritten durchgearbeitet, paraphrasiert und anschließend 

den passenden Kategorien zugeordnet. Da eine vollständige Auflistung in der Ar-

beit den Lesefluss beeinträchtigen würde, befindet sich die genaue Ausarbeitung 

der Inhaltsanalyse im Anhang. Ebenso aus Gründen der Überschaubarkeit, aber 

auch der Anonymität, wurden die Interviews neu geordnet und mit den Bezeich-

nungen von A bis E durchnummeriert.  

 

                                              

289 Quelle: Eigene Darstellung, 2017 
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11.1.1 Definition der Kategorien 

Bevor die Forschungsergebnisse der geführten ExpertInnen-Interviews dargelegt 

werden, soll zuerst ein detaillierter Überblick über 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 breitgefächertes Thema, das wie auch schon in 

der Literatur erwähnt, 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 

für Events im Allgemeinen, aber auch inwiefern sich ihre Arbeit dadurch veränder-

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 außerdem 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, Stärken und 

Potenziale, die der Einsatz digitaler Elemente mit sich bringt. 

Die Nachteile bzw. die Herausforderungen, Schwächen 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 verändert hat oder noch verändern sollte.  
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In Kategorie 7 werden, wie die Bezeichnung „Erfolgreiche Verbindung digitaler und 

analoger Elemente“ schon vermuten lässt, mögliche Ansätze zu einer sinnvollen 

Einbindung digitaler Elemente in die analoge Eventwelt geliefert. 

Die abschließende Kategorie 8 liefert Aussichten auf die Zukunft des digitalen 

Eventmarketings und erörtert dessen Trend und Perspektiven. 

11.1.2 Ergebnisse der Kategorie „Digitalisierung“ 

Wie bereits im theoretischen Literaturteil umfangreich dargelegt, revolutioniert die 

Digitalisierung alle Bereiche des täglichen Lebens. So auch die Arbeitswelt, und 

noch konkreter, die Eventbranche. Der Begriff Digitalisierung ist jedoch sehr vage 

und lässt sich in unterschiedlichster Weise auslegen.  

Dass die Digitalisierung nicht nur den Alltag beeinflusst, sondern auch die Event-

branche, ist unumstritten.290 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 möglich. Natürlich breitet 

sich die Wirkung davon auch in den Ablauf nach der Veranstaltung aus und revo-

lutioniert die Nachbereitung und Erfolgsmessung von Events. Es lässt sich also 

zusammenfassend sagen, dass die Digitalisierung in allen Prozessen des Event-

marketings angekommen ist.291  

Die dabei entstandenen digitalen Events, sowie Events mit digitalen Elementen, 

haben große Bedeutung für Unternehmen.292 Ob ein Unternehmen jedoch auf digi-

tale Tools setzt, hängt immer vom Innovationscharakter des Veranstalters bzw. 

der Veranstalterin ab.293 Bevor die Entscheidung für oder gegen ein digitales bzw. 

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

                                              

290 Vgl. A, Z.4; D, Z. 3-5.; E, Z. 45-47. 

291 Vgl. A, Z. 6-12. 

292 Vgl. D, 10-12. 

293 Vgl. D, 15-17. 
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definiert sein.294 Ziele könnten sein, eine verbesserte Kommunikation im Vorfeld, 

während und nach dem Event zu ermöglichen.295  

Für manche Marketing-Sektoren, wie das B2B-Marketing sind digitale Tools je-

doch vorerst kaum relevant.296 Auch die Social Media Kommunikation spielt hier 

nur eine sehr untergeordnete Rolle, wenn auch eine nicht komplett unwichtige.297 

Die digitale Kommunikation wird vorrangig dafür genutzt, potenzielle Kunden zu 

akquirieren.298 Aber Tools wie Location Based Services oder eigene Apps sind hier-

für noch nicht wirklich im Einsatz.299  

Was sich durch die Digitalisierung verändert 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 für jede/n Einzelne/n vorgefiltert sind. Jeder bekommt nur noch die In-

fos, die laut verschiedensten Algorithmen für ihn bzw. für sie interessant sein 

könnten. So haben EntwicklerInnen eine Antwort darauf gefunden, wie Informatio-

nen eine vorselektierte Bringschuld begleichen können.300 

11.1.3 Ergebnisse der Kategorie „digitale Tools“ 

Digitale Tools, die zur Kommunikation eingesetzt werden, muss man einteilen in 

die Kommunikation über Social Media – also Facebook, Instagram und Co. -, der 

Kommunikation über Suchmaschinen wie Google und Co., der Kommunikation 

über digitalen Anzeigen usw., die Liste ist endlos.301  

                                              

294 Vgl. D, Z. 65-66. 

295 Vgl. D, Z. 66-67. 

296 Vgl. E, Z. 49-52. 

297 Vgl. E, Z. 55-56. 

298 Vgl. E, Z. 39-43; E, Z. 45-47. 

299 Vgl. E, Z. 57-58. 

300 Vgl. A, Z. 139-142; A, Z. 145-146. 

301 Vgl. A, Z. 84-88. 
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Social Media gilt als das wichtigste aller digitalen Tools im Eventmarketing. Früher 

war Social Media das A und O, das 100%ig abdeckende Tool. 302 Mittlerweile geht 

der Hype jedoch schon wieder etwas zurück und die VeranstalterInnen begreifen 

zunehmend, dass es nicht konkurrierend mit anderen Elementen, sondern viel-

mehr ein ergänzendes Format ist.303  

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.304 Alle sprechen zwar darüber, wie sie es jedoch wirksam einsetzen 

könnten, wissen die wenigsten.305 Viele verwenden zwar Facebook, haben aber 

keinen adäquaten Content.306 Immer mehr Firmen kommen deshalb auf Event-

Agenturen zu, mit der Bitte, die digitale Kommunikation für sie zu übernehmen. 

Jedoch hakt es hier oft schon an der Verständigung 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 Übersetzungs-

büros der digitalen Welt für Unternehmen der analogen Welt.307 Auffallend ist, dass 

das Interesse und das Know-How bezüglich digitaler Tools sinkt, je älter das Ma-

nagement eines Unternehmens ist. Es lässt sich also behaupten, dass die Ahnung 

über Social Media und Co. abhängig vom Alter der Führungskräfte bzw. des Ma-

nagements ist. 308 Ein weiterer Faktor, der oftmals über 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.309 

In Amerika zum Beispiel, verwenden VeranstalterInnen Social Media regelmäßig, 

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

                                              

302 Vgl. A, Z. 22-23. 

303 Vgl. A, Z. 20; A, Z. 23., A, Z. 24-25. 

304 Vgl. A, Z. 32-33. 

305 Vgl. A, Z. 43-44. 

306 Vgl. A, Z. 41-42. 
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dia als digitales Tool bietet sich an, weil es heutzutage sowieso als alltägliches 

Kommunikationsmittel dient.310 Um Veranstaltungen anzukündigen, zu bewerben 

und Informationen darüber an die breite Masse zu bringen, eignen sich besonders 

die „traditionellen“ Plattformen wie Facebook, LinkedIn, Twitter, Snapchat und Ins-

tagram.311 Ganz neu im Social-Media-Netzwerk ist VimChat. VimChat reagiert auf 

die Angst vieler NutzerInnen persönliche Daten im Internet preisgeben zu müssen, 

indem sie eine Plattform bietet, auf der Unternehmen oder VeranstalterInnen mit 

den TeilnehmerInnen anonym kommunizieren können.312  

In Österreich ist der Status Quo, dass jeder Kunde zwar weiß, dass das Digitale 

nun auch dazugehört, aber nicht jeder kann das auch selbst umsetzen.313 Die meis-

ten Firmen haben zu wenig Ahnung und lassen die Einbindung deswegen oft au-

ßen vor.314 Vielen KundInnen wäre deshalb geholfen, wenn Agenturen zusätzliche 

Konzepte für digitale Tools anbieten würden.315 Doch selbst Eventagenturen nutzen 

digitale Tools oft nur sehr selten. Viele haben nur eine Facebook Seite, die sie 

aber dafür regelmäßig und intensiv nutzen.316 Die meisten nutzen die Plattform rein 

für die Nachbereitung der von ihnen geplanten Events, indem sie Fotos hochladen 

und über die Veranstaltung berichten. Dabei entsteht eine Art Galerie aller Refe-

renzen und diese dient somit rein der Vermarktung ihrer Agentur.317 Viele nutzen 

Social Media als Tool für den Imageaufbau bzw. Imagetransfer, indem sie die 

Kommunikation auf den Plattformen als eine Art Image- und Wiedererkennungs-

Element verwenden.318 So eignet sich zum Beispiel die Plattform Instagram gut, um 

sich als Agentur mit besonderer Fähigkeit zur Inszenierung im gestalterischen und 

im künstlerischen Bereich mit Hilfe von Bildern am digitalen Markt zu positionie-

                                              

310 Vgl. C, Z. 6. 

311 Vgl. C, Z. 30-31. 

312 Vgl. C, Z. 32-33. 

313 Vgl. B, Z. 182-184. 
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315 Vgl. B, Z. 201-204. 

316 Vgl. B, Z. 6-7. 

317 Vgl. B, Z. 7; B, Z. 12. 

318 Vgl. B, Z. 51-53. 
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ren.319 Das Instagram-Profil soll somit vermitteln, dass die Agentur ein Gespür für 

Trends, Optik und Inszenierung hat. Zur Wiedererkennung werden bestimmte 

Hashtags genutzt.320 Andere Plattformen, wie Twitter, finden kaum Verwendung am 

österreichischen Event-Markt, da der Kanal hier hauptsächlich dem Journalismus 

gewidmet ist und für die Vermarktung einer Veranstaltung oder einer Agentur 

kaum relevant ist.321 Für die Bewerbung ihrer Posts auf Facebook und Instagram 

wenden manche zwar ein bisschen Budget auf, jedoch funktioniert in vielen öster-

reichischen Agenturen die Vermarktung nach wie vor mehr analog als digital. 322  

Viele bieten die kundenorientierte Endkommunikation via Social Media nicht an, 

weil viele Kunden schon eigene Abteilungen für die digitale Kommunikationsarbeit 

in ihrem Unternehmen haben.323 Die Agenturen liefern dafür oftmals nur noch den 

Content.324 Aus diesem Grund bieten kleinere Agenturen die digitale Begleitung 

einer Veranstaltung gar nicht erst in ihrem Portfolio an.325 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 während der Veranstaltung, Anfragen ablehnen zu müssen. Viele bieten 

zwar eine Eventbegleitung auf Facebook und Instagram an, jedoch beschränkt 

sich das Angebot auf die beiden Kanäle und geht nicht darüber hinaus, obwohl es 

so viel mehr Möglichkeiten gäbe.326 Was außerdem viele VeranstalterInnen daran 

hindert ein Event digital zu begleiten ist der Fakt, dafür zusätzliche Ressourcen 

aufbringen zu müssen, um eine passende Marketing-Strategie bzw. eine Art 

                                              

319 Vgl. B, Z. 63-66. 

320 Vgl. B, Z. 70-74. 

321 Vgl. B, Z. 76-82. 

322 Vgl. B, Z. 1; B, Z. 9. 

323 Vgl. B, Z. 17-18. 

324 Vgl. B, Z. 24. 

325 Vgl. B, Z. 29-30. 

326 Vg. B, Z, 32-37. 
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Drehbuch für die Dokumentation der Veranstaltung zu erstellen. 327 Ein weiterer 

Grund weshalb immer noch viele Event-Agenturen keine digitale Begleitung einer 

Veranstaltung anbieten, ist die mangelnde bis nicht vorhandene Nachfrage der 

Kunden.328 Dies ist verwunderlich, wenn man bedenkt, dass Wissenschaftler vor-

hersagen, dass künftig kein Event mehr ohne digitalen Tools funktionieren wird.329 

Die Nachfrage der Kunden steigt zwar, jedoch nicht maßgeblich.330 Außerdem ha-

ben noch immer einige keinen sinnvollen Weg gefunden die Digitalisierung vor Ort 

einzubinden, ohne dass es sich aufgesetzt oder nicht natürlich anfühlt. 331 Wün-

schenswert wäre eine Art Grundsatzkonzept zur Einbindung digitaler Tools,332 denn 

sofern es Möglichkeiten zur sinnvollen Einbindung gäbe und ein passender Weg 

gefunden wäre, sind die meisten Agenturen bereit sich digitalen Tools gegenüber 

zu öffnen und sind durchaus gewillt, sich fachliches Know-How darüber anzueig-

nen.333  

Im Umgang mit Social-Media-Kanälen ist besonders zu beachten, dass Facebook 

ein Resonanzmedium ist.334 Es braucht zuerst Fans bzw. Likes um überhaupt User 

oder eine Community zu haben. Um Likes zu generieren, sind die richtige Anwen-

dung und eine adäquate Einbindung in die analoge Kommunikation unumgäng-

lich.335 Aber dies reicht noch lange nicht aus, um eine wirklich erfolgreiche digitale 

Kommunikation führen zu können, dazu ist auch ein gewisses Budget nötig. Zwar 

ist dies auf Sicht gesehen meist weniger als die Kosten, die für dieselbe Kommu-

nikation in den Printmedien aufkommen würden, jedoch unterschätzen immer 

noch viele Unternehmen den Kostenfaktor von Social Media. 336 Denn es ist ein 

gravierender Irrglaube, dass nur auf Grund der Kommunikation auf Facebook über 

                                              

327 Vgl. B. Z. 58. 

328 Vgl. B, Z. 116-118 

329 Vgl. D, Z. 6-7. 

330 Vgl. B, Z. 118-119. 

331 Vgl. B, Z. 127-128; B, Z. 143-144. 

332 Vgl. B, Z. 180-182. 

333 Vgl. B, Z. 141-142; B, Z. 156-157. 

334 Vgl. A, Z. 56. 

335 Vgl. A, Z. 60. 

336 Vgl. A, Z. 61-62. 
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eine bevorstehende Veranstaltung mehr Leute teilnehmen werden.337 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 fällt jedoch nicht ganz weg, weil auch auf den sozialen Netzwerken Wer-

bung geschaltet werden kann und soll.338 Auch der TKP wird bei Social Media an-

ders berechnet als bei einem klassischen TV-Spot, weil die Reichweiten-

Möglichkeit und die Zielgruppenstreuung eine ganz andere ist als im Fernsehen.339  

Früher machte man ein Event für 1000 Leute, diese waren auch gleichzeitig die 

Reichweite, die davon erfuhren und mehr nicht. Heutzutage macht man ein Event 

für 100 Leute aber 10.000 erfahren davon, rein durch die Einbindung von digitalen 

Tools und vor allem digitaler Kommunikation.340  

Was Unternehmen zudem nicht vergessen dürfen ist, dass Social Media innerhalb 

der Zielgruppe differenziert. Über die letzten Jahre haben sich die Adressaten-

gruppen verschoben. So lässt sich via Facebook vor allem die Zielgruppe der 25 

bis 50-Jährigen erreichen, wohingegen man die Jüngeren, ab 14-Jährige, eher auf 

Snapchat und Instagram ansprechen kann.341 Das Um und Auf einer erfolgreichen 

Kommunikation ist das richtige Tool bzw. den richtigen Kanal auf das Produkt – 

sei es ein Event, eine Marke o.ä. – und auf die Zielgruppe abzustimmen.342 Und 

dabei ist es wichtig zu beachten, dass die wahre Zielgruppe die Community ist. 

Früher waren alle Marketing-Gurus fixiert auf die künftige 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-

                                              

337 Vgl. A, Z. 65-66. 

338 Vgl. A, Z. 61-62. 
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halb gilt es, die Community mindestens genauso gut im Auge zu behalten, wie die 

Neukunden.343 

Die Entwicklung von Social Media lässt sich mit dem Erwachsenwerden verglei-

chen. Die sozialen Netzwerke wurden geboren, bekamen plötzlich 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 Kanäle.344 Im B2B-Bereich steckt die Social Media Kommunikation immer 

noch in den Kinderschuhen.345  

Ein anderes digitales Tool ist die App, oder Mobile Applikation, die meist das Pro-

gramm der Veranstaltung und einen Übersichtsplan, eine Chat-Funktion o.ä. inte-

griert hat. Einige empfinden Apps während der Veranstaltung jedoch als überflüs-

sig. Im Vorhinein kann eine Event-App aber wiederum sehr nützlich sein, denn sie 

gibt den NutzerInnen die Möglichkeit, sich vorab über das Programm usw. zu in-

formieren. Doch auf der Veranstaltung selbst ist eine App kaum nötig, 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 persönliches 

Gespräch um ein Vielfaches effektiver.346 Außerdem meinen ExpertInnen, dass 

Apps nicht einmal bei Veranstaltung mit vielen anwesenden Digital Natives oder 

digitalaffinen Personen intensiv genutzt werden.347 

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. Außerdem empfiehlt sich im Vorhinein ein Konzept 

für die sinnvolle Einbindung eines Live-Streams in das Eventprogramm.348 

                                              

343 Vgl. A, Z. 266-270; A, Z. 306-310. 

344 Vgl. A. Z, 74-76. 
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Die Bereitschaft unterstützende Tools für den Organisations-, Teilnehmer-, An-

meldungs-, Erfolgsmessungs-Prozess usw. zu verwenden wäre auf jeden Fall ge-

geben. Jedoch kennen die meisten Agenturen solche Tools noch nicht, bzw. wis-

sen gar nicht, dass es diese gibt.349  

11.1.4 Ergebnisse der Kategorie „Hybride Events“ 

Ein Hybrid Event entsteht aus der Verbindung eines Liveerlebnisses mit digitalen 

Elementen.350 Hybrid Events zeichnen sich dadurch aus, dass die Teilnahme so-

wohl physisch, als auch digital möglich ist.351 Es ist das Liveerlebnis, das ein Event 

auszeichnet. Deshalb bildet auch für ein hybrides Event immer ein Event, bei dem 

man physisch anwesend sein muss, den Grundstein.352 Hybride Events sind unter 

dem Kanal „live“ im Eventmarketing einzuordnen.353 Aber, weil ein hybrides Event 

sowohl live als auch digitale beinhaltet, ist es sowohl zwischen dem „live“ als auch 

dem „digitalen“ Kanal zuzuordnen.354 Das heißt also, dass im Mittelpunkt immer ein 

physisches Event steht,355 dass mit digitalen Elementen ergänzt wird. Dies kann 

zum Beispiel die Einbindung von Social-Media-Kanälen oder eines Live-Streams, 

bedeuten, wodurch das Liveerlebnis auch für diejenigen erreichbar ist, die nicht 

physisch vor Ort sein können.356 Der Content für die sozialen Kanäle wird dabei vor 

Ort, beim Live-Event generiert.357 Die digitale Teilnahme kann dabei entweder ent-

geltlich oder bezahlt erfolgen und via Computer, mobiler Applikation oder Web 

Applikation erfolgen.358  

                                              

349 Vgl. B., Z. 262. 

350 Vgl. D, Z. 21-23. 

351 Vgl. E, Z. 60-62. 

352 Vgl. D, Z. 21-23; D, Z. 25; D, Z. 31-32; D, Z. 34. 
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355 Vgl. D, Z. 34. 
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358 Vgl. E, Z. 63-66. 
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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 für 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-, religiöse-, Mitarbeiter- oder Privat-

Events voneinander.359  

Allgemein lässt sich sagen, dass die Bereitschaft für Hybrid Events immer mehr 

steigt.360 Heutzutage wollen immer mehr Kunden digitale Elemente in ihre Veran-

staltungen integrieren, nicht aber zwingendermaßen in Form eines hybriden 

Events.361 

Der große Vorteil von Hybrid Events ist, dass sie nicht ortsbezogen sind und so 

eine weitere Audienz auf einem globaleren Level erreichen können.362 Zudem ver-

breiten sich durch die Einbindung von sozialen Netzwerken Informationen schnel-

ler, als bei analogen, lokalen Events.363  

Zusammengefasst lassen sich Hybride Events als eine Kombination aus analo-

gen, physischen Kräften und digital gestützter Teilnahme definieren.364 

11.1.5 Ergebnisse der Kategorie „Vorteile“  

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

verbessert.  

Einer der großen Vorteile, die die Digitalisierung mit sich brachte, ist die Reichwei-

tenerhöhung.365  Durch Social Media lassen sich Informationen nun präzise an die 

gewünschte Zielgruppe richten, sodass der Streuverlust im Vergleich zur Werbung 

                                              

359 Vgl. B, Z. 242-246. 

360 Vgl. D, Z. 14-15. 

361 Vgl. D, Z. 46-48. 

362 Vgl. C, Z. 14-15. 

363 Vgl. C, Z. 15-16. 

364 Vgl. E, Z. 67-68. 

365 Vgl. A, Z. 134.  
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in Printmedien deutlich minimiert wird. Auf Grund der großen Reichweite lässt sich 

außerdem eine Zielgruppenerweiterung feststellen.366  

Die Kommunikation mit Bestands-KundInnen und potenziellen KundInnen nun di-

gital abzuhalten, ermöglicht Unternehmen bzw. VeranstalterInnen eine schnellere 

Verbreitung ihrer Botschaften auf mehreren Kanälen geichzeitig.367 Außerdem er-

lauben digitale Event-Softwares eine reibungslosere Koordination von Events und 

nahtlose „follow-ups“ vor, während und nach der Veranstaltung.368 Die Möglichkeit 

Marketingbotschaften auf diverse Art und Weise, koordiniert mit PR und News 

über die neuen Kanäle zu verbreiten, bietet TeilnehmerInnen eine einzigartige Ge-

legenheit mit dem Unternehmen, und vice versa, zu interagieren.369  

Die Stärke des Live-Events ist es, Kommunikation in allen Sinnen möglich zu ma-

chen.370 Hybride Events helfen nun, die Wirkung des Events nach vorne und nach 

hinten zu verlängern. Das Event ist also nicht mehr länger zeitlich auf den Tag der 

Veranstaltung begrenzt, sondern wirkt schon lange davor und noch lange da-

nach.371 

Der große Vorteil liegt also unumstritten in der verbesserten Kommunikation vor, 

während und nach einem Event.372 Durch die Einbindung von Social Media bzw. 

hybriden Elementen ist eine völlig neue Art der Interaktion möglich,373 bei der sich 

nun auch TeilnehmerInnen untereinander austauschen können 374 und eine soge-

nannte many-to-many-Kommunikation entsteht.375 Event-OrganisatorInnen können 

ihre Botschaft an eine breitere Masse kommunizieren, somit die Veranstaltung und 
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Möglichkeiten promoten und darüber hinaus soziale Interaktion schaffen. 376 Außer-

dem ist die Kommunikation nun in real-time möglich. Das heißt, alles was gerade 

am Event passiert, kann im selben Moment auf die sozialen Netzwerke übertragen 

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 realitätsnaher, im Gegensatz zu früher, als man die erste Berichterstat-

tung über ein Event erst Tage danach erhielt.377 

Durch digitale Tools haben VeranstalterInnen nun neue Möglichkeiten Events zu 

gestalten. Mit Geocaching-, Augmented Reality-Anwendungen usw. können sie 

spielerischen Zugang zum Event schaffen, was wiederum das sich-damit-

Beschäftigen anregt.378  

Digitalisierte Events sind auf den ersten Blick nicht ökologisch nachhaltiger als 

herkömmliche Veranstaltungen.379 Doch längerfristig betrachtet, bringt die Digitali-

sierung sehr wohl auch ökologische Vorteile mit sich.380 Denn durch hybride Events 

lassen sich Veranstaltungen nun relativ klein halten, behält dabei aber die selbe 

bzw. sogar eine höhere Reichweite durch die zusätzliche Begleitung im Netz.381 Mit 

einer geringeren TeilnehmerInnen-Anzahl, minimiert sich auch der Individualver-

kehr, der der größte Verursacher des CO2-Ausstoßes ist. Auf längere Sicht gese-

hen, lassen sich dadurch Abgase vermeiden und somit wird die Umwelt ge-

schont.382 Auch neue Eventformate wie Green Meetings tragen zur Umweltscho-

nung bei. Es ist zwar ein ökologischer Vorteil aufzuweisen, jedoch wird dies nie 

ein Hauptargument für hybride Events sein.383  
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Als ökonomischer Vorteil sticht sofort der Kostenfaktor hervor, denn digitale Kom-

munikation ist im Endeffekt bedeutend preiswerter als analoge Kommunikation via 

Printmedien.384  Die große 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 ermöglicht es nun aber, die Reichweite weit über die physisch anwesenden 

Gäste zu erhöhen. Die digitale Werbung erreicht wesentlich mehr Personen als 

bisher über die Printmedien, und das alles zu einem preiswerteren Angebot.385 Ein 

weiterer ökonomischer Vorteil ist, dass die Markenintensität durch die digitale Ein-

bindung gestärkt wird. Denn am Live-Event kommen die Kunden der Marke so 

nahe wie sonst nirgends und durch diese Kombination können Unternehmen die 

Kontaktreichweite zusätzlich erhöhen.386  

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 gefährlich Ansätze, die sich 

dadurch für die Eventbranche entwickelten.387 

Der zentrale Nachteil der Digitalisierung für den Eventbereich ist die Schnelllebig-

keit. Die Digitalisierung beschleunigt jeden Prozess der Event-Umsetzung, dies 

macht es für jede/n Beteiligte/n schwer der Entwicklung hinterher zu kommen.388 

Vor allem Agenturen kommen bei ihren KundInnen mit Erklärungen zu den ständi-

gen Neuerungen kaum mehr nach. Auch sie selbst tun sich schwer den stetigen 

technischen Entwicklungen nachzukommen und diese adäquat an die KundInnen 

zu verkaufen.389 Dazu bedarf es viel Zeit und Mühe immer am Ball der aktuellen 

Trends zu bleiben und diese auch zu beherrschen.390 Um ein Event wirklich sinnvoll 

                                              

384 Vgl. D, Z. 152-158.  
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digital zu begleiten, wäre ein zusätzliches Konzept nötig, das wiederum mehr Zeit 

und Arbeit abverlangt.391  

Die größte Problematik ist, dass die „alte“ Generation der Entwicklungen der neu-

en Technik nicht mehr nachkommt.392 Dadurch, dass viele den Trend verpasst ha-

ben, fühlen sie sich als Menschen zweiter Klasse.393 Die Herausforderung für Ver-

anstalterInnen wird künftig sein, immer neue Trends einzubauen, aber dabei 

Rücksicht auf die große Macht der Digital Immigrants zu nehmen, weil auch diese 

Teil der Community sind und auf Grund der überalterten Gesellschaft nach wie vor 

den größeren Teil der Zielgruppe ausmachen.394  

Seit der digitalen Kommunikation gibt es auch keine Exklusivnews mehr. Kaum 

postet jemand etwas ins Internet ist es weltweit von überall abrufbar. 395 Dazu 

kommt die Reizüberflutung, die aber wieder ein individuelles Problem darstellt.396 

Eine der größten Gefahren für OrganisatorInnen ist, dass sie durch die neuen Me-

dien die Macht der Kommunikation bzw. über die Marke aus den Händen geben.397 

Die Kommunikation wird auf Social Media vom User, von der Userin übernommen, 

weshalb das Unternehmen oft gar nicht mehr eingreifen kann.398 Ob dies nun einen 

Shitstorm oder einen Candystorm auslöst kann man nie wissen, geschweige denn 

verhindern oder stoppen.399 TeilnehmerInnen können seither ohne Einschränkun-

gen auf die Veranstaltungs- oder Unternehmensseite posten, was auch immer sie 

wollen, ob dies nun wahr ist oder nicht. Mit negativen Rezensionen können sie 

den Erfolg der Veranstaltung maßgeblich beeinflussen.400 Dies war bei klassischer 

Kommunikation via Printmedien noch möglich, doch im Internet haben Veranstal-
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terInnen kaum mehr Einfluss darüber was kommuniziert wird.401 So sind Veranstal-

terInnen der Manipulations-Gefahr gänzlich ausgeliefert.402 Durch das wiederholte 

teilen, „re-sharing“, geht die Kontrolle der Informationen verloren.403 So ist es auch 

schwer nachvollziehbar wie viele und wen genau diese Informationen erreichen. 404  

Wenn die Zielgruppe nicht mit digitalen Elementen vertraut ist, oder diese sogar 

ablehnt, besteht die Gefahr den Erfolg des Events zu gefährden. 405 Doch mittler-

weile sind dies nur noch sehr wenige, die so denken. Bei jüngeren Zielgruppen ist 

das sowieso kein Thema, da diese völlig selbstverständlich mit diesen Tools um-

gehen.406  

Die größte Angst jedoch, betrifft die andauernde Gefahr von Hacking, Datenverlust 

und damit einhergehend die Zerstörung und Verfälschung von Informationen.407 

Diese Gefahren stellen vor allem emotionale Barrieren dar.408 Datenschutz ist mo-

mentan auf jeden Fall ein viel diskutiertes Thema momentan. Denn durch Big Data 

wissen die Menschen, dass Unternehmen Informationen über ihre KundInnen 

sammeln, um ein möglichst individuelles Angebot für den Einzelnen zu erstellen.409 

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 für deren Auswer-

tung wahnsinnig hoch wäre.410  

Auch der Kostenfaktor kann zu den Nachteilen gezählt werden, wenn betrachtet 

wird wie viel neue Ressourcen für die Einbindung digitaler Elemente in das 

Eventmarketing benötigt werden. Dazu gehört neu geschultes Personal, welches 

                                              

401 Vgl. D, Z. 178-179; D, Z. 181-182. 

402 Vgl. D, Z. 266. 

403 Vgl. C, Z. 20.  

404 Vgl. C, Z. 20-21. 

405 Vgl. C, Z. 49-52. 

406 Vgl. C, Z. 57-59. 

407 Vgl. C, Z. 46-48. 

408 Vgl. C, Z. 54-56. 

409 Vgl. D, Z. 201-211. 

410 Vgl. D, Z. 222-224. 
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die Komplexität 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 müssen.411 

Bei der Frage, ob es durch die Digitalisierung zu einer Übersättigung kommt, ge-

hen die Meinungen auseinander. Die einen sind sich sicher, dass durch die digita-

len Tools das wahre Erlebnis der Veranstaltung verloren geht.412 Sie berufen sich 

auf Studien von namhaften Professoren und Universitäten, die besagen, dass das 

persönliche Zusammentreffen für den Wissenstransfer um ein vielfaches effektiver 

ist, als der bloße digitale Wissenstransfer.413 Vor allem bei der Kommunikation ist 

der Unterschied gravierend, denn ein persönliches Gespräch ist um das 34-fache 

effizienter als ein E-Mail- oder ein Chat-Gespräch.414 Nicht alle sind absolut gegen 

den Einsatz digitaler Tools, sofern diese als helfende Stütze integriert sind. 415 Doch 

für aktive Programmpunkte, wie Workshops, kleine Arbeitssessions bei einem 

Kongressen o.ä., ist es nach wie vor effizienter ein Flipchart oder eine Pinnwand 

zu verwenden, anstatt die TeilnehmerInnen mit irgendwelchen Apps oder Social 

Media Instrumenten zu konfrontieren. Wenn die Gäste künftig nur noch auf elekt-

ronische Devices fixiert sind, geht der Reiz des persönlichen in-Kontakt-Tretens 

verloren, obwohl das doch der ursprüngliche Sinn eines Events war.416 Die anderen 

sehen darin wiederum keine Gefahr.417  

Natürlich gibt es auch mögliche Gefahren, die sich in Zukunft ergeben können. Je 

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

                                              

411 Vgl. C, Z. 54-57. 

412 Vgl. E, Z. 89-92. 

413 Vgl. E, Z. 75-78. 

414 Vgl. E, Z. 83-85. 

415 Vgl. E, Z. 97. 

416 Vgl. E, Z. 98-102. 

417 Vgl. D, Z. 60-63. 
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durchaus möglich, dass Arbeitsplätze künftig durch Roboter, Chatbots oder ähnli-

chem ersetzt werden.418  

11.1.7 Ergebnisse der Kategorie „Erfolgsmessung“ 

Evaluierung einer Veranstaltung beschäftigt die Event-ExpertInnen seit Anbeginn 

und wir auch nach wie vor ein „never-ending-Thema“ bleiben.419 

Früher gab es das sogenannte drei-Stufen-System, bei dem man die Gäste einmal 

beim Verlassen des Event nach einem Feedback fragte, noch einmal nach einer 

Woche, und ein letztes Mal nach einem halben Jahr.420 Irgendwann ist man jedoch 

zum Entschluss gekommen, dass diese Art der Befragung keinen Sinn macht, 

denn drei Mal Feedback einzuholen ist kostspielig, außerdem erinnert sich nach 

einem halben Jahr sowieso kein Gast mehr so genau daran, sodass die Evaluie-

rung kein brauchbares Ergebnis für den/die VeranstalterIn ergeben würde.421 Auch 

andere Methoden, wie zum Beispiel Videoverlaufanalysen, Gesichtserkennungs-

software usw., wurden getestet, doch keine brachte bisher zufriedenstellende Er-

gebnisse.422 

Viele Event-OrganisatorInnen würden sich eine digitale Unterstützung bei der Eva-

luierung ihrer Veranstaltungen wünschen.423 Doch die meisten haben dafür noch 

nicht das richtige Tool gefunden oder sind der Meinung, dass dieses noch gar 

nicht entwickelt wurde.424 Für die einfache Bewertung einer Veranstaltung auf einer 

Skala von 1-5 bedarf es keiner eigenen App, dafür reicht ein einfacher A4-Zettel 

ebenso gut aus.425  

                                              

418 Vgl. D, Z. 225-226. 

419 Vgl. A, Z. 415-417.; D, Z. 345. 

420 Vgl. A, Z. 417-419. 

421 Vgl. A, Z. 418-421. 

422 Vgl. D, Z. 361-364. 

423 Vgl. B, Z. 241-242. 

424 Vgl. B, Z. 244. 

425 Vgl. B, Z. 249-256. 
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Um etwas evaluieren zu können, bedarf es zuerst einer Ursache oder eines Prob-

lems. Das heißt, es gilt immer im Vorhinein ein Problem zu definieren und dazu 

ein passendes, realistisches Ziel abzustecken.426 Erst dann kann man im Nach-

hinein messen, ob sich das Problem gelöst oder verbessert hat.427 Dazu ist es er-

forderlich, möglichst viele operationale Ziele und quantitative Indikatoren zu defi-

nieren.428 Doch genau in der Zieldefinition liegt heutzutage die größte Problema-

tik.429 Der Return-on-Investment-Parameter muss dabei aber nicht immer Geld 

sein.430 Aber manche Dinge, sowie ob ein Event im Gedächtnis der Gäste bleibt, 

lassen sich nicht wirklich evaluieren.431 Auch die Brand-Awareness ist schwer zu 

messen, weil diese eine unterbewusste Wahrnehmung bei jedem Einzelnen ist.432 

Genauso lässt sich beim Einsatz von sozialen Netzwerken nicht unterscheiden, 

durch welchen der Kanäle eine mögliche Verbesserung verursacht wurde. 433 Der 

Erfolgsnachweis lässt sich nicht auf die einzelnen Kanäle runterbrechen.434  

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 lässt 

sich relativ einfach nachweisen, wie sich die Follower-Anzahl vor und nach einem 

Event veränderte, wie viele Personen die Posts erreichten, wie viele sie auch tat-

sächlich angesehen haben, wer sie geliket, kommentiert, geteilt usw. hat. Mit we-

nigen Klicks lassen sich detailgenaue Statistiken erstellen, die durchaus wichtig für 

die Erfolgsmessung sind.435  

                                              

426 Vgl. A, Z. 464-471. 

427 Vgl. A, Z. 518-520. 

428 Vgl. D, Z. 353-355. 

429 Vgl. D, Z. 352-353. 

430 Vgl. A, Z. 529-530. 

431 Vgl. A, Z. 534-540. 

432 Vgl. D, Z. 360-361. 

433 Vgl. D, Z. 351-352. 

434 Vgl. D, Z. 366-367. 

435 Vgl. D, Z. 374-384. 
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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 künftig jedes erfolgreiche Event 

digitale Tools enthalten muss.436   

Viele Agenturen haben aber noch immer keine Lösung gefunden, wie sie digitale 

Tools sinnvoll einsetzen könnten.437 Einige versuchen krampfhaft digitale Medien 

einzubauen, obwohl diese im Eventkontext weder einen Mehrwert für die Teilneh-

merInnen, noch für 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 zurück und beginnt sich nun langsam einzupendeln, 

weshalb ein gesundes Mittelmaß an digitalen und analogen Elementen umso 

wichtiger ist.438 Dabei sollte man die Digitalisierung vielmehr als Nutzen oder „Hel-

ferlein“ sehen, statt als Ersatz von analogen Elementen.439 

Nützlich kann vor allem die Einbindung digitaler Kommunikation via Social Media 

sein. Die Vermarktung von Events auf sozialen Netzwerken erleichtert die Kom-

munikation vor, während und nach der Veranstaltung maßgeblich.440 Zudem errei-

chen VeranstalterInnen dadurch eine viel breitere Masse, als mit der reinen Ver-

marktung via analoger Medien.441 Die Markenintensität lässt sich ebenso durch ei-

ne Kombination aus analogen Elementen, in diesem Fall dem Live-Event, und der 

digitalen Kommunikation über Social Media vertiefen. Denn dadurch, dass die 

Kunden die Marke, das Produkt, das Unternehmen am Event tatsächlich mit allen 

Sinnen erleben können, wird die Kontakttiefe gefördert. Social Media lässt die 

                                              

436 Vgl. D, Z. 5-7. 

437 Vgl. B, Z. 206-209. 

438 Vgl. B, Z. 264-268. 

439 Vgl. E, Z. 188-189. 

440 Vgl. C, Z. 24-25. 

441 Vgl. C, Z. 25-27. 
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Kunden das Erlebnis noch weiterführen indem die Kommunikation auch noch nach 

der Veranstaltung weitergeht und dadurch die Kontaktreichweite erhöht wird.442  

Eine andere sinnvolle Einbindung eines digitalen Tools ist eine Event-App, bei der 

das Programm mit wenigen Klicks jederzeit abrufbar ist. So können Unmengen an 

Kosten gespart werden, da man sich künftig die Programm-Kataloge spart und 

somit auch zur Umweltschonung beiträgt indem weniger Papier benötigt wird.443  

Viele Event-SpezialistInnen sind der Meinung, dass der Einsatz digitaler Tools 

zwar vor und nach der Veranstaltung ganz sinnvoll sein können, während eines 

Events jedoch überflüssig oder sogar störend sind.444  

Egal ob analog oder digital, das Wichtigste ist, immer den Kern bzw. das Ziel der 

Veranstaltung vor Augen zu haben. Darauf aufbauend lässt sich am besten ent-

schieden, wie man dieses Ziel am idealsten erreicht und welche Elemente man 

dafür einsetzen kann.445 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, hält noch keiner der ExpertInnen etwas.446 Der Grundstein wird immer die 

Veranstaltung vor Ort sein, diese findet nun mal analog statt, darüber kann man 

sich auch digital nicht hinweg schwindeln.447 

Würde Eventmarketing endlich als fester Bestandteil des Marketingmix anerkannt 

werden, würden vermutlich auch viel mehr verschränkte Überlegungen zwischen 

analog und digital passieren.448 

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

talen und analogen Eventtools.449 

                                              

442 Vgl. D, Z. 168-170. 

443 Vgl. E, Z. 150-152. 

444 Vgl. E, Z. 107-108; B, Z. 268-271. 

445 Vgl. B, Z. 281-285. 

446 Vgl. E, Z. 80-81. 

447 Vgl. B, Z. 286. 

448 Vgl. B, Z. 301-305. 

449 Vgl. D, Z. 75-76. 
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Eine erfolgreiche Verbindung ist dann gelungen, wenn das eine Element Dinge 

ermöglicht, die das andere Element nicht kann.450  

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.451 

Wie bereits erwähnt, erlebt der Digitalisierungs-Trend momentan einen „slow-

down“. Einen gewissen analogen „back to the roots“-Trend, sozusagen.452 Mittler-

weile gibt es ja sogar einen regelrechten Gegentrend, der sich Digital Detox nennt 

und die komplette Abstinenz digitaler Tools meint.453 Sowohl Eventagenturen, als 

auch ihre KundInnen begreifen immer mehr, dass es schon so viele digitale Ele-

mente gibt, und die alle einzusetzen würde gar keinen Sinn ergeben. 454 Der Digita-

lisierung eines Events sind heutzutage kaum mehr Grenzen gesetzt.455 Von der 

digitalen Einladung, über Anmeldung, hin zur Akkreditierung läuft alles digital ab. 

Mittlerweile könnte man die Gäste sogar auf jedem Schritt, den sie auf dem Event 

gehen, überwachen.456  

Jedoch wird es auch in Zukunft zu keiner Überdigitalisierung kommen, so wie von 

Einigen befürchtet. Die Gäste 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.457  

                                              

450 Vgl. D, Z. 317-319. 

451 Vgl. D, Z. 238-240. 

452 Vgl. B, Z. 289. 

453 Vgl. D, Z. 240-242. 

454 Vgl. A, Z. 187-189. 

455 Vgl. A, Z. 340-345. 

456 Vgl. A, Z. 335-337. 

457 Vgl. A, Z. 347-358. 



    

 
91 

Allerdings wird die Einbindung digitaler Lösungen in den Eventkontext in Zukunft 

vorausgesetzt werden.458 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 ändert, wird es allerdings noch einige Jahre dauern.459 

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 Realität oft ganz einfach gefakt werden 

kann. Deshalb wird künftig nur noch vertraut, wenn man etwas in echt sieht, wenn 

man einem Menschen tatsächlich gegenübersteht und mit ihm/ihr über etwas 

spricht, denn allein die Körpersprache ist viel authentischer als es ein Blogbeitrag 

oder ein Kommentar jemals sein könnte.460 

Trotz aller Kritik werden in Zukunft auch rein digitale Events verstärkt stattfinden. 

Auf Grund der Globalisierung, der stetig steigenden Reisekosten und dem wach-

senden Umweltbewusstsein müssen Unternehmen nach alternativen Austragung-

sorten für ihre Events suchen. Hierfür eignen sich virtuelle Events am besten, da 

die Teilnahme online für jeden möglich ist und der Informationsaustausch global 

stattfinden kann ohne die Gäste an einen bestimmten Ort zusammenbringen zu 

müssen.461 Trotzdem sehen ExpertInnen keinen Trend weg von der Live-

Begegnung.462 

Allerdings sagen einige SpezialistInnen einen Gegentrend in Richtung Contentbe-

reich vorher. Das bedeutet, dass Content-Marketing wieder an Bedeutung gewin-

nen wird.463 

                                              

458 Vgl. B, Z. 227. 

459 Vgl. B, Z. 369-376. 

460 Vgl. C, Z. 188-189. 

461 Vgl. C, Z. 39-43. 

462 Vgl. D, Z. 282-283. 

463 Vgl. D, Z. 284-286. 
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Auch die technischen Trends werden die Eventbranche in Zukunft weiter beein-

flussen. So auch die Entwicklung von Robotern, künstlicher Intelligenz, Chatbots 

und so weiter. All diese Neuerungen werden die Eventwelt maßgeblich prägen. 

Sei es in Hinsicht auf Arbeitsplätze, Erleichterung gewisser Planungs- und Umset-

zungsprozesse und, und, und.464 

11.2 Zusammenfassung der Forschungsergebnisse 

Ausgehend von den Forschungsergebnissen der ExpertInnen-Interviews lässt 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, lässt 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 gültige Regelung für eine 

erfolgreiche Verbindung analoger und digitaler Eventformate gefunden wurde. Es 

gibt allerdings schon einige Ansätze wie digitale Elemente sinnvoll in den Event-

prozess miteingebaut werden können. Hierbei sind sich alle einig, dass der Ein-

satz von digitaler Kommunikation sowohl im Voraus, als auch während und nach 

der Veranstaltung enorme Vorteile mit sich bringt. Denn Social-Media-Kanäle stei-

gern nicht nur die Reichweite maßgeblich, sie tragen auch zur Stärkung der Mar-

kenintensität 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 zusätzli-

chen Kosten nicht lohnen würden. 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 überflüssig.  

                                              

464 Vgl. D, Z. 272. 
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Außerdem 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 gegenüber, da diese nach wie 

vor viel zu wenig Ahnung von digitalem Eventmarketing haben. Darüber, dass die 

Digitalisierung der Eventbranche einige Nachteile mit sich brachte, waren sich alle 

einig. Die größte Gefahr sehen alle darin, dass die VeranstalterInnen durch Social 

Media und Co. immer mehr die Macht aus den Händen geben und der nahezu 

grenzenlosen Freiheit im Internet ausgeliefert sind – Stichwort: Shitstorm, Manipu-

lation, Datenschutz.  

Obwohl die Digitalisierung über 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 Rückgang der übermäßigen Digitalisierung zu erkennen. Aus die-

sem Grund sind die ExpertInnen zuversichtlich, dass sich die Situation bald ein-

pendeln wird und so eine Möglichkeit 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. Anschließend werden die Forschungsfragen mit Hilfe der 

Theorie und Empirie beantwortet.  

12.1 Zusammenfassung der Arbeit 

Die Eventbranche befindet sich zurzeit und auch zukünftig in einem Verände-

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 herkömmlichen 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, während des Events – 

und der Grad der Integration – Begleitung, Eingliederung, Übernahme. 

Abgesehen von der Entwicklung neuer Eventformate, hat die digitale Evolution 

bereits alle Phasen der Eventorganisation revolutioniert. Dass diese Veränderung 

eher als Chance statt als Risiko wahrgenommen wird, zeigen aktuelle Umfrageer-

gebnisse bei denen drei Viertel der Befragten bestätigten, dass sie durch den Ein-

satz von digitalen Technologien eine deutliche Optimierung der Eventplanung 

feststellen konnten.465 Dass sich Events im Wandel der digitalen Evolution befin-

den, sehen aber nicht nur die VeranstalterInnen, sondern auch die Mehrheit der 

TeilnehmerInnen als positive Chance an.466 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, 

                                              

465 Vgl. Buller, 2016, S. 23. 

466 Vgl. 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.“ 467 

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 über den Austra-

gungsort der Veranstaltung, das Programm usw. miteinbezogen werden können. 

Andererseits werden die Gäste auch vor Ort am Event intensiver eingebunden, 

indem sie die Möglichkeiten digitaler Tools wie iBeacons, Voting Tools, Apps, 

Twitter Walls usw. nutzen können. 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 Kreativität bezüglich des Einsatzes digitaler Eventlösungen sind kaum 

Grenzen gesetzt.  

Die Angst mancher ExpertInnen, dass die Digitalisierung die Eventbranche ein-

nehmen und es künftig nur noch virtuelle Events geben wird, hat sich bislang noch 

nicht bestätigt, und wird sich auch in Zukunft nicht ändern.468 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 können.469 

Kommunikationstools wie Social Media ermöglichen zwar einerseits die zeitliche 

und räumliche Erweiterung des Austausches, sie erhöhen andererseits aber auch 

die Erwartungen an noch bessere und überraschende Event-Erlebnisse und stei-

gern somit den Druck und die Herausforderung an die VeranstalterInnen.470 

Zusammenfassend lässt sich sagen, dass die Digitalisierung eine neuartige Kom-

munikationsmöglichkeit auf Augenhöhe und einen vielversprechenden Datenaus-

tausch zwischen dem/der VeranstalterIn und den Gästen ermöglicht. Es werden 

Grenzen geöffnet, Hierarchien verändert und neue technische Möglichkeiten mit-

                                              

467 Dams/ Luppold, 2016, S. 2? 

468 Vgl. Knoll, 2016, S. 138. 

469 Vgl. Zanger, 2013, S. 29. 

470 Vgl. Zanger, 2013, S. 29. 
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eingearbeitet, sodass künftig der Mensch mehr denn je im Mittelpunkt steht und 

ihm durch die Digitalisierung zahlreiche neue Optionen ermöglicht werden an einer 

Veranstaltung teilzuhaben.471 

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 sowohl für die VeranstalterInnen, als auch für die TeilnehmerInnen 

einen Mehrwert schaffen.  

Zum einen ermöglichen Hybride Events, also Events die in Verbindung mit digita-

len Tools stehen, die Veranstaltung um die virtuelle Komponente zu erweitern. 

Damit können jegliche Grenzen analoger Events in Zukunft übergangen werden. 

Mit dem Einsatz digitaler Elemente, ist es möglich, die Dauer von Events bis weit 

über die tatsächliche Veranstaltungsdauer auszudehnen, indem die Kommunikati-

on mit den Gästen schon vor dem Event über soziale Netzwerke beginnt und lang 

nach dem Event weiterläuft. Dank technischer Entwicklungen wie Live-Streams 

können Veranstaltungen nun über das Internet übertragen werden und sind so für 

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 können. 

 

                                              

471 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 führt 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 Gefühl, der raschen technischen Entwicklung nicht mehr gewachsen zu sein 

und fühlen sich ausgegrenzt.  

Die Option der virtuellen Teilnahme erlaubt zwar eine TeilnehmerInnenerhöhung, 

jedoch steigert sich dadurch auch das Risiko, dass die Gäste in Zukunft gar nicht 

mehr physisch teilnehmen. Dadurch würde das Live-Erlebnis gemeinsam mit dem 

persönlichen 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 Hände geraten und miss-

braucht werden. Manipulation und bewusste Falschaussagen im Internet bedro-

hen vor allem OrganisatorInnen, da dies den Erfolg ihrer Veranstaltung maßgeb-

lich beeinflussen kann. Auch die Angst einer dauerhaften Überwachung ausge-

setzt zu sein, schreckt viele Menschen ab.  

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

ständige Überprüfung der Strategie nötig, um diesen Gefahren entgegenzuwirken. 

 

Forschungsfrage 3: Wie sieht die Zukunft digitaler Events aus? 

Auf Grund der sich ständig 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 können 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 überarbeitete Konzepte erstellt werden müssen. Dieser Um-

strukturierung wird in Zukunft wohl kein Veranstalter bzw. keine Veranstalterin 

umgehen können, 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 verändert und so werden auch künftige Innovationen große 

Veränderungen 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 unzähligen Beispiele zu erwähnen – wird in Zukunft besondere Bedeu-

tung zugeschrieben. Das Ziel wird es sein, das Eventerlebnis für 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 

Gästen und den VeranstalterInnen, die in Zukunft noch intensiver über Social Me-

dia ablaufen wird. Für die Generation der Digital Natives wird diese Art der Interak-

tion schon konventionell sein. 

 

Hauptforschungsfrage: Wie lassen sich digitale und analoge Veranstal-

tungselemente bestmöglich kombinieren? 

Die erfolgreiche Verbindung von digitale und analoge Veranstaltungselementen ist 

gar nicht so einfach. Noch immer haben die meisten EventmanagerInnen keine 

adäquate Lösung einer perfekten Symbiose der beiden Komponenten gefunden.  

Allerdings gibt es einige Grundregeln die beachtet werden müssen: Der Mittel-

punkt sollte nach wie vor das reale, physische Event sein, die Verbindung sollte 

ergänzend sein und die Sinnhaftigkeit muss für jede Veranstaltung individuelle 

ermessen werden. Ausgehend von der Art und dem Ziel der Veranstaltung, der 

Zielgruppe und dem Inhalt, muss für jedes Event eine passende Verbindung kon-

struiert werden.  
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Jedoch lassen sich insbesondere für die Eventplanung im Vorhinein und für die 

Nachbereitung einige allgemeingültige Schlussfolgerungen ziehen. So ist der Ein-

satz von virtuellen Assistenzsystemen für die Organisation definitiv sinnvoll. Dabei 

werden VeranstalterInnen in der gesamten Planungsphase – die die Zeiteintei-

lung, TeilnehmerInnenakquise, Einladungsmanagement usw. inkludiert -  von digi-

talen Software unterstützt. Auch für die Nachbereitungsphase gibt es ähnlich nütz-

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 abschließende Kapitel soll nun einen Ausblick für weitere Forschungen und 

Handlungsempfehlungen für 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 Veränderungen der Eventbranche durch die 

Digitalisierung und versuchte eine Lösung für eine erfolgreiche Verbindung aus 

digitalen und analogen Elementen zu finden. Dabei ergaben sich breitgefächerte 

Ergebnisse, da alle Bereiche der Eventbranche betrachtet wurde. Um präzisere 

Ergebnisse zu erlangen, würde sich die Fokussierung auf einen spezifischen Be-

reich des Eventmarketings – z.B. öffentliche Veranstaltungen, Messen, Kongresse 

o.ä. – anbieten.  

Für 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 Maßnahmen und dafür geeigneten Online Plattfor-
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men.472 Wie für jede Marketing Aktivität ist es auch bei digitalen Marketing Kam-

pagnen notwendig, sich Ziele zu setzen, die Zielgruppe zu analysieren, die Maß-

nahmen darauf anzupassen und eine funktionierende Erfolgskontrolle durchzufüh-

ren.473 Dazu ist es ratsam, zu jedem Ziel eine messbare Kennziffer festzulegen, 

sodass sich der Erfolg deutlich nachweisen lässt.474 

Digitale Eventmanagement-Lösungen helfen VeranstalterInnen 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 Durchführung bereitstellen. Rat-

sam hierzu ist ein geschultes Beratungssystem.475 Obwohl bei dem Einsatz von 

digitalen Marketingtools, wie Social Media, Kosten gespart werden können, soll an 

geschultem Personal keinesfalls eingespart werden, da dies das um und auf einer 

erfolgreichen Symbiose darstellt.476 

Um den Problemen mit Social Media Kampagnen der vergangenen Jahre entge-

genwirken zu können, empfiehlt es sich für Unternehmen genügend Ressourcen 

für die Umsetzung der Maßnahmen 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 Lösungen, ist der Vorteil klar 

erkennbar und somit jeder Grund gegeben, Social Media in den Kommunikation-

Mix jeder Firma zu integrieren. Um jedoch vor möglichen Risiken und Gefahren 

geschützt zu sein, lohnt es sich, im Vorfeld eine Vorgehensweise zu entwickeln, 

wie man mit Reaktionen und Kritik auf den Online Plattformen umgeht.477  

Durch das Internet werden künftig NutzerInnen und KundInnen mit ihrer eigenen 

Identität immer weiter in den Vordergrund rücken und somit neue Maßstäbe für die 

                                              

472 Vgl. Van Alphen-Schrade, 2014, S. 6. 

473 Vgl. Van Alphen-Schrade, 2014, S. 7. 

474 Vgl. Van Alphen-Schrade, 2014, S. 14. 

475 Vgl. Buller, 2016, S. 13. 

476 Vgl. Zanger, 2013, S. 27f. 

477 Vgl. Van Alphen-Schrade, 2014, S. 14. 
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Entwicklung des gesamten Marketings setzen.478 Deshalb ist es für zukünftige Ent-

wicklungen besonders wichtig, die Meinung der TeilnehmerInnen zu analysieren. 

So zeigt diese, dass sie sich eine noch stärkere Informationstransparenz wün-

schen, obwohl sie seit dem Einsatz von digitalen Maßnahmen bereits eine deutli-

che Optimierung feststellen konnten. Empfehlenswert für VeranstalterInnen ist es 

also, „den Fokus bei der TeilnehmerInnen-Kommunikation noch stärker auf nützli-

che, relevante Inhalte“479 zu legen. Bei dem Wunsch nach Online-Ticketing-Tools 

decken sich die Zukunftsziele der TeilnehmerInnen mit denen der VeranstalterIn-

nen. Auffallend wichtig scheint den Gästen die Möglichkeit 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 Möglichkeit zu geben, 

sich mit anderen Gästen zu vernetzten, ist daher ratsam. Hier besteht also auch in 

Zukunft noch weiter Entwicklungsbedarf.480 

Um die TeilnehmerInnen-Zufriedenheit weiter zu steigern, ist es besonders wichtig 

für VeranstalterInnen auf deren Wünsche einzugehen. Da für den Großteil der 

TeilnehmerInnen die Möglichkeit zum Netzwerken fast schon bedeutender wird, 

als das Programm der Veranstaltung, lohnt es sich die digitalen Lösungen 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 für die restlichen 73% nach wie vor großer Nachholbe-

darf, der zu zufriedenen KundInnen und somit zu einer positiveren und nachhalti-

geren Reputation ihrer Veranstaltung führen wird.481  

Um die Gäste eines Events künftig nicht mehr nur zufrieden zu stellen, sondern 

sie emotional abzuholen und zu begeistern, müssen VeranstalterInnen besonde-

res Augenmerk auf Authentizität, Förderung der regionalen Herkunft und Nachhal-

                                              

478 Vgl. Grundlach, 2013, S. 14. 

479 Buller, 2016, S. 17.  

480 Buller, 2016, S. 17. 

481 Vgl. Van Alphen-Schrade, 2014, S. 9. 
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tigkeit achten, und den TeilnehmerInnen zusätzlich genügend Raum zur kreativen 

Entfaltung im Event-Prozess und am Event selbst zur Verfügung stellen.482 

Laut den Umfrageergebnissen einer Studie von 2016 schätzen TeilnehmerInnen 

vor allem die Informationstransparenz und den Zugang zu zusätzlichen Eventin-

fos, die sich durch die Verwendung digitaler Lösungen 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, Kommunikationsmaßnahme und Zielgruppe anzupassen. Jedoch sollte 

besonders darauf geachtet werden, die TeilnehmerInnen nicht mit einer Informa-

tionsflut zuzuspammen.483  

Das Fazit einer Studie hat ergeben, dass bei der Frage nach den Vorteilen digita-

ler Eventmanagement-Lösungen nach wie vor eine große Kluft zwischen Angebot 

und Nachfrage besteht. Obwohl das Online-Ticketing für aussagekräftige 89% der 

befragten TeilnehmerInnen unverzichtbar geworden ist, nutzen nur 47% der Ver-

anstalterInnen dieses Angebot und nur 33% sehen durch digitale Maßnahmen 

einen Vorteil für den Verkauf von Tickets.484 Hier ist also allen VeranstalterInnen zu 

raten, künftig besser auf die Nachfragen der TeilnehmerInnen acht zu geben und 

so ihren Wünschen 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 erschließen“ und den Einsatz digitaler Anwendungen nicht nur zum Selbst-

zweck zu nutzen.485  

„Um virtuelle und Live-Kommunikationsmaßnahmen sinnvoll aufeinander abzu-

stimmen und in geeigneter Art und Weise miteinander zu vernetzen, liegt der zu-

künftige Forschungsbedarf insbesondere in der weiteren Analyse schwacher Be-

                                              

482 Vgl. Varga/ Ehret, 2015, S. 63. 

483 Vgl. Buller, 2016, S. 10. 

484 Vgl. Buller, 2016, S. 16. 

485 Vgl. 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.“486 

 

 

 

                                              

486 Wolf/ Jackson/ Keuchel, 2013, S. 60. 
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Anlage 1: Interviewleitfaden Experteninterviews 
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Anlage 2: Auswertung der empirischen Forschung 
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