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1 AUSGANGSLAGE

1.1 Die Bedeutung von Tagungen und Kongressen

Als Plattformen flir den Austausch von Erfahrungen und Ideen fordern Tagungen, Kongresse
und Events Wissenstransfer und Innovation. Dariber hinaus dienen sie der internationalen Vol-
kerverstandigung.

Veranstaltungen spiegeln nationale und internationale Entwicklungen und setzen Impulse in
politischen, wirtschaftlichen, wissenschaftlichen und sozialen Bereichen.

In Deutschland spielen Tagungen und Kongresse insbesondere eine wichtige wirtschaftliche
Rolle: Im jahrlichen Ranking der International Congress & Convention Association (ICCA) 2018
liegt Deutschland zum 14. Mal in Folge auf dem ersten Platz im Vergleich der europaischen Ta-
gungs- und Kongressdestinationen. Weltweit belegt Deutschland wie in den Vorjahren den
zweiten Rang hinter den USA. Damit nimmt Deutschland eine Spitzenposition als Destination
fur Tagungen, Kongresse und Events ein. Rund drei Millionen Veranstaltungen mit Gber 400
Millionen Teilnehmern fanden 2017 in Deutschland statt. Eine wichtige Grundlage, um diese
Spitzenposition weiterhin zu sichern und auszubauen, ist die Betrachtung von Zukunftsthemen
und Megatrends.

1.2 Megatrends pragen die Branche

2013 verdffentlichte das GCB German Convention Bureau e.V. gemeinsam mit weiteren Part-
nern eine Studie zum Thema »Tagung und Kongress der Zukunft«. Im Rahmen dieser Analyse
wurden finf Megatrends identifiziert, die fir die Tagungs- und Kongressbranche in hohem
MaBe relevant sein werden: die Technisierung der Arbeits- und Lebenswelten, gefolgt von den
Megatrends Globalisierung und Internationalisierung, Mobilitat, Nachhaltige Entwicklung sowie
Demografischer Wandel.

Besonders der Megatrend der fortschreitenden Technisierung und Digitalisierung wird die Ver-
anstaltungsbranche bis 2030 in verschiedensten Bereichen pragen und herausfordern. Beispiele
daflr sind die Informations- und Datensicherheit, neue Formen der Wissensvermittiung, virtuel-



le Tagungseinheiten und die Vernetzung virtueller Raume, eine verstarkte Partizipation der Teil-

nehmer oder Mensch-Maschine-Schnittstellen, die trotz fortschreitender Technik die menschli-
chen Bedurfnisse berlcksichtigen mussen.

1.3  Der Innovationsverbund Future Meeting Space

Der in Fortfihrung der Zukunftsstudie im Jahr 2015 gemeinsam angesto3ene Innovationsver-
bund »Future Meeting Space« und die Digitalstrategie des GCB sind miteinander verzahnt. Un-
ser Ziel im Innovationsverbundes ist es, relevante Entwicklungen in der Veranstaltungsbrache
systematisch zu antizipieren, um daraus Hinweise auf kinftige Anforderungen organisatori-
scher, technologischer und raumlicher Art abzuleiten. In dem Projekt Future Meeting Space zei-
gen wir nicht nur Entwicklungen und Chancen auf, sondern geben klare Handlungsempfehlun-
gen und tragen so maBgeblich zur Weiterentwicklung der Branche bei.

1.3.1 Die Initiatoren

Wir, die Initiatoren des Projektes sind das GCB German Convention Bureau e. V. sowie der
EVVC Europaischer Verband der Veranstaltungs-Centren e. V.. Gemeinsam mit dem Fraunho-
fer-Institut fir Arbeitswirtschaft und Organisation IAO stellen wir das Kernteam des Innovati-
onsverbundes dar. Im Innovationsverbund Future Meeting Space setzen wir uns gemeinsam mit
weiteren Forschungspartnern mit den Entwicklungen in der Tagungs- und Kongressbranche
wissenschaftlich auseinander.

Das GCB German Convention Bureau e. V. reprasentiert Deutschland als weltweit fihrende und
nachhaltige Kongress- und Tagungsdestination. Es unterstltzt seine Mitglieder und Partner bei
der internationalen und nationalen Vermarktung ihres Angebots und fungiert als Impulsgeber
fur die Branche. Die rund 170 Mitglieder reprasentieren tber 430 Betriebe und zahlen zu den
fihrenden Hotels, Kongresszentren, Locations, stadtischen Marketingorganisationen, Veranstal-
tungsagenturen sowie Dienstleistern aus der deutschen Tagungs- und Kongressbranche. Als
strategische Partner unterstltzen die Deutsche Lufthansa, die Deutsche Bahn und die Deutsche
Zentrale fUr Tourismus (DZT) die Arbeit des GCB.

Der EVVC Europaische Verband der Veranstaltungs-Centren e. V. reprasentiert rund 750 Veran-
staltungszentren, Kongresshauser, Arenen und Special-Event-Locations jeder GréBenordnung in
Deutschland, Osterreich, der Schweiz, Italien und weiteren europaischen Landern. Wichtige
Themen des Verbandes sind die Entwicklung der Aus- und Weiterbildung in der Branche, die
Erstellung branchenrelevanter Kennzahlen sowie die Kommunikation mit der Bundespolitik zur
Vertretung der Interessen der Veranstaltungsindustrie.

GCB

Meetings made in Germany
MRS Gorman Camntion Buraau
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% Fraunhofer Das Fraunhofer-Institut fir Arbeitswirtschaft und Organisation IAO gehort als Teil der Fraunho-
1A0 fer-Gesellschaft zur groBten Organisation flir angewandte Forschung in Europa. Als zentrale
Aufgabe der Fraunhofer-Gesellschaft gilt das »Forschen fiir die Praxis« in enger Kooperation
mit Auftraggebern aus der Wirtschaft und der &ffentlichen Hand, um den Innovationsprozess
und die Entwicklung von Schlisseltechnologien voranzutreiben.

1.3.2 Zusammensetzung und Projektstruktur

Gemeinsam bilden wir mit dem GCB und dem EVVC als Initiatoren bzw. Konsortialfihrer, mit
dem Fraunhofer IAO als Projektbearbeiter und den Forschungspartnern ein sich erganzendes
Team aus Wissenschaft und Praxis, um uns den Herausforderungen der steigenden Wettbe-
werbsintensitat in der Tagungs- und Kongressbranche zu stellen.

Die Forschungspartner, die das Projekt durch ihre Forschungsbeitrage und ihre jeweilige Experti-
se unterstitzen, sind:

= KFP Five Star Conference Service GmbH

= SevenCenters of Germany

= Tourismus NRW e. V.

= Panasonic Marketing Europe GmbH

= Sennheiser electronic GmbH & Co. KG

= VDE e.V. Konferenz Service in Kooperation mit m:con — mannheim:congress GmbH

= Education Foundation der Professional Convention Management Association (PCMA)
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Projektstruktur.

1.3.3 Zielsetzung des Innovationsverbundes

Unser Ubergeordnetes Ziel des Projektes ist es, Ideen, Konzepte und Handlungshilfen fir die
Weiterentwicklung der deutschen Tagungs- und Kongressbranche zu entwickeln. Dies stellt
einen Baustein dar, um auch zukinftig die Wettbewerbsfahigkeit und die Marktposition der Ta-
gungs- und Kongressbranche durch Sicherung der Innovationsfihrerschaft auszubauen. Wir
verstehen uns im Innovationsverbund als Vordenker flr innovative Szenarien und zukunftsfahi-
ge Veranstaltungen in der Branche. Folgende Kernfragen begleiteten dabei den Prozessverlauf:

= Mit welchen Entwicklungen missen sich Veranstalter, Betreiber, Investoren, Lieferanten und
Dienstleister, aber auch Destinationen, auseinandersetzen, um in Zukunft erfolgreiche Ver-
anstaltungen zu planen und auszurichten?

= Was sind zukunftsfahige Veranstaltungsformate und welche neuen Anforderungen ergeben
sich aus ihnen?

= Wie kann der Mensch als Individuum in den Mittelpunkt von Zielsetzungen ricken?

Im Innovationsverbund Future Meeting Space haben wir uns der Komplexitat dieser Fragen ge-

stellt — gemeinsam mit innovativen Technologieunternehmen, Losungsanbietern, vorausden-

kenden Veranstaltern sowie Destinationen.
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14 Riickblick Phase 1

In der ersten Projektphase (1. Januar 2015 bis 30. Juni 2016) analysierten wir aktuelle Entwick-
lungen mit Auswirkungen auf den Veranstaltungsmarkt. Unser erstes Ziel war die Erstellung ei-
nes Innovationskatalogs, der die Themenfelder Gesellschaft, Didaktik und Methodik, Technolo-
gie, Mobilitat sowie Infrastruktur umfasst — jeweils im Hinblick bzw. aus Perspektive der
Tagungs- und Kongressbranche.

Im Anschluss an den Innovationskatalog flihrten wir Experteninterviews durch und bildeten Fo-
kusgruppen. Ein wesentliches Ergebnis des Forschungsprozesses stellte unsere Entwicklung von
sechs innovativen Veranstaltungsszenarien dar. In einem Future Meeting Guide fassten wir alle
Ergebnisse zusammen und verdffentlichten diesen auszugsweise. Abrufbar sind die Veroffentli-
chungen unter www.future-meeting-space.de.

1.5 Phase 2

1.5.1 Zielsetzung Phase 2

In der zweiten Forschungsphase gingen wir den Fragen nach, welche Teilnehmertypen es bei
Veranstaltungen gibt und wie sich diese in wesentlichen Kriterien unterscheiden, ob und wie
sich der Einsatz unterschiedlicher methodischer und technologischer Elemente im Hinblick auf
Akzeptanz, Wissensvermittlung, Lernfortschritt und Erlebniswert auswirkt und ob sich dabei
Unterschiede bei verschiedenen Teilnehmertypen feststellen lassen.

Ziel war es, mit einer empirischen Studie die retrospektive Wirkung von kritischen Erfolgsfakto-

ren zu untersuchen. Die Teilnehmer beschrieben in der Studie eine Veranstaltung ihrer Wahl aus
den letzten zwolf Monaten und machten zusatzlich Angaben zu ihren eigenen Charakteristika,

Vorlieben und individuellen Verhaltensweisen.

1.5.2 Studienentwicklung

In einem ersten explorativen Workshop entwickelten wir mit den Forschungspartnern Personas
mit dem Ziel, alle erforderlichen Merkmale fir eine spatere Typenbildung in dem Datensatz si-
cherzustellen. Es ging uns dabei nicht nur darum, die klassischen soziodemographischen Daten
zu erfassen, sondern auch charakteristische Verhaltensweisen von Teilnehmern aufzunehmen.
Im Rahmen der Fragebogenerstellung wurden sowohl bestehende Fragen-Konstrukte recher-
chiert, auf ihre Anwendbarkeit im Kontext unseres Themas gepriift und adaptiert als auch eige-
ne Kriterien konstruiert. Auf dieser und auf Basis von entwickelten Thesen wurde ein Fragebo-
gen mit rund 41 Kriterien entwickelt. Nach einem Pretest wurde der Fragebogen online gestellt
und von den Partnern beworben. Im Zeitraum von September 2017 bis Juni 2018 konnten so-



mit mehr als 1100 Veranstaltungsteilnehmer retrospektiv befragt werden. Retrospektiv bedeu-
tet, dass die Befragungsteilnehmer eine Veranstaltung aus den vergangenen zwolf Monaten
beschreiben konnten. Dieses Vorgehen haben wir gewahlt, um auch die Nachwirkungen (z.B.
Netzwerkbildung) erfassen zu kénnen.

1.5.3 Teilnehmer der Befragung
Im Folgenden wird dargestellt, wie sich die Teilnehmer der Befragung nach Geschlecht, Teilnah-
memotivation und weiteren Kriterien verteilen.
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Veranstalter der beriicksichtigten Veranstaltungen waren fast zur Halfte Verbande, Vereine oder
Interessensgemeinschaften aus dem Association-Bereich. Den zweitgroBten Anteil stellten Un-
ternehmen als Veranstalter dar; gefolgt von wissenschaftlichen Institutionen und kommerziellen
Anbietern.

Bewertete/besuchte
Veranstaltungen. Wer hat die

Veranstaltungen ausgerichtet?

Knapp die Hélfte (49 Prozent)
der Veranstalter sind Verbdnde,
Vereine oder Interessens-

gemeinschaften.

Motivation zur Veranstal-

tungsteilnahme.

Die Auszeit vom Arbeitsplatz
sowie die Attraktivitdt des
Veranstaltungsortes spielen als
Motivation zur Veranstal-
tungsteilnahme eine

untergeordnete Rolle.
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Teilnehmer der Befragung.
Geschlecht und Alter

L]
’ 563 Teilnehmerinnen
i 503 Teilnehmer

25 ohne Angabe

Frauen sind mit einem leicht

héheren Anteil vertreten.

10

Bei der Motivation zur Veranstaltungsteilnahme ist deutlich zu erkennen, dass unsere Teilneh-
mer Veranstaltungen vor allem besuchen, um neues Wissen zu erlangen, ihr Netzwerk auszu-
bauen und zu neuen Ideen angeregt zu werden. Seltener ist der Ausléser fir den Veranstal-
tungsbesuch die Inanspruchnahme einer Auszeit vom Arbeitsplatz oder die Attraktivitat des
Veranstaltungsortes an sich.
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Der Anteil von Frauen Uberwiegt in unserer Befragung ganz leicht und im Datensatz finden sich
vorwiegend Erwerbstatige aus den Altersgruppen bis 65 Jahre.
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Berufsausbildung

Promotion/Habilitation

B Ohne Ausbildung
B Ohne Angabe

Mit unserer Studie konnten wir vorwiegend Akademiker erreichen, von denen fast 10 Prozent

eine Promotion oder Habilitation vorweisen; knapp 40 Prozent haben einen Master oder einen
vergleichbaren Abschluss und etwa 35 Prozent besitzen einen Bachelorabschluss. Rund 15 Pro-
zent der Studienteilnehmer verfiigen Gber eine abgeschlossene Berufsausbildung.

19%

24%

17%
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Personalverantwortung
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(z. B. Vorstand/Geschaftsleitung)

B Ohne Angabe

60 Prozent der Teilnehmer sind Fihrungskrafte. Somit konnten wir mit der Studie Entschei-

dungstrager sehr gut erreichen.

Teilnehmer der Befragung.

Bildungsgrad

Die grofBBe Mehrheit der Teilneh-
mer haben einen akademischen

Abschluss (> 80 Prozent).

Teilnehmer der Befragung.
Positionen in den Orga-

nisationen

60 Prozent der Studienteil-

nehmer sind Flihrungskréfte.
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2 ERGEBNISSE DER BEFRAGUNG

Als die zentralen Ergebnisse unserer Studie werden nun im Folgenden zum einen die identifi-
zierten Teilnehmertypen und zum anderen die entwickelten Erfolgsfaktoren vorgestellt.

2.1 Teilnehmertypen




2.1.1 Kriterien zur Differenzierung von Teilnehmertypen

Mittels des statistischen Verfahrens einer Clusteranalyse haben wir den Datensatz in sechs Teil-
nehmertypen mit folgenden finf Merkmalsauspragungen typologisiert:

= der Index Kommunikation, der sich aus den beiden Merkmalen Aktivitat bzw. Passivitat und
der Kommunikationsbereitschaft einer Person zusammensetzt

= die Technikaffinitat eines Teilnehmers, die beschreibt, ob sich eine Person friihzeitig und in-
tensiv mit neuen Technologien auseinandersetzt, also zu den sogenannten Early Adopters
gehort

= die Position des Teilnehmers in der Organisationshierarchie

= die Anzahl der in einem Jahr besuchten Veranstaltungen

= die Karriereorientierung, die Uber die Fragestellung bemessen wird, ob Familie und Freunde
haufig fir den Beruf zurlickstehen missen.

Diese Gruppen sind dabei moglichst homogen und grenzen sich entlang der aufgelisteten Kri-
terien zugleich maximal voneinander ab. Mit der Bildung von Teilnehmertypen wollen wir aus
der Masse der Uber 1100 Teilnehmer ein differenzierteres und zugleich einfacher vorzustellen-
des Bild der Studienteilnehmer erreichen und auch priifen, ob und wie unterschiedliche Veran-
staltungsangebote von diesen angenommen werden bzw. was diese bei ihnen bewirken.

13



ERGEBNISSE DER BEFRAGUNG

2.1.2 Steckbriefe der einzelnen Typen

Im Folgenden beschreiben wir in Klrze die identifizierten Teilnehmertypen. Dabei ist naturlich
zuU beachten, dass es sich bei der Benennung der Attribute in den Steckbriefen immer nur um
die Mehrheit des Typs handelt und beispielsweise auch das mannliche Geschlecht zu einem ge-
wissen Anteil in der Typologie vorkommen kann, auch wenn es sich Uberwiegend um einen
weiblichen Typ handelt oder in einem besonders jungen Typ sich auch altere Teilnehmer mit den
restlichen Attributen wiederfinden. Das bedeutet also, dass sich die einzelnen Typen innerhalb
ihrer jeweiligen Zugehdrigkeit noch weiter ausdifferenzieren kénnen.

TECHNIKAFFIN TECHNIKAFFIN KOMMUNIKATIV RUHIG RUHIG JUNG
JUNG MANNLICH JOBFIXIERT INSPIRIERT WEIBLICH WEIBLICH
STILL ERFAHREN ZIELORIENTIERT ETABLIERT BEOBACHTEND WISSBEGIERIG

Bl
=
3
L]
KZ

KOMMUNIKATIONSINDEX

[
D

|

E

l\\\

l\\\
oo

TECHNIKAFFINITAT

VERANSTALTUNGEN

EAH

0[O

w
B

FUHRUNGSEBENE

] B

€]
B
|
e B
k3
« ¢ @

FAMILIE UND FREUNDE

Uberblick tber die Teilnehmer-

typen und ihre Charakteristik. ~ 2.1.2.1 Typ 1: Technikaffin, jung, still
Teilnehmertyp 1 zeichnet sich durch eine hohe Technikaffinitat aus. Er ist eher ein weniger stark
kommunizierender Typ und haufiger ein »normaler« Mitarbeiter oder auf der unteren Fiih-
rungsebene angesiedelt. Dennoch zeichnet er sich auch dadurch aus, dass er eine starkere Kar-
riereorientierung hat. Die Zahl der von ihm besuchten Veranstaltungen im Jahr ist eher durch-
schnittlich. Ménner und Frauen sind bei diesem Typ zu fast gleichen Anteilen vertreten. Im
Datensatz finden sich eher jungere Teilnehmer, die sich diesem Typ zuordnen lassen.

Teilnehmertyp 1 erlebt Veranstaltungen vergleichsweise disruptiv und besucht bzw. beschreibt
eher digitale Veranstaltungen. Fir ihn ist bei einer Veranstaltung die Attraktivitat des Veranstal-
tungsortes haufiger ausschlaggebend fir die Teilnahme an einer Veranstaltung als bei den an-
deren Typen. Er wird dort aber auch eher zu neuen Ideen angeregt und sieht den Einsatz von
Medien als wichtigen Mehrwert einer Veranstaltung. Bei den von ihm besuchten Veranstaltun-
gen nutzt er digitale Angebote und kommt Gber diese mit anderen Teilnehmern in Kontakt. Das

14



bedeutet dann auch, dass er im Nachgang eher konkrete Geschéfte abschlieBen kann. Ebenfalls
besucht er eher Veranstaltungen, die das reale Treffen eines virtuellen Netzwerkes sein kdnnen

und bei denen weitere Teilnehmer Uber Liveschaltungen eingebunden werden. Dieser Typ konn-
te in Zukunft eine noch groBere Bedeutung fir Veranstaltungen erlangen, denn er ist digital,
jung und steht eher am Anfang seiner Karriere.

2.1.2.2 Typ 2: Technikaffin, ménnlich, erfahren

Teilnehmertyp 2 zeichnet sich ebenfalls durch eine hohe Technikaffinitat aus. Er besucht hinge-
gen sehr haufig Veranstaltungen und ist dort zudem haufig auch ein gefragter Referent. Und
obwohl er haufiger auch Referent ist, so ist er ist doch nur ein durchschnittlich viel kommuni-
zierender Typ. Er gehort vor allem zu den mittleren und oberen Fihrungsebenen von Organisa-
tionen. In der Regel ist er schon etwas alter und obwohl — oder vielleicht auch gerade deswe-
gen — er schon in gehobener Positionen tatig ist, ist er nicht (mehr) ganz so stark
karriereorientiert. Mit Gber 70 Prozent Anteil innerhalb seiner Gruppe ist er eher ein mannlicher
Typ und verflgt auch haufiger Gber einen Doktorgrad. Unser Typ 2 ist aber nicht immer ange-
stellt, sondern Uber 20 Prozent dieses Typs sind als Selbststandige oder unternehmerisch tatig.

Der Teilnehmertyp 2 nimmt vergleichsweise haufig auf eigene Initiative bzw. selbstbestimmt an
Veranstaltungen teil, jedoch selten, um eine Auszeit vom Arbeitsplatz zu nehmen. Auf den von
Typ 2 besuchten Veranstaltungen werden Diskussion und Ergebnisse zudem haufiger in interak-
tiven Formaten geflihrt und visualisiert.

2.1.2.3 Typ 3: Kommunikativ, jobfixiert, zielorientiert

Teilnehmertyp 3 zeichnet sich insbesondere durch einen hohen Kommunikationsindex aus. Er
besucht sehr haufig Veranstaltungen und tritt dort auch gelegentlich als Referent auf. In Orga-
nisationen kommt er aus der mittleren und oberen Fiihrungsebene und ist eher unter den alte-
ren Teilnehmern zu finden. Er hat eine starke Karriereorientierung und ist mit 60 Prozent haufi-
ger mannlich und mit einem akademischem Grad ausgestattet. Die Technikaffinitat ist bei
diesem Typ hoch und wie bei Typ 2 ist auch in seinem Sample ein hoher Anteil an Selbststandi-
gen zu finden.

Der Teilnehmertyp 3 vernetzt sich bei Veranstaltungen intensiv, kann sein Netzwerk besser aus-
bauen als andere Typen, wechselt bei den sozialen Events haufig den Sitzplatz und es kommen
zudem viele andere Teilnehmer auf ihn zu. Seine Teilnahme an einer Veranstaltung ist gezielt
und die Inanspruchnahme einer Auszeit vom Arbeitsplatz spielt fir ihn nahezu keine Rolle fir
den Veranstaltungsbesuch. Vor allem bei Fachausstellungen kann Typ 3 viele neuartige und in-
teressante Dinge fur sich entdecken und dieses neue Wissen im Nachgang gut in seinen Ar-
beitsalltag einbinden und nutzen. Er ist eher eine interaktive Person und erwirbt sich auf diese
Weise auch leichter mehr Wissen.

15
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2.1.2.4 Typ 4: Ruhig, inspiriert, etabliert

Der Teilnehmertyp 4 ist auf allen Fihrungsebenen zu finden. Er hat sowohl eine geringere Tech-
nikaffinitat als auch einen geringen Kommunikationsindex und ist im Jahr eher durchschnittlich
viel auf Veranstaltungen unterwegs. Die Karriereorientierung ist bei diesem eher alteren Typ
weder stark noch schwach ausgepragt, sondern liegt im Durchschnitt. Auch Manner und Frau-
en sind im Datensatz bei diesem Typ fast zu gleichen Teilen vertreten.

Auffallig bei diesem Typ ist allerdings, dass ca. 20 Prozent selbststandig sind und Uberdurch-
schnittlich viele Uber einen akademischen Abschluss verfligen. Er nimmt hauptsachlich als nor-
maler Teilnehmer und nur sehr selten als Referent an Veranstaltungen teil. Zudem nimmt er
eher selten an der Veranstaltung der eigenen Organisation teil, sondern besucht von anderen
angebotene oder organisierte Veranstaltungen und wird dort haufig zu neuen Ideen inspiriert.

2.1.2.5 Typ 5: Ruhig, weiblich, beobachtend

Der Teilnehmertyp 5 ist mit 80 Prozent vorwiegend weiblich und hat keine Fiihrungsverantwor-
tung. Er besucht seltener Veranstaltungen; wenn doch, dann eher als stiller Teilnehmer ohne
hohen Kommunikationsindex. Als Referent ist er dort so gut wie nie anzutreffen. Wenn er Ver-
anstaltungen besucht, dann findet sich dieser Typ eher auf Veranstaltungen der eigenen Orga-
nisation. Dartber hinaus gibt dieser Typ an, eine eher geringere Technikaffinitat zu haben.

Die Karriereorientierung ist bei diesem Typ, der eher mittleren Alters ist, durchschnittlich ausge-
pragt, wobei ein sehr hoher Anteil dieser Veranstaltungsteilnehmer einen akademischen Grad
hat. Mit Gber 20 Prozent sind bei diesem Typ auffallig viele Angestellte, die in Teilzeit arbeiten,
im Datensatz zu finden.

Teilnehmertyp 5 nimmt vergleichsweise selten aus freien Stlicken an Veranstaltungen teil; er
wird also in der Regel dorthin geschickt. Dennoch erwirbt er bei einer Teilnahme vergleichswei-
se mehr Wissen als die anderen Typen.

2.1.2.6 Typ 6: Jung, weiblich, wissbegierig

Der Teilnehmertyp 6 ist ebenfalls weiblich (Anteil 65 Prozent), hat eine geringe Karriereorientie-
rung und besucht deutlich weniger Veranstaltungen. Zu finden ist Typ 6 eher auf Mitarbeiter-
und Teamleitungsebene. Er ist ein durchschnittlich intensiv kommunizierender Typ, weitgehend
technikaffin und eher jinger. Wie Typ 5 besucht auch Typ 6 auffallig oft als interner Teilnehmer
eine Veranstaltung, ist aber dennoch ab und zu als Referent anzutreffen. Typ 6 arbeitet in Voll-
zeit und hat einen akademischen Abschluss.



Der Teilnehmertyp 6 ist bei Veranstaltungen eher ein zufriedener Typ, lasst sich begeistern, er-
wirbt leicht mehr Wissen und entdeckt bei den von ihm bewerteten Veranstaltungen viele neu-

artige und interessante Dinge im Rahmen einer veranstaltungsbegleitenden Fachausstellung.
Der Typ beschreibt bevorzugt Veranstaltungen, auf denen die Ergebnisse in interaktiven Forma-
ten auch umfassend visualisiert wurden und weitere Teilnehmer durch z.B. Liveschaltungen ein-
gebunden werden. Das tragt sicherlich — wie oben beschrieben — auch zu seiner Zufriedenheit
bei.

2.2 Erfolgsfaktoren

DIGITALISIERUNG v NETZWERKEN

WISSENS- DISRUPTION

VERMITTLUNG

INTERAKTION ZUFRIEDENHEIT

Fir die Erfolgsmessung bei Veranstaltungen wurden im Verlauf der Studienarbeit die folgenden
Indizes, welche die einzelnen Erfolgsfaktoren beschreiben, durch unterschiedliche Kriterien ge-
bildet. Im Nachgang zur Befragung wurden die von uns genutzten Indizes dann mittels einer
Faktoranalyse Uberprift und, wo erforderlich, erganzt.

Erfolgsfaktoren

17
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Der Zufriedenheits-Index

setzt sich aus diesen Kriterien
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zZusammen.

2.2.1 Index Zufriedenheit

0 Meine Erwartungen an die Veranstaltung wurden voll erfiillt.

9 Wahrend der Veranstaltung war ich durchgangig motiviert.

9 Die Veranstaltung hat mich sehr begeistert.
o Ich kann die Veranstaltung uneingeschrankt weiterempfehlen.

9 Der Besuch der Veranstaltung hat sich sehr gelohnt.

Der Index Zufriedenheit wird u. a. aus den Teilaspekten 1) Erflllung der Erwartungen des Teil-
nehmers an eine Veranstaltung, 2) Aufrechterhaltung der Motivation und Begeisterung des Teil-
nehmers im Verlauf der Veranstaltung und 3) einer uneingeschrankten Weiterempfehlung der
Veranstaltung durch den Teilnehmer gebildet. Die Zufriedenheitsabfrage kann als klassisch an-
gesehen werden, weil — wenn auch in unterschiedlicher Form abgefragt — sie bei zahlreichen
Veranstaltungen erhoben wird. Der Index Zufriedenheit steht in der Untersuchung grundlegend
dafir, ob der Teilnehmer einer Veranstaltung das Gefuhl hatte, dass sich der Veranstaltungsbe-
such gelohnt hat und seine Erwartungen erfullt wurden.

Werden diese Faktoren berticksichtigt, sind Teilnehmer grundlegend zufrieden und empfehlen
die Veranstaltung weiter.



2.2.2 Index Wissensvermittlung

@ Mein Wissen hat sich durch die Veranstaltung deutlich erhéht.

@ Die Veranstaltung hat mein Verstandnis fiir das Thema massiv
gesteigert.

© Die Veranstaltung hat mich zu zahlreichen neuen Ideen
angeregt.

@ Mein Interesse an den Inhalten wurde klar verstarkt.

© Die neuen Informationen konnte ich in meinem Arbeitsall-
tag sehr gut nutzen.

Der sogenannte Wissensindex hat sich in unserer Studie als einer der wichtigsten Indizes her-
ausgestellt, da der Bedarf, neues Wissens zu erlangen, eines der relevantesten Kriterien fir den
Besuch einer Veranstaltung darstellt. Der Index beschreibt, wie stark sich das Wissen eines Teil-
nehmers bei einer Veranstaltung erhoht hat, wie sehr das Verstandnis fir das Thema der Veran-
staltung vertieft werden konnte und ob, und in welchem AusmaB, das generelle Interesse an
einem Thema durch den Veranstaltungsbesuch gesteigert wurde.

Auch die Nutzung des erlangten Wissens ist ein Bestandteil des Index und wird Uber die beiden
Teilaspekte erfasst, ob die Veranstaltung den Besucher zu neuen Ideen anregen und ob er die
Informationen im nachfolgenden Arbeitsalltag nutzen konnte. Gerade bei diesen beiden Aspek-
ten wird deutlich, warum wir uns bei der Studienkonzeption fir eine retrospektive Befragung
entschieden haben, denn die Nutzbarkeit lasst sich unmittelbar nach Abschluss einer Veranstal-
tung nicht immer zweifelsfrei bewerten.

Der Wissensvermittlungs-Index
setzt sich aus diesen Kriterien

zZusammen.
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Der Netzwerks-Index setzt sich

aus diesen Kriterien zusammen.
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2.2.3 Index Netzwerken

0 Ich konnte bei der Veranstaltung viele neue Kontakte kniipfen.

@ 9 Die Teilnahme war sehr bereichernd fiir mein Netzwerk.

© Es war fiir mich einfach, mit anderen Teilnehmern ins
Gesprach zu kommen.

@ 2zahlreiche Teilnehmer sind auf mich zugekommen.

© Der Austausch mit anderen Teilnehmern war fiir mich eine
wichtige Bereicherung.

Unser sogenannter Netzwerkindex beschreibt das Ausmal3, mit dem sich der befragte Teilneh-
mer auf der von ihm beschriebenen Veranstaltung mit anderen Teilnehmern vernetzen konnte.
AuBerdem sagt der Index aus, ob Teilnehmer aufeinander zugegangen sind und ob die Teilnah-
me an der Veranstaltung flr das eigene Netzwerk tatsachlich bereichernd war.

Der Ausbau des eigenen Netzwerks stellt fir zahlreiche Menschen eine wichtige Motivation fur
den Veranstaltungsbesuch dar.



2.2.4 Index Interaktion

@ Ich habe intensiv an den interaktiven Formaten teilgenommen.

=)

@ Ich habe ein breites Angebot an interaktiven Formaten
besucht.

© Die interaktiven Formate waren hdchst inspirierend.
@ Die interaktiven Formate haben mein Wissen massiv erweitert.

9 Diskussionen und Ergebnisse meiner interaktiven Formate
wurden umfassend visualisiert.

Der Interaktionsindex unserer Studie beschreibt das Angebot an interaktiven Formaten im Rah-
men einer Veranstaltung sowie die Intensitat, mit der sich der Befragte an diesen interaktiven
Elementen beteiligt hat.

Weitere Elemente des Interaktionsindex sind, ob durch die interaktiven Formate das Wissen des
Teilnehmers zum Veranstaltungsthema erweitert werden konnte und ob diese Inhalte inspirie-
rend waren. Zudem erfasst und beschreibt der Index, ob Diskussionen und erarbeitete Ergebnis-
se in diesen interaktiven Formaten visualisiert und somit verstandlich gemacht und nachhaltig
dokumentiert wurden.

Der Interaktions-Index
setzt sich aus diesen Kriterien

Zusammen.
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Der Digitalisierungs-Index
setzt sich aus diesen Kriterien

zusammen.

2.2.5 Index Digitalisierung

0 Die Veranstaltung hat mich stark verandert.

K

2 1

2 © Die Veranstaltung hat mich teilweise iiberrascht.

© Die Veranstaltung hat ein starkes Gemeinschaftsbewusstsein
ausgelost.

0 Die Veranstaltung bleibt mir auf Dauer in Erinnerung.

== smomsmoos

@ Die Interaktion zwischen Referenten und Teilnehmern
wurde durchgangig digital unterstiitzt (z. B. Fragen,
Kommentare und Votings liber Apps).

© Diskussionen und Ergebnisse der interaktiven Formate wurden
in Echtzeit, mit digitalen Werkzeugen visualisiert.

@ 'm Rahmen der interaktiven Formate wurde intensiv mit
virtuellen Werkzeugen (z.B. 3D-Visualisierungen, Virtual
Reality) gearbeitet.

0 Uber digitale Angebote (z.B. Event-App) bin ich mit sehr
interessanten anderen Personen in Kontakt gekommen.

Der Digitalisierungsindex fasst die Themen rund um Medien und Technologien zusammen. Er
beschreibt, ob bei interaktiven Formaten mit modernsten, virtuellen Werkzeugen gearbeitet
wurde und in welchem MaB digitale Werkzeuge zur Visualisierung der dargestellten und entwi-
ckelten Inhalte genutzt wurden.

Um einen hohen Digitalisierungsindex zu erreichen, missen bei Veranstaltungen sowohl bei in-
teraktiven Formaten als auch im Plenum Referenten oder auch weitere Teilnehmer z.B. Uber
Liveschaltungen maglichst lebensnah (z. B. Gber Holografie) eingebunden werden.



Zudem beschreibt der Index die Intensitat der Interaktion zwischen Referenten und normalen
Teilnehmern mit digitalen Tools ebenso wie einen digital unterstiitzten Austausch zwischen den

Teilnehmern z.B. Uber eine Event-App.

2.2.6 Index Disruption

Mit dem Index Disruption haben wir zusatzlich zur klassischen Zufriedenheitsabfrage eine neue
Betrachtungsweise auf Veranstaltungen eingefiihrt. Unser neu entwickelter Index Disruption
beschreibt zunachst, ob eine besuchte Veranstaltung beim Teilnehmer eine Veranderung auslé-
sen konnte. Disruption wird in diesem Zusammenhang von uns als Aufbrechen gewohnter
Strukturen und Denkmuster hin zu etwas vollig Neuem beim Teilnehmer verstanden. Mit die-
sem Erfolgsfaktor kénnen Veranstaltungserlebnisse beschrieben werden, die bei Teilnehmern
eine Veranderungswirkung haben.

Hat die besuchte und beschriebene Veranstaltung den Teilnehmer mit ihren Inhalten und in ih-
ren Ablaufen Uberrascht oder persdnlich verandert? Wichtiger Bestandteil des Disruptionsindex
ist auch die Frage, ob ein Gemeinschaftsgeflihl zwischen den Teilnehmern der Veranstaltung er-
zeugt werden konnte und natdrlich, ob dieses Event dem bewertenden Teilnehmer auf Dauer in
Erinnerung bleibt.

Der Disruptions-Index
setzt sich aus diesen Kriterien

zZusammen.
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Wer Neues lernt, geht auch

zufrieden aus der Veranstaltung.
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2.3 Erkenntnisse in Zusammenhang mit den Erfolgsfaktoren

2.3.1 Lernen und Erlebnis macht Teilnehmer zufrieden

Netzwerk

Wissensvermittlung

Disruption

Interaktion

Digitalisierung

01 02 03 04 05 06 07 08
keine schwache mittel-starke starke sehr starke

(=

Korrelation mit Zufriedenheit

Der Zufriedenheitsindex kann auch als Meta-Erfolgsfaktor bezeichnet werden. Er spiegelt wider,
ob die grundlegenden Anforderungen eines Teilnehmers an eine Veranstaltung erfillt werden
konnten.

Zwischen den beiden Indizes Wissensvermittlung und Zufriedenheit besteht ein starker, positi-
ver Zusammenhang. Wer also Neues lernt, der geht auch zufrieden aus einer Veranstaltung. Im
Umkehrschluss bedeutet dies, dass Zufriedenheit durch die Vermittlung von Wissen erfolgen

kann.

Ein zweiter wichtiger Index mit einem ebenfalls starken Zusammenhang ist unser neu einge-
fUhrte Index Disruption. Es ist also keineswegs nur das Erlangen neuen Wissens fir das »Wohl-
flhlen« von Teilnehmern notwendig, sondern eine Veranstaltung sollte, um erfolgreich zu sein,
Teilnehmer Uberraschen, ihnen Emotionen und Inhalte vermitteln, die sie in ihren Einstellungen
und ihrem Verhalten verdndern; sie sollte in Erinnerung bleiben und darlber hinaus ein Ge-
meinschaftsgefihl unter den Teilnehmern erzeugen.



2.3.2 Zufriedenheit bei Teilnehmern

Zeitlicher Aufwand im

positven vernsinis um [

Nutzen der Veranstaltung.

Ich habe die Veranstaltungs-

formate lssehr mnovery [

wahrgenommen.

0 01 02 03 04 05 06 07 08 09 1
keine schwache mittel-starke starke

Korrelation mit Zufriedenheit

Zahlreiche Faktoren haben einen Einfluss auf die Zufriedenheit von Teilnehmern. Doch haben in
unserer Studie vor allem zwei Faktoren eine groBBe Rolle gespielt, die nun genauer beleuchtet
werden.

Wer Veranstaltungsformate als innovativ wahrnimmt, erreicht eine hohere Zufriedenheit mit ei-
ner Veranstaltung. Es ist also unabdingbar, innovative Formate in eine Veranstaltung zu integ-
rieren, um den grundlegenden Erfolgsfaktor Zufriedenheit zu adressieren. Hierbei kann sowohl
die Integration digitaler Medien als auch interaktiver Formate zum Tragen kommen. Die Teilneh-
mer wollen immer wieder neue Formate kennenlernen, da sich die ihnen bekannten Formate
abnutzen. Gleichzeitig lassen sich mit diesen (wie z.B. mit einem World Café) nach wie vor
gute Ergebnisse erzielen. Es ist also wichtig, sowohl bekannte als auch unbekannte Formate
und Technologien einzusetzen.

Dariber hinaus ist auch eine Passung von Inhalt und Location flr den Erfolg einer Veranstal-
tung von Bedeutung. Wenn der Teilnehmer die Erfahrung macht, dass die Location passend zu
den Inhalten ausgewahlt wurde, nimmt er die Veranstaltung als lohnenswert wahr und ist ge-
willter, diese auch weiterzuempfehlen.

Neben einem positiven
Verhéltnis von Zeit und Nutzen
sind insbesondere innovative
Formate sehr wichtig far

die Zufriedenheit der Teil-

nehmenden.
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2.3.3 Innovative Formate

Wie bereits dargestellt, wird Zufriedenheit u. a. durch die Integration von innovativen Formaten
erzeugt. Innovative Formate sind zum einen interaktionsférdernde Formate wie z.B. ein Fish-
Bowl oder ein Barcamp, die die Teilnehmer miteinander ins Gesprach bringen und den Aus-
tausch fordern. Zum anderen bedeutet das insbesondere die Nutzung von immer neuen Tech-
nologien zur Visualisierung von Inhalten, die Einbindung von raumlich entfernten Referenten
mittels groBformatiger Medieninstallationen oder auch fir die Prasentation von Inhalten mittels
virtueller Realitdt. Die Gestaltungs- und Einsatzmdglichkeiten fir innovative Formate sind viel-
faltig und haufig kommen die Teilnehmer einer Veranstaltung dort erstmals mit einer neuen
Technologie in Berlihrung. Beispiele hierflir waren in der Vergangenheit immer wieder Produkte
und Technologien wie Google Glass, VR-Brillen, Pokémon Go oder auch die groBformatigen
Surface-Technologien von Microsoft. Genauso wirksam sind diese technischen Elemente und
teilweise auch Gadgets zur Dokumentation von Workshops oder zur Erzeugung atmosphari-
scher Effekte.



2.3.4 Interaktive Formate beférdern den Wissenstransfer

iy
& 4 (33 4o

Fur die Zufriedenheit ist, wie oben geschildert die Wissensvermittlung der am starksten korrelie-
rende Faktor. Um den Zugewinn an Wissen in einer Veranstaltung zu forcieren, ist es wesent-
lich, inspirierende und vor allem interaktive Formate in den Veranstaltungsablauf einzubinden.

Damit die vermittelten Themen nachhaltig im Gedachtnis bleiben, missen die Teilnehmer moti-
viert und animiert werden, miteinander zu arbeiten. Wenn die Formate inspirierend wirken, ver-
starkt dies die Aufnahme und das Verinnerlichen neuer Informationen.
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Die Teilnahme als Einzelperson
(n =499) oder in Begleitung
von Familie (n = 40), Freunden
oder Kollegen (n = 521) hat
keine Auswirkung auf das Ver-

netzungspotenzial.

Die heterogene Zusammen-
setzung der Teilnehmer (Beruf,
Branche, Hierarchie) hat keinen
Einfluss auf das Vernetzungs-

potenzial (n = 1053).

Die Dauer der besuchten Ver-
anstaltungen hat keinen Einfluss
auf das Vernetzungspotenzial

(n =839).

28

2.3.5 Dauer und Art der Teilnahme ohne Einfluss auf die Bildung von Netzwerken

Unser Index Netzwerken beschreibt das Entstehen von Beziehungen zwischen den Teilnehmern
einer Veranstaltung.

Ein interessantes Ergebnis unserer Befragung besteht darin, dass haufig in der Konzeption von
Veranstaltungen diskutierte Thesen — wie etwa die Teilnahme als Einzelperson oder in Verbin-
dung mit Freunden oder Kollegen —, die einen Einfluss auf die Qualitat des Netzwerkens haben
konnten, keine Signifikanzen aufweisen. Die alleinige oder gemeinsame Teilnahme ist also nicht
ausschlaggebend; beide Konstellationen konnen erfolgreich zu neuen Kontakten fihren.

Auch die Homogenitat oder Heterogenitat in der Zusammensetzung der Teilnehmer, z.B. im
Hinblick auf Beruf, Branche oder insbesondere die Hierarchie, wird haufig diskutiert und hat
ebenfalls keinen Einfluss auf die Netzwerkqualitat und das Potenzial, neue Kontakte zu knip-
fen. Weder heterogene noch homogene Gruppen sind daher jeweils fr sich mehr oder weni-
ger erfolgreich in diesem Bereich.



Besonders Uberrascht hat uns, dass die Dauer einer Veranstaltung keinen Einfluss auf den Netz-
werkfaktor hatte. Es macht keinen Unterschied, ob eine Veranstaltung einen halben Tag oder
eine Woche dauert. Wichtig fir das Kennenlernen von anderen Teilnehmern ist vielmehr die In-
tensitat bzw. die unterstitzenden Formate und Methoden, die den Teilnehmern bei der Vernet-
zung miteinander helfen.

2.3.6 Netzwerken hat einen positiven Effekt auf das AbschlieBen von Geschéaften

Netzwerken wéahrend einer Ver-
anstaltung hat einen positiven
Effekt auf das AbschlieBen von

Geschéften im Nachgang einer

Veranstaltung.

Korrelation 0,331; mittel-starker

Zusammenhang; n=1039.

Tatsachlich konnten wir in der Befragung aber auch feststellen, dass Netzwerken hilft. Denn
wer auf andere Teilnehmer zugeht, sich in Gesprache verwickeln lasst, offen ist und sich mit an-
deren austauscht, der hat durchaus eine hohere Chance, im Nachgang auch diesen Kontakt
weiter zu pflegen und daraus konkrete Geschaftsbeziehungen entstehen zu lassen. Das person-
liche Aufeinandertreffen und Kennenlernen spielen also auch in Zeitalter von Social Media noch
eine gewichtige Rolle fir den Aufbau verlasslicher Geschaftsbeziehungen.
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Nach hoch digitalen Events
werden mehr konkrete
Geschéfte abgeschlossen.
Korrelation 0,609; starker

Zusammenhang; n = 628.
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2.3.7 Nach hoch digitalen Events werden mehr konkrete Geschéafte abgeschlossen

- — —
oy 2

&
Unterstltzt werden kann das »Business machen« aber gerade durch den Einsatz von digitalen
Medien bzw. Technologien im Laufe von Veranstaltungen. Laut unserer Studie ist es wichtig,
Events digital zu untermalen. Das reicht von Kommunikation férderndem Licht und Sound, z.B.
Uber Apps zur Vernetzung der Teilnehmer, bis hin zum Einsatz innovativer, neuartiger Technolo-

gien wie VR (Virtual Reality) oder holografischer Darstellungen von Objekten und Personen.
Denn alle diese Elemente tragen dazu bei, die Diskussion zwischen den Teilnehmern zu férdern.



2.4 Zusammenhang zwischen Teilnehmertypen und den Erfolgsfaktoren

Unsere beschriebenen Erfolgsfaktoren wirken auf alle Typen positiv und lassen sich bei jedem
der einzelnen Teilnehmertypen wiederfinden und anwenden.

In unserer Auswertung wird aber auch deutlich, dass einzelne Typen in unterschiedlichen Berei-
chen mehr und andere weniger Unterstitzung bendtigen, damit sich die Wirkung der Erfolgs-
faktoren vollstandig entfalten kann. Hier ist natlrlich der Veranstalter oder der Meeting Planer
gefragt, auf die unterschiedlichen Typen einzugehen und sie in der Konzeption und bei der
Durchfiihrung der Veranstaltung »abzuholen«. Es ist nicht forderlich, auf den Einsatz von Tech-
nologie, wie z.B. eine Event-App, zu verzichten, nur, weil von einer eventuell weniger techni-
kaffinen Teilnehmerschaft ausgegangen wird. Vielmehr ist es erforderlich, z. B. niederschwellige
Serviceangebote durch aufmerksames Personal zu unterbreiten, das dann genau diese Teilneh-
mer in der Anwendung unterstitzt und immer wieder eine unaufdringliche Hilfestellung anbie-
tet. Dasselbe gilt bezlglich der Forderung von Teilnehmern, in interaktiven Formaten aktiv zu
werden, da diese signifikant zum Wissenserwerb und Lernerfolg beitragen. Auch bei der Netz-
werkbildung im Rahmen solcher Formate und bei sozialen Elementen einer Veranstaltung, soll-
ten die Teilnehmer durch Integration und Motivation zur Beteiligung, unterstltzt werden.

Faktoren wie Interaktion, Vernetzung und innovative Technologien sind fir alle Teilnehmer sinn-
voll und bringen einen Mehrwert mit sich. Sie fordern die Erweiterung des eigenen Wissens so-
wie die Vernetzung und fihren zu konkreten Geschaftsabschlissen. Dementsprechend gilt dies
auch fir die unterschiedlichen Teilnehmertypen.

Positiver Einfluss der Erfolgs-

faktoren auf alle Teilnehmer-

typen.
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Es ist also wichtig, die Teilnehmertypen, die in den unterschiedlichen Bereichen Defizite aufwei-
sen bzw. etwas schwacher sind und sich mit z. B. Netzwerken und Interaktion schwertun, darin
zu unterstitzen, zu motivieren, sie heranzufliihren, sie zu befdhigen sich einzubringen. Sie ms-
sen motiviert werden, Technologien einzusetzen, interaktiv mitzuarbeiten und sich zu vernetzen.

Die Wirkung der Erfolgsfaktoren ist bei allen Teilnehmertypen gleich positiv. Einem Teilnehmer-
typ mag jedoch z.B. das Netzwerken leichter fallen, wohingegen der andere Typ ein Vorreiter
z.B. beim Einsatz neuer Technologien ist.



3 HANDLUNGSEMPFEHLUNGEN

3.1 Handlungsempfehlungen

»Ohne Wissensvermittlung ist alles nichts. Wissen zu erlangen, Neues zu entdecken, das macht
zufrieden!« Dieser Satz steht zentral als eine der wichtigsten Erkenntnisse unserer Studie.

Je hoher der Disruptionsfaktor, umso dauerhafter erinnern sich Teilnehmer an eine Veranstal-
tung, denn Disruption bedeutet im Kontext von Veranstaltungen, dass ein Teilnehmer sich und
seine Verhaltensweise als verandert erlebt hat. Veranstaltungen verandern ihre Teilnehmer — vor
allem durch den Erwerb neuen Wissens in der Interaktion mit anderen Teilnehmern und in der
Interaktion mit neuen Technologien. Disruption ist der Schllssel zur Zufriedenheit mit einer Ver-
anstaltung — zugegeben ein hoher Anspruch —, aber vielleicht auch die Zukunft von Veranstal-
tungen im digitalen Zeitalter.

Die Zusammensetzung der Teilnehmer bei Veranstaltungen (homogen vs. heterogen) ist neben-
sachlich fur das Netzwerken — die Zeit der StandesdUnkel scheint zumindest bei unseren Studi-
enteilnehmern vorbei zu sein —, denn Hierarchie, Beruf und Fachrichtung zeigen in unserer Stu-
die keine Auswirkungen auf das Miteinander und die Kontaktaufnahme. Auch ob man alleine,
mit Kollegen oder Freunden zu einer Veranstaltung geht, hat keinen Einfluss auf das Netzwer-
ken.

Interessant ist, dass Veranstaltungen nicht zu lange dauern sollten, denn der zusatzliche zeitli-
che Aufwand hat keinen Einfluss z. B. auf das Vernetzungspotenzial bei einer Veranstaltung.
Der finanzielle Aufwand einer Veranstaltung kann besser etwa fur eine zweite Veranstaltung
oder fir brillante Referenten, fir neue Technologien und interaktive Formate genutzt werden.

Teilnehmer sind deutlich zufriedener, wenn die Veranstaltung als innovativ wahrgenommen
wird. So missen innovative Formate integriert werden, die Hand in Hand mit dem Einsatz neuer
Medien und interessanter Technologien gehen. Technik und Medien mussen also sinnvoll einge-
setzt werden.
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Sound und Licht, die eine angenehme Atmosphare schaffen, lohnen sich, denn diese Atmo-
sphare erleichtert es den Teilnehmern, miteinander ins Gesprach kommen und befligelt damit
das Netzwerken — ein haufiges Motiv fir die Teilnahme an und die Ausrichtung von Veranstal-
tungen.

Es sollte ermdglicht werden, dass sich die Teilnehmer miteinander vernetzen und bei Veranstal-
tungen Technik und Medien eingesetzt wird (neuartige Vernetzungs-, Visualisierungs- und Pra-
sentationstechnologien), um den Teilnehmern z.B. die Kontaktaufnahme via Apps und das ge-
meinsame Gesprach z.B. Uiber neueste Technologien im Veranstaltungseinsatz zu erleichtern.
Auch dies hilft dabei, im Nachgang zur Veranstaltung mit einer hoheren Wahrscheinlichkeit
konkrete Geschafte miteinander abzuschlieBen.

Zudem sollte bei Veranstaltungen fir die Vermittlung von Wissen gesorgt werden. Das macht
die Teilnehmer zufriedener und bewirkt, dass sie die Veranstaltung weiterempfehlen und auch
selbst wiederkommen.

»Wissen ist Macht.« Und Wissen macht Teilnehmer zufriedener. Um dieses Ziel zu erreichen,
sollte sichergestellt werden, dass durch die Referenten-Auswahl alle Aspekte eines Themas be-
leuchtet werden (nicht nur Teilaspekte), die Referenten auf Fragen aus dem Publikum antwor-
ten, spontan reagieren und mit dem Publikum interagieren konnen; das heiBt, es missen aus-
reichend Zeit und passende Formate in der Agenda eingeplant werden (z.B. Fish Bowl, Fragen
Uber Apps). Nachhaltige Wissensvermittlung funktioniert auch durch den Einsatz interaktiver
Formate, wie z.B. Kleingruppenarbeit oder selbstorganisierte interaktive Arbeit, die aber in ei-
nem strukturierten Rahmen stattfinden sollte. Wissen, das sich die Teilnehmer in selbstorgani-
sierten Gruppen innerhalb einer Ubergreifenden Agenda miteinander erschlieBen, bleibt nach-
haltig im Gedachtnis.

Diese Wissensvermittlung kann durch inspirative neue Formate erreicht werden. Wichtig ist
hierbei die Visualisierung des bearbeiteten Themas, z. B. mithilfe beschreibbarer Wande.

In Zukunft ist auch die virtuelle Darstellung an groBflachigen Projektionsflachen wichtig. Uber
die Visualisierung, auch in Form von selbst gebastelten Modellen durch die Teilnehmer, wird
Wissen generiert — also ist es unabdingbar, Materialien bereitzuhalten und Zuganglichkeit zu er-
maoglichen.



Veranstaltungen sollten tUberraschen und mussen aus unterschiedlichen Perspektiven heraus ge-
staltet werden. Es kann sich lohnen, Referenten auch virtuell einzublenden, denn virtuelles Ein-
binden von anderen Teilnehmern und Referenten ist, moglichst groBformatig und lebensnah,
besonders eindricklich.

In Zukunft sollte bei Veranstaltungen fir disruptiv wahrgenommene Momente gesorgt werden.
Veranstaltungen kénnen Lebenslaufe und Organisationen verdndern. Solche Veranstaltungen
bleiben den Teilnehmern nachhaltig in Erinnerung. Daflr ist vor allem neues Wissen verant-
wortlich: Neue Inhalte und die Interaktion zwischen und mit den Teilnehmern und Referenten
mUssen ermoglicht werden.

So wird nicht nur die Interaktion gestarkt, sondern es werden auch die unterschiedlichen Lern-
typen bedient: Durch Ausprobieren, Experimentieren und selbststandiges Durchfiihren werden
verschiedene Sinne angesprochen.

Es ist wichtig, dass der Veranstalter offen fir die BedUrfnisse des Teilnehmers ist:

Der Veranstalter sollte Kleingruppenarbeit einplanen und unterstitzen, Interaktion vorsehen
und dazu motivieren, bereitgestellte Technologien auch weniger technologieaffinen Personen
nahezubringen und zuganglich zu machen. Vom Veranstalter sollte also niederschwellige Hilfe-
stellung angeboten werden.

WISSENS-
VERMITTLUNG

NETZWERKEN _I I_ @ DIGITALISIERUNG

Einfluss von Erfolgsfaktoren.
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Die Location sollte ein guter Gastgeber sein und den Kunden bestmdglich bei seiner Veranstal-
tung unterstltzen. Hierbei ist es wichtig, dass die Location zum einen auf die Anforderungen
des Veranstalters eingeht, diese in der unterstlitzenden Umsetzung bertcksichtigt, als auch von
sich aus selbst aktiv wird und dem Veranstalter beratend zur Seite steht. Sei es bei der raumli-
chen, der technischen oder der organisatorischen Umsetzung der Veranstaltungsziele in seinen
Raumen. Eine einfache, aber wesentliche Unterstitzung kann aber immer z. B. darin bestehen,
Musik im Hintergrund einzuspielen und sich um eine angenehme Beleuchtung zu kiimmern.
Dies schafft eine angenehme Atmosphare und ist wichtig fur die Grundzufriedenheit der Teil-
nehmer.

Der Veranstaltungsort und das Thema mussen aufeinander abgestimmt sein. Es sollte ein Ort
gefunden werden, der zum Thema passt oder mit dem Thema in Einklang gebracht werden
kann.

3.2 Handlungsempfehlungen fiir die Teilnehmertypen

Die eher weniger kommunikativen und zurlickhaltenden Teilnehmertypen missen bei der Kom-
munikation und Vernetzung mit anderen Teilnehmern unterstltzt werden. So kénnen auch sie
im Nachgang zu Veranstaltungen Uber ein erweitertes Netzwerk verfligen, ein intensiveres Ge-
meinschaftserlebnis fiihlen und eine erhohte Chance haben, konkrete Geschaft abzuschlieBen
oder Projekte bereichern und vorantreiben zu kénnen.

Weniger technikaffine Teilnehmertypen sollten beim Einsatz von Medien unterstitzt werden.
Die Medien mussen den Teilnehmern erklart werden, damit diese sie als wichtigen Mehrwert
erleben kénnen und, z.B. Uber digitale Angebote, leichter mit anderen Teilnehmern in Kontakt
kommen. Es ist notwendig, Hilfestellungen zu geben sowie neue Medien und Technologien zu
verstehen und zu benutzen. Hilfestellungen geben heiBt auch, aufmerksames Personal bereit-
zustellen, das diskret bei der Einrichtung und Nutzung der Technologie hilft.

Platz- und Sitzplatzwechsel bei sozialen Events, sollten fir die eher stationdren und ruhigen Teil-
nehmertypen durch den Veranstalter, mit durchmischenden Formaten unterstitzt werden, da-
mit diese leichter mit vielen anderen Teilnehmern in den Austausch kommen. Sie sollten ange-
leitet und motiviert werden, um Hemmnisse abbauen und Uberwinden zu kénnen.



Obwohl es auch aktive Teilnehmer gibt, sollten gute Gastgeber bei Veranstaltungen insbeson-
dere versuchen, den weniger aktiven und eher stilleren Teilnehmertypen zu helfen, sich zu inte-

grieren und sie dazu animieren, sich aktiv zu beteiligen. Das schadet den aktiven Teilnehmern
keineswegs, sondern macht die Veranstaltung fur zurlckhaltende Charaktere erfolgreicher und
steigert die Anzahl der zufriedenen Multiplikatoren.

Um es auf den Punkt zu bringen: Teilnehmer sind immer auch Gaste. Veranstalter und Veran-
staltungszentren sollten daher das Teilnehmererlebnis in den Mittelpunkt stellen, um ihren Kun-
den qualifizierte und aufmerksame Gastgeber zu sein.
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4 AUSBLICK

Im Rahmen der zweiten Forschungsphase wurden viele unterschiedliche Faktoren ausgearbei-
tet, die es aktiv fir die eigene Organisation zu beleuchten und bei Bedarf fir die Veranstaltun-
gen zu integrieren gilt.

AnschlieBend an die Forschung der zweiten Phase, sollen in einer dritten Forschungsphase die
Themen im Future Meeting Space weiterentwickelt und ausgebaut werden. Forschungsziel ist
es, weitere branchenrelevante Entwicklungen zu identifizieren und zu gestalten. Nahere Infor-
mationen sind zu finden unter: www.future-meeting-space.de.
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