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1  Einleitung 
 

Die Corona-Pandemie hat maßgeblichen Einfluss auf die Veranstaltungswelt von Mes-
sen, Kongressen, Tagungen und Business-Events genommen. Vor allem bei der Digitali-
sierung wirkt die Corona-Pandemie als Beschleuniger und inspiriert zu einer Vielzahl 
neuer Lösungen und Geschäftsansätze.  

Neue Technologien, Konsequenzen des Klimawandels, neue Mobilitätsformen sowie 
die Flexibilisierung der Arbeitswelten beeinflussen dabei die Gestaltung der Veranstal-
tungswelt maßgeblich nachhaltig mit.  

Je nachdem in welche Richtung sich gesellschaftliche Werte und politische Ausrichtun-
gen zukünftig verändern, wird dies einen großen Impact auf die Veranstaltungsbranche 
haben. Es ergeben sich für die unterschiedlichsten Stakeholder unterschiedliche/neue 
Entwicklungen.  

Auch wenn sich die Auswirkungen der Pandemie im positiven Sinne zeitlich aktuell 
wieder rückläufig entwickeln, kann und darf es kein weiter so wie vor der Pandemie ge-
ben. Die krisenhafte Entwicklung mit all Ihren Einflüssen hat den Prozess der Digitali-
sierung beschleunigt, aber nicht selbst verursacht.  

Die Digitalisierung wandelt das Ökosystem der Messe-, Tagungs- und Kongressland-
schaft und zeigt den Beteiligten auf, was möglich ist und aufgrund von geänderten Kun-
den: innen- und Teilnehmerbedürfnisse zwingend notwendig wird. 

Die Krisen und Einflussfaktoren weisen dabei den Weg – nicht die Digitalisierung. Der 
Erfolg liegt in der Vernetzung von Menschen. Für ein gelungenes Event bedarf es Men-
schen. Veranstaltungen der Zukunft rücken die Bedürfnisse von Kunden: innen und 
Trends in den Mittelpunkt. 

Die Projektarbeit befasst sich mit übergreifenden Faktoren, die auf das Ökosystem der 
Veranstaltungswirtschaft Einfluss nehmen und damit maßgeblich die Kundenbedürf-
nisse und Kundenteilnahmen in ihren Entscheidungen beeinflussen.  

Aus der Ableitung von untersuchten Einflussfaktoren werden drei idealtypische 
Trendszenarien vorgestellt, die durch Verschmelzung und Vernetzung zu einem neuen 
Eventtyp vereinen: hybride Events. Aus diesem neuen Eventtyp ergeben sich Chancen 
und Risiken für das Ökosystem zugleich.  
 
Die Projektarbeit dient der Veranschaulichung von Einflussfaktoren und komplexen 
Herausforderungen in Zeiten grenzenloser Kommunikation.  
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2 Externe Entwicklungen verändern die 
Veranstaltungswirtschaft 
 

Das Zusammenwirken und die auftretende Gleichzeitigkeit von pandemischen Auswir-
kungen, zunehmende klimatischen Veränderungen, politisch geprägte sowie kriegeri-
sche Auseinandersetzungen, damit verbundene Lieferkettenengpässe und steigende in-
flationäre Entwicklungen in allen Lebensbereichen führen zu einem deutlich veränder-
tem Nachfrageverhalten der Kunden: innen im Ökosystem der Veranstaltungsbranche. 

 
Übergeordnet lassen sich drei generelle externe Entwicklungen definieren, die spürbare 
Auswirkungen auf das Kundenverhalten und damit auf die Teilnahme von Veranstaltun-
gen im Ökosystem der Veranstaltungsbranche haben. 
 
 

 

Die Corona-Pandemie hat das Sicherheitsbedürfnis der Kunden: innen nachhaltig verän-
dert und den Fokus auf körperliche und mentale Gesundheit verstärkt. Die Nachfrage 
nach ausgewiesenen hygienischen Sicherheitskonzepten bei einer physischen Teilnahme 
ist zu einem elementaren Baustein für Veranstaltungsteilnehmer: innen geworden. Die 
Qualität der Sicherheitskonzepte, die Größe der Veranstaltung sowie die Wahl der Ver-
anstaltungsdestination beeinflussen das Teilnahmeverhalten massiv. Werden diese As-
pekte vernachlässigt fällt die Entscheidung zugunsten virtueller Veranstaltungen aus. 

 

Seit Beginn der Corona-Pandemie haben sich die politischen Rahmenbedingungen mas-
siv verschärft. Das Ökosystem unterliegt permanenten Regelungen und gesetzlichen 
Verordnungen und muss Auflagen erfüllen. Reiserestriktionen spielen dabei eine ent-
scheidende Rolle, schränken persönliche Treffen massiv ein. Neben den politischen 
Rahmenbedingungen beeinflussen militärische und kriegerische Ereignisse Wirtschafts- 
und Handelsbeziehungen maßgeblich und wirken sich damit massiv auf das Buchungs-
verhalten von Kunden: innen und damit auch auf Geschäftsreiseverhalten aus.  

 

Die spürbaren Auswirkungen des klimatischen Wandels sensibilisieren die Kunden: in-
nen nachhaltig und rücken die Notwendigkeit und das Hinterfragen der realen Teil-
nahme an Veranstaltungen der Messe-, Kongress-, Tagungs- und Eventlandschaft zu-
nehmend in den Mittelpunkt von Entscheidungen. 
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3 Komplexe Herausforderungen und  
ihre Einflussfaktoren 
 

Diese generellen Auswirkungen und Entwicklungen paaren sich in der Gleichzeitigkeit 
und Komplexität so stark, dass es zu einer deutlichen Verschiebung der Teilnahmeinte-
ressen kommt. Was jedoch unverändert bleibt, ist das Interesse der Menschen, sich per-
sönlich zu treffen. Mit dem Wunsch nach face-to-face-Begegnungen steigt damit die 
Bereitschaft Veranstaltungen wieder physisch zu besuchen, die rein virtuelle Begeg-
nung verliert an Aufmerksamkeit. Allerdings stellt dies das Ökosystem - hier im Beson-
deren die Zielgruppe der Veranstalter von Messen und Kongressen sowie reine Loca-
tionbetreiber – vor neue Herausforderungen. Fakt ist, dass sowohl die Teilnehmer: in-
nen als auch die Unternehmen, die an Messen teilnehmen oder Mitarbeiter: innen zu 
Kongressen und Tagungen senden, deutlich kritischer hinterfragen, ob Kosten-, Nutzen-
Effizienz und Zeitaufwand in einer gesunden Relation stehen. Die Tagungs- und Messe-
teilnahmen werden deutlich bewusster ausgewählt.  
 
Wie eine Umfrage des Kompetenzzentrums Tourismus des Bundes ergab „…gehen 
zwei Drittel der Befragten – 60,5 Prozent – davon aus, dass sich digitale Veranstal-
tungsformate, die sich verstärkt während der Corona-Pandemie etabliert haben, halten 
werden und persönliche Dienst- und Geschäftsreisen langfristig unter dem Niveau des 
Jahres 2019 bleiben. Die Rückkehr des überwiegenden Anteils der Geschäftsreisen hal-
ten 38 Prozent für wahrscheinlich…“.1 
 

 
 
Abbildung 1: Digitale Formate vs. persönliche Geschäftsreisen 

 
1    Zitat: Quelle: Das Kompetenzzentrum Tourismus des Bundes, Vgl. https:// https://kompetenzzentrum-

tourismus.de/media/kurzfassung_online-panel_3-2021_geschftsreisen.pdf, S. 4 
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„…Dass der klassische Geschäftsreiseverkehr und Messe- und Ausstellungsreisen bis 
2025 das Buchungsvolumen von 2019 erreichen werden, bezweifeln 59 bzw. 57 Pro-
zent. Immerhin jeweils 40 Prozent glauben, dass dies bei Kongressen und Tagungen so-
wie bei Incentive-Reisen der Fall sein wird. Allerdings halten 49 Prozent auch bei Kon-
gressen und Tagungen die Erreichung dieses Zieles für unwahrscheinlich…“.2 

 

 
Abbildung 2: Entwicklungsperspektiven der einzelnen Segmente 

 

Weitere Untersuchungsergebnisse ergaben, dass mit Blick auf Dienstreisen nur noch 70 
Prozent der Budgets für Veranstaltungsteilnahmen gegenüber 2019 eingestellt werden.  

Die nachfolgenden Abschnitte zeigen die Einflussfaktoren auf, die sich nachhaltig auf 
das Ökosystem der Veranstaltungswirtschaft auswirken und in diesem Abschnitt be-
schriebene Entwicklungen von einem rückläufigen Geschäftsreiseverhalten untermau-
ern.  

Globalisierung beschreibt einen vielschichtigen Prozess, der sich durch weltweite Ver-
flechtung über viele Lebensbereiche von Menschen erstreckt. Internationalisierung ver-
steht sich innerhalb der Globalisierung dabei als Verdichtung von Beziehungsnetzwer-
ken unter Staaten. Die durch die Corona-Pandemie ausgelösten und nach wie vor anhal-
tenden Reiserestriktionen und Reisebeschränkungen führen zu einer deutlichen rückläu- 
 

 
2    Zitat: Quelle: Das Kompetenzzentrum Tourismus des Bundes, Vgl. https:// https://kompetenzzentrum-

tourismus.de/media/kurzfassung_online-panel_3-2021_geschftsreisen.pdf, S. 4 
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figen Globalisierung von Eventplattformen. Ein verschärftes Kostenbewusstsein bei vie-
len Marktteilnehmern führt zu plötzlich begründeten Absagen, die Corona-Pandemie 
wird als Grund vorgeschoben, ermöglicht einen Austritt aus vertraglichen Rahmenbe-
dingungen, die es so vor der Pandemie noch nicht gab. Ein Fernbleiben von physischen 
Eventplattformen führt ungewollt und nahezu automatisch zu einem Bedeutungsverlust 
durch das Fehlen wichtiger internationaler Kunden: innen und marktrelevanter 
Keyplayer. Veranstaltungen werden kleiner, geraten in den Strudel von Negativ-Speku-
lationen auf Teilnehmerseite, was dazu führt, dass die rückläufige Entwicklung die Not-
wendigkeit des Events stark hinterfragt. Das Ergebnis: die Globalisierung ist damit 
rückläufig.3 Diese Entwicklung setzt vor allem großen Veranstaltungsformaten in der 
Produktfamilie der Weltleitmessen sehr zu, es entsteht ein Gefahrenpotential, was diese 
Veranstaltungsformate deutlich schmelzen lässt. Es zeichnet sich ein negativer Kreis-
lauf ab: bleiben wichtige namhafte und renommierte Unternehmen als TOP-Keykunden 
dem Event fern, löst dies gleichzeitig eine Zurückhaltung auf Teilnehmerseite aus. Je 
nach Intensität dieser Entwicklungsverläufe führt dies zum Effekt, dass die Globalisie-
rung des Veranstaltungsformates stark abnimmt, Effekte der Kontinentalisierung entste-
hen, die je nach Stärke des Fernbleibens sowohl auf Angebots- als auch Nachfrageseite 
bis hin zur Regionalisierung einer Veranstaltung führen können. Der Anspruch einer in-
ternationalen Plattform geht damit auf rein physischer Eventebene zunächst verloren. 
Die Gründe dieser Entwicklung werden parallel mit einem veränderten Kostenbewusst-
sein und einem neuen Marketingverhalten kundenseitig begründet.  
 

 

Ein Anstieg der Weltbevölkerung auf rund 9 Milliarden Menschen wird bis zum Jahr 
20250 erwartet. Damit verschärft sich der Verbrauch natürlicher Ressourcen drama-
tisch. Neben der Frage der Verfügbarkeit von Rohstoffen in Zukunft potenzieren sich 
aktuell enorme Preissteigerungen auf einen bereits vorhandenen Rohstoffmangel auf. 
Das Thema Nachhaltigkeit nimmt im Ökosystem damit eine zunehmende Rolle ein. Das 
gesteigerte Umweltbewusstsein sowie die Berücksichtigung von ökologischen Prinzi-
pien wird maßgeblich die Wahl von Tagungs- und Kongressdestinationen beeinflussen. 
Im Vordergrund stehen Anforderungen an ressourcenschonenden Bauten, Fragen der 
Energiegewinnung sowie Klimatisierung von Gebäuden. „Green Tech“ gewinnt zuneh-
mend an Aufmerksamkeit und wird Zertifizierungen auf Basis von Nachhaltigkeitsprin-
zipien für viele Bereiche der Veranstaltungsorganisation abverlangen. Mit Blick auf den 
Klimawandel werden die Folgen regional sehr unterschiedlich ausfallen. So können 
zum Beispiel Extremwetterlagen wie Hitzewellen oder Katastrophen wie Hochwasser-
fluten massiven Einfluss auf die Infrastruktur als auch die Mobilität nehmen.  

 
3    Vgl. J. Witt/G. Weber, „Die Customer Centricity wird deutlich an Bedeutung verlieren“, S. 12, in „Die 

Zukunft von Messen, Kongressen und Events“, Peter Borstel (Hrsg. 2021), TFI-Verlagsgesellschaft  
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Im Bereich der gastronomischen Versorgung stehen regionalbezogene Produkt- und 
Wareneinsätze hoch im Kurs der Teilnehmenden und fordern jedwede Form der Indivi-
dualisierung mit Blick auf persönliche Essbelange. Dem Essen bemessen Teilnehmer: 
innen mehr und mehr Bedeutung zu, dies nicht nur mit Blick auf die geforderte Qualität 
und die Breite der Auswahl an Speise- und Getränkeangeboten, sondern vor allem auch 
durch die Forderung der Einbindung lokaler Anbieter und damit dem Aspekt ressour-
censchonende Maßnahmen zu ergreifen, die Transportwege einspart.  

 

Megastädte im Zusammenspiel mit Globalisierung gewinnen in Zukunft aufgrund ihres 
Wachstums mehr und mehr an Bedeutung. Bis 2008 lebten bereits die Hälfte aller Men-
schen in Städten. Gemäß den Ausführungen der Vereinten Nationen liegt die Erwartung 
bis zum Jahr 2030 bei über 60 Prozent der Weltbevölkerung.4  
Für diesen rasanten Anstieg steht zum einen der Aspekt der Ausbreitung städtischer Le-
bensformen von Städten, zum anderen durch die Erschließung ländlicher Regionen mit 
städtischen Standards.5 
Entsprechend kommt dem Stadtbild bei der Wahl von Messe-, Kongress- und Tagungs-
teilnahmen eine entscheidende Rolle zu. Neben der Veranstaltungsdestination spielen 
vor allem auch Sicherheit, Gastfreundlichkeit und Toleranz eine wichtige Rolle bei der 
Wahl des Standortes. Destinationen stehen besonders hoch im Kurs bei Teilnehmer: in-
nen, wenn sie attraktive Räume für gesellschaftliche, wissenschaftliche, politische und 
ökologische Innovationen bieten und sich durch Themen-Cluster und/oder Kompetenz-
felder auszeichnen. Vor allem Fragen der Erreichbarkeit und Konnektivität setzen sich 
im hohen Destinationswettbewerb zunehmend durch. Urbane Städte werden als Austra-
gungsstandorte von Messen, Kongressen und Tagungen mehr und mehr in den Blick der 
Teilnehmer: innen rücken. 
 
 

 

Neben dem absoluten weltweiten Bevölkerungsrückgang zeichnet sich eine zuneh-
mende „Veralterung“ der Bevölkerung ab. Die zunehmende Lebenserwartung führt 
dazu, dass die Generation über 60 Jahre weiter zunimmt. Lebenslanges Lernen wird 
zum Credo dieser Gesellschaftsgruppe. Veranstalter: innen im Ökosystem sind ge- 
 

 
4    Vgl. Zukunftsstudie „Tagungen und Kongresse der Zukunft“ 

(Hrsg., GCB German Convention Bureau e.V., 2013), S. 23;  
5  Vgl. Wikipedia.de, Eintrag zu „Urbanisierung“:  https://de.wikipedia.org/wiki/Urbanisierung 
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fordert sich den Bedürfnissen und Erwartungen dieser Altersgruppen besonders anzu-
nehmen und als neue Zielgruppe zu identifizieren. Mit der zunehmenden Altersstruktur  
müssen Veranstalter: innen bedarfsgerechte Infrastrukturen in Gebäuden berücksichti-
gen. Barrierefreiheit, visuelle und auch akustische Merkmale werden die Attraktivität, 
Bequemlichkeit und Zufriedenheit von Teilnehmern: innen maßgeblich bei der Wahl 
von Tagungsorten beeinflussen. Feminisierung, Inklusion und der Wandel zu Diversity  
sind weitere wichtige Kriterien. Messe-, Tagungs-, Kongress und Eventveranstalter sind 
daher aufgefordert, Menschen nicht vorschnell zu kategorisieren, sondern müssen viel-
mehr Kunden: innen als individuelle Persönlichkeiten betrachten und passgenaue Ange-
bote offerieren. 
 

Die hohe und immer weiter zunehmende Dynamik der technologischen Entwicklungen 
führen zu massiven Veränderungen der Lebens- und Arbeitswelten. Immer mehr Men-
schen verfügen über leistungsfähige mobile Endgeräte und sind über Social-Media-Ka-
näle vernetzt. Entsprechend hoch sind die Erwartungen der Teilnehmer: innen an die 
Gebäudeausstattung und Infrastruktur des Veranstaltungsortes. Automatisierung, Ver-
netzung und sensorische Bedienelemente rücken vermehrt in den Fokus und gelten als 
Standardausstattungskriterien. Zwei wesentliche Ziele werden dabei verfolgt: Komfort 
und Sicherheit auf der einen Seite zu erhöhen, Energieverbrauchswerte auf der anderen 
Seite zu reduzieren. Wichtig dabei gerade auch mit Blick auf den zuvor beschriebenen 
demographischen Wandel müssen die Belange älterer Menschen dabei mehr und mehr 
Berücksichtigung finden. Dabei dürfen Fragen der Sicherheit und des Datenschutzes 
nicht vernachlässigt werden. 
 

Die pandemischen Einflüsse haben sich nachhaltig auch auf die Arbeits- und Lebens-
welt ausgewirkt. Pendlermobilität und Geschäftsreisen sind zugunsten von Homeoffice 
und virtuellen Veranstaltungen in den Hintergrund gerückt. Positive Attribute wie der 
zeitliche Gewinn als auch die Reduktion von CO2-Emissionen setzen sich bei den Teil-
nehmenden mehr und mehr durch. Zu den entscheidenden Auswahlkriterien zählt vor 
allem die Erreichbarkeit und die damit verbundenen Kosten für An- und Abfahrtsmög-
lichkeiten. Teilnehmer: innen entscheiden nach Schnelligkeit und Bequemlichkeit der 
Erreichbarkeit. Zudem sind mobile Anschlusskonzepte, die mit- und untereinander ein-
fach verknüpft sind, von Bedeutung bei der Auswahl der Veranstaltungsdestinationen. 
Entsprechend müssen sich Veranstalter: innen des Ökosystems mit vernetzen Mobili-
tätskonzepten auseinandersetzen. Die Etablierung neuer Technologien und die Option  
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zur Verknüpfung von verschiedenen Mobilitätsformen beeinflussen die Teilnahmeent-
scheidungen maßgeblich mit. Die Nachfrage nach ressourcen- und umweltschonenden  
zugleich aber auch komfortablen und kostensparenden Konnektivitätskonzepten steigt 
stetig bei Teilnehmenden an. Zielführend ist die Etablierung einer übergreifenden Platt-
form die den Teilnehmern eine breite Angebotsauswahl von koordinierten Routenpla-
nungen, Verkehrsmitteln sowie eine gesicherte Zahlungsabwicklung aus einer Hand er-
möglicht. Veranstalter des Ökosystems sind aufgefordert, sich mit Dienstleistern der 
Mobilität auseinanderzusetzen. Für die Beteiligten im Ökosystem wird es zunehmend  
wichtiger sich mit neuen kooperativen Ansätzen auseinanderzusetzen, um den divergie-
renden Interessen der Teilnehmenden mehr und mehr gerecht zu werden. Dazu gehören 
zum Beispiel der öffentliche Nahverkehr, die Bahn, das Flugzeug, PKW-Sharing-An-
bieter, Mitfahrgelegenheiten oder auch innovative Mobilitätsanbieter wie Mietfahrräder, 
Segways oder Elektrofahrzeuge aller Art.  
 

Getrieben durch digitale Tools und Endgeräte sind die Menschen in der Lage ortsunab-
hängig ihrer Arbeit nachzugehen. Homeoffice wurde durch die Pandemie zum vorge-
schriebenen Muss und ist heute unter Aspekten des Work-Life-Balance-Gedankens 
nicht mehr wegzudenken. Sowohl das Homeoffice als auch neu gewonnenen Co-Work-
ing-Spaces gelten als gleichwertig anerkannter Arbeitsorte und werden sowohl von Mit-
arbeitern:innen, Kunden: innen und Teilnehmenden eingefordert. Diese Einflüsse und 
Veränderungen werden die Veranstaltungslandschaft in Zukunft stark prägen. Die 
Nachfrage nach großen, isolierten Veranstaltungslocations sinkt. Die Nachfrage nach 
zentrumsnahen, kleineren Veranstaltungslocations steigt, verbunden mit dem Wunsch 
der flexiblen Kombinierbarkeit von Raum- und Flächennutzungen. Besonders die Nach-
frage nach einzigartigen, historisch gewachsenen und authentischen Orten steigt bei den 
Teilnehmenden stark an. 
 

 
4  Optionen zur aktiven Zukunftssicherung 
 
Im Rahmen der Forschung des Innovationsverbundes „Future Meeting Spaces“6 wurden 
drei Trendszenarien entwickelt, die Veranstaltern wertvolle strategische Grundlage für 
die Ausrichtung von Veranstaltungsformaten an die Hand geben. „Tried and trusted – 
renaissance of the real“ beschreibt die Rückkehr zu Vertrautem und Altbewährtem. Die 
persönliche Begegnung ist und bleibt das A und O. „Diverse and flexible – the global 
community“ ist eine Art Gegenentwurf dazu: Messen, Tagungen und Kongresse werden  

 
6    Vgl. Future Meeting Space (Hrsg., GCB German Convention Bureau e.V., 2021)  

Initiatoren der Studie: GCB Meetings made in Germany, Frankfurt, Fraunhofer IAO, Stuttgart 
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zu Testfeldern, in dem unter aktiver Mitgestaltung der Teilnehmer Innovatives neues  
ausprobiert wird. Digitale Tools machen es möglich, Menschen aus aller Welt zu ei-
nem Event zusammenzubringen und umfangreiche Teilhabe zu realisieren. „Green and  
aware – the net zero society” setzt Nachhaltigkeit als Leitmotiv allen Handelns voraus. 
Veranstaltungsteilnehmer: innen erwarten inzwischen, dass ganzheitliche Nachhaltig-
keitskonzepte transparent umgesetzt werden.7 Die drei Szenarien sind als Idealtypen zu 
verstehen und nicht als konkurrierende Alternativen. Übertragen auf das Nachfrage- und 
Teilnehmerverhalten bedeutet dies für Veranstalter: innen eine agile und permanente 
dynamische Anpassung von Veranstaltungsformaten. Durch die Kenntnis der drei Sze-
narien geben sich für die Veranstaltungswirtschaft Vorteile in der Vermarktung. Reich-
weitenerhöhung durch das Aufdocken von virtuellen Veranstaltungskomponenten auf 
der einen Seite und/oder durch die Generierung exakter Kundenbedürfnisse bei physi-
schen Treffen auf der anderen Seite.8 
 

„Tried and Trusted – Renaissance of the Real“

In diesem Szenario dominiert Altbewährtes. Traditionelle Werte mit klassischen Veran-
staltungsformaten in Präsenz dominieren das Bild. An erster Stelle steht der direkte und 
persönliche Austausch der Teilnehmenden. Der Einsatz von digitalen Tools erfolgt nur  
dann, wenn dadurch physische Erlebnisse verbessert werden und der persönliche Aus-
tausch unterstützt wird. Bei den physischen Veranstaltungen steht das emotionale und  
persönliche Erleben im Zentrum. Um das Vertrauen für physische, reale Veranstaltun-
gen vor Ort zurückzugewinnen, muss insbesondere dem Einflussfaktor Sicherheit Rech-
nung getragen werden. Hierzu zählt der Einsatz neuer Technologien wie Tracking-Sys-
teme, Gesichts-, Stimm- und Bewegungserkennungen. Diese Techniken sorgen für ein 
sicheres Aufenthaltsgefühl und erhöhen auch die Akzeptanz der Nutzung personenbezo-
gener Daten unter den Teilnehmenden. Hygienekonzepte sind elementare Gegenstände  
dieses Szenarios. Personenzulassungszahlen werden in Korrelation zu Veranstaltungs-
flächen gebracht, so dass zu jeder Zeit vor Ort ein Überlaufen von Veranstaltungsflä-
chen vermiedenen werden kann. Was den Destinationsstandort demnach ausmacht, sind 
zentrale, inspirierende und atmosphärische Orte, mit großzügigen Flächenangeboten 
und guter Erreichbarkeit gefragt. Das Prinzip dieses Szenarios auf bewährtes zu setzen, 
verschmilzt mit dem Wunsch nach qualitativ hochwertigen Ausstattungsmerkmalen und 
reicht bis hin zu exklusiven Angebotsnachfragen wie zum Beispiel nach exklusiv ausge-
statteten Lounge- und/oder Clubbereichen. Klarer Fokus in diesem Szenario bleibt die  
 

 
7  Vgl. Future Meeting Space (Hrsg., GCB German Convention Bureau e.V.,2021)  

Initiatoren der Studie: GCB Meetings made in Germany, Frankfurt, Fraunhofer IAO, Stuttgart 
8     Vgl. Embracing a Fluid Future (Meetings made in Germany) 

(Hrsg. GCB German Convention Bureau e.V.,2021)  
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Verbesserung der klassischen Präsenzformate vor Ort. Charakteristisch für Veranstal-
tungsformate bleibt in diesem Szenario der hohe Anteil an Freiraum für das Netzwerken  
der Teilnehmer: innen untereinander. Dazu gehören vor allem Begegnungen in Pausen-
zeiten unter den Teilnehmenden. Der Erlebnischarakter physischer Veranstaltungen 
rückt bei den Teilnehmenden vor Ort stärker in den Fokus. Die emotionale Begegnung 
der Teilnehmer: innen untereinander fordert von den Machern der Veranstaltungsfor-
mate die Entwicklung neuer innovativer Formate, schließt dabei im Tagungs- und Kon-
gressbereich aber nicht aus, dass die Wissensvermittlung an klassische Frontalpräsenta-
tionen anknüpft. Strukturierte Abläufe vermitteln das Gefühl von Sicherheit für die 
Teilnehmenden. Mit Blick auf die Kompetenzprofile auf Veranstalterseite sind vor al-
lem Optimierungsprozesse zum reibungslosen Gelingen der physischen Veranstaltung 
vor Ort gefragt, Kundenbedürfnisse gilt es kompetent mit service- und kundenorientier-
tem Personal vor Ort zu bedienen. Allround-Manager mit „360-Grad“- Blick sind ge-
fragt. Das Kooperative Zusammenarbeiten mit Destinationen steht hoch im Kurs. Zum 
besseren Kundenverständnis und zur Entwicklung einer anpassbaren Umgebung gilt es 
IT-Spezialisten mit Data-Analytics-Kenntnissen aufzubauen, um ausreichende Informa-
tion über die Kundenbedürfnisse zu erlangen.9 

 

„ – The global Community“

Flexibilität in Bezug auf Raum und Zeit prägen dieses Szenario. Virtuelle Kommunika-
tionsplattformen und digitale Tools sind feste Bestandteile dieses Konzeptes. Die Ver-
schmelzung von analogen Inhalten vor Ort mit digitalen Elementen zur raum- und zeit-
losen Vernetzung prägen diesen Case. Kunden: innen werden partizipativ in die Pla-
nungsprozesse integriert und erhalten die Möglichkeit zur aktiven Mitgestaltung. Der 
hohe Anteil an virtuellen Formaten in diesem Szenario ermöglicht eine globale Vernet-
zung und trägt maßgeblich dazu bei, dem Einflussfaktor der Globalisierung von Veran-
staltungsformaten und damit einer internationalen Vernetzung gerecht zu werden. Virtu-
elle Kommunikationsplattformen und digitale Tools ergänzen den analogen Raum. Um 
diese Interaktion der beiden Welten zu vereinbaren, sind bauliche Gegebenheiten in der 
Infrastruktur des Veranstaltungsortes von großer Bedeutung. Die Menge der physischen 
Teilnehmer: innen vor Ort rückt in diesem Szenario klar in den Hintergrund. Reichwei-
tensteigerung wird durch digitales Aufschalten von Eventplattformen gepusht.  
 

 
9 Vgl. Dienes, Katharina / Naujoks, Tilman / Rief, Stefan (2022): „Ökosysteme im Wandel – Zukunfts-

szenarien für Business Events im Zeitalter grenzenloser Kommunikation“, Abschlussbericht der For-
schungsphase 2021 des Innovationsverbundes Future Meeting Space, (Hrsg. Wilhelm Bauer, Stefan 
Rief, Matthias Schultze. Stuttgart / Frankfurt am Main)  
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Die Nutzung von Virtual Reality (VR) und/oder Augmented Reality (AR)- Technolo-
gien, die Verfügbarkeit von 5G oder Breitband-Internet steht deshalb im Mittelpunkt 
und sind zwingende Muss-Kriterien bei der Wahl der Veranstaltungsdestination.10 
 

„Green und Aware – The Net Zero Society“

Nachhaltigkeit und Umweltschutz wird zum zentralen Leitfaden dieses Szenarios. Das 
Bewusstsein für die natürliche Umgebung mit enger Beziehung zwischen Natur, 
Mensch und bebauter Umgebung dominiert das Bild. Die Leitlinie ist die Reduktion auf 
das Wesentliche. Die Nutzung regionaler Produkte, die Einbindung saisonaler Ressour-
cen sowie die Integration bestehender Infrastrukturen stehen bei der Durchführung von 
Veranstaltungen im Zentrum. Weg von kostenintensiven Möblierungskonzepten und 
üppig schmückenden dekorativen Elementen. Teilnehmende fordern authentische und 
ganzheitliche Nachhaltigkeitskonzepte vom Catering bis hin zur Ausgestaltung des Ver-
anstaltungsortes selbst. Im Mittelpunkt steht die Bescheidenheit des Raumes und des  
Eventformates an sich. Der Fokus liegt in der Improvisation und in der Interaktion mit 
den Teilnehmenden. Klassische Veranstaltungsformate mit Frontalpräsentationen sind 
in diesem Szenario bei den Teilnehmenden nicht mehr erwünscht. Was auch die Betei-
ligten des Ökosystems fordert, dass sich dieses Szenario von festen Organisationsstruk-
turen hin zu improvisierten und innovativen Lösungen entwickelt. Die Gruppengrößen 
werden deutlich kleiner, Achtsamkeit und ein stark ausgeprägtes Gesundheitsbewusst-
sein prägen die Formatbildung. Und dennoch zeichnet sich dieses Szenario durch hohe 
Investitionen in neue Technologien und digitale Tools aus, um ein gänzlich neues nach-
haltiges und ökologisches Ressourcenmanagement zu schaffen. Ziel ist es dabei, nicht 
einfach nur Natur und Technik miteinander zu verbinden. Die Entwicklung von ganz-
heitlichen smarten Veranstaltungsformaten verfolgen die effiziente Steuerung aller Res-
sourcen. Dies wird beispielsweise durch die Steuerung von Verkehrsströmen, der Aus-
lastung öffentlicher Verkehrsmittel bei der An- und Abreise oder auch durch die Regu-
lierung von Temperatur und Beleuchtung im Innenraum konsequent verfolgt.11  
 

 
10 Vgl. Dienes, Katharina / Naujoks, Tilman / Rief, Stefan (2022): „Ökosysteme im Wandel – Zukunfts-

szenarien für Business Events im Zeitalter grenzenloser Kommunikation“, Abschlussbericht der For-
schungsphase 2021 des Innovationsverbundes Future Meeting Space, (Hrsg. Wilhelm Bauer, Stefan 
Rief, Matthias Schultze. Stuttgart / Frankfurt am Main) 

11  Vgl. Dienes, Katharina / Naujoks, Tilman / Rief, Stefan (2022): „Ökosysteme im Wandel – Zukunfts-
szenarien für Business Events im Zeitalter grenzenloser Kommunikation“, Abschlussbericht der For-
schungsphase 2021 des Innovationsverbundes Future Meeting Space, (Hrsg. Wilhelm Bauer, Stefan 
Rief, Matthias Schultze. Stuttgart / Frankfurt am Main) 
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5  Zukunftsgestaltungen für Business-Events 
 

Die Erkenntnis der drei Szenarienwelten entfaltet für das Ökosystem neue Handlungs-
maßnahmen: digital und analog verschmelzen zu einer neuen Einheit. Hybriden For-
mate gehört die Zukunft. In der Definition verstehen sich die hybriden Veranstaltungen 
dabei als Mix aus Real-Event, erweitert um digitale Elemente. Entscheidend ist, bei den  
hybriden Events, dass es physische Vor-Ort-Ereignisse gibt, die in der digitalen Verlän-
gerung miteinander zu einem neuen ganzen Format verbunden werden. Die Verbindung 
beider Formate schafft darüber hinaus eine weitere Dimension, der von den Beteiligten  
bis dato kaum oder keine Aufmerksamkeit geschenkt wurde, die grenzenlose, zeitlich 
und ortsungebundene Komponente. Globalisierung, Internationalisierung, Ressourcen-
schonung, Nachhaltigkeit, Mobilität werden damit mit einem Schlag plötzlich für die 
Beteiligten in einem anderen Rampenlicht betrachtet werden können. Folgt man der De-
finition aus Wikipedia „…betont hybrid ein aus unterschiedlichen Arten oder Prozessen 
zusammengesetztes Ganzes. Die Besonderheit liegt darin, dass die zusammengebrach-
ten Elemente für sich schon eine Lösung darstellen, durch das Zusammenbringen aber 
neue erwünschte Eigenschaften entstehen können…".12 Während die physischen Veran-
staltungen sich durch die persönlichen Kontakte und den Austausch mit allen Sinnen 
kennzeichnen, stehen die digitalen Formate vor allem für eine orts- und zeitungebun-
dene Verfügbarkeit, Nachhaltigkeit, Effektivität und Effizienz. Die Verschmelzung von 
Onsite und Online wächst zu einem neuen Ganzen zusammen und bietet zahlreiche 
Chancen. Für die Beteiligten im Ökosystem heißt dies unabhängig von Zeit, Ort und 
Medium, Kundenbedürfnisse zu erkennen und durch Matchmaking – und Kommunika-
tionsdienstleistungen reichweitenstark zu erweitern. Veranstaltungen müssen sich von 
einem fixen einmaligen Termin im Jahr trennen und zu einem Omni-Channel-Ge-
schäftsmodell13 an 365 Tagen im Jahr hin entwickeln. Das vielfach praktizierte Verfah-
ren vieler Beteiligten im Ökosystem, nicht zu wissen, wie Teilnehmer- und Kunden in-
teragieren, muss der Vergangenheit angehören und darf nicht weiter praktiziert werden. 
Eine qualitative Kombination aus Digitalangebot und realer Veranstaltung, verbunden  
mit einem guten Datenmanagement und künstlicher Intelligenz, wird die Beteiligten des 
Ökosystems in die Lage versetzen, spezifische Kunden- und Teilnehmerbedürfnisse zu  
 

 
12   Vgl. Wikipedia.de, Eintrag zu „hybrid“: https://de.wikipedia.org/wiki/Hybrid 
13    Vgl. Peter Borstel, (Hrsg. 2021), TFI-Verlagsgesellschaft, in „Die Zukunft von Messen, Kongressen 

und Events“, Beitrag von J. Witt/G. Weber, JCW, Köln „Die Customer Centricity wird deutlich an 
Bedeutung gewinnen, S.14 
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ermitteln und daraus ableitend nahezu individualisierte und spezifisch auf die Kunden-
bedürfnisse eingehende Angebote zu formulieren. Durch die Verschmelzung der beiden 
Welten, intensiviert sich zum einen die Kundenbindung zum anderen kristallisieren sich 
neue Zielgruppen heraus, die wiederrum untereinander aufgrund von Angebot und 
Nachfrage zu eigenen kleinen Communities zusammenwachsen. Spannend bei der Bil-
dung neuer Zielgruppen ist, dass die klassischen Trennlinien, in der Betrachtung von 
Beziehungsebenen, sich mit hybriden Formaten neu entfalten und neue Dimensionen  
aufmachen. Das heißt, dass zum Beispiel auf Messen Besucher nicht mehr nur Ausstel-
ler treffen wollen, sondern auch andere Besucher treffen möchten. Die Veranstalter sind  
analog entsprechend aufgefordert attraktive Treffpunkte in oder an den Hallen zu initiie-
ren, um dem Bedürfnis der teilnehmenden Besucher nachzukommen. Digital müssen 
Touch Points geschaffen werden, die die Vernetzung der virtuellen Teilnehmer ermögli-
chen. Die klassisch, bis dato erzeugten Erlösquellen, werden aufgrund von einem zu 
verzeichnenden Rückgang der realen Teilnehmer vor Ort, kompensiert werden müssen. 
Durch die digitale Welt ergeben sich aber interessante neue Umsatzquellen. Der Begriff 
der „Größe“ oder alternativ ausgedrückt, quantitative Messgrößen, wie Anzahl von 
Teilnehmern oder qm-belegte Flächen verlieren in dieser Betrachtung allerdings an Be-
deutung. Funktionalität, Reichweitenstärke, Vernetzung stehen als neues Synonym für 
die Qualität einer Veranstaltung und gewinnen damit im Ranking der Teilnehmenden  
mehr und mehr an Aufmerksamkeit. Hier ergibt sich eine neue Bereitschaft, für Leistun-
gen und Services zu zahlen. Die Wertschöpfungsketten des Ökosystems werden sich 
dadurch in ihren Dimensionen deutlich verändern. Was für Veranstalter: innen bedeutet, 
dass sich vor allem die vor Ort eingespielten und definierten Dienst- und Serviceleis-
tungsangebote verändern müssen. Typische Beispiele sind vor allem Dienstleistungsge-
werke, die in großen Mengen in der Gebäudestruktur wie beispielsweise bei Messen, 
abgerufen werden. Dazu gehören zum Beispiel die Elektroversorgung oder Abhänge-
punkte. Feste Einrichtungen wie große Restaurants verlieren an Bedeutung. Logistisch 
eingespielte Prozesse, die in engen Zeiträumen hohe Volumina abwickeln, rücken in 
den Hintergrund. Kennzahlenbasierte Gebäuderichtwerte wie beispielsweise Bodenbe-
lastungen werden uninteressanter, da sich die Präsentationsdarstellungen durch digitale 
Darstellungen im virtuellen Raum ablösen. Involvement der Teilnehmer: innen und In-
teraktion zwischen den Beteiligten müssen zu einem gleichwertigen Erlebnis zwischen 
onsite und online werden. Interaktion zwischen live und digitaler Welt bestimmt maß-
geblich die Qualität des Events und bleibt nachhaltig in Erinnerung der Teilnehmenden. 
Der Erfolg eines hybriden Events wird dann für alle Beteiligten zum Erfolg, wenn es 
gelingt, Exklusivität über Mehrwerte in der Unterhaltung, über Zugang zu Wissen und 
durch Mitgestaltung und Integration der Teilnehmenden zu schaffen. Je mehr interes-
sante Touch Points für die Teilnehmer: innen geboten werden, je individualisierter diese  
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Angebotsformen abgerufen werden können, umso mehr steigt das Interesse und die Be-
reitschaft am Event teilzunehmen. Entscheidend ist, dass die Teilnehmer: innen selbst 
entscheiden, ob Sie live vor Ort oder im virtuellen Raum, digital teilnehmen. Für die 
Beteiligten des Ökosystems heißt dies, in den hybriden Formaten zwei unabhängig von-
einander laufende Events parallel technisch als auch inhaltlich zu bedienen und umzu-
setzen. Egal ob virtuell oder persönlich vor Ort: das A und O sind zielgruppenrelevante  
Inhalte, die es ermöglichen, dass sich Menschen mit gleichen Interessen räumlich unab-
hängig vernetzen können. Der Aufbau zweier unabhängig voneinander laufender For-
mate bedarf einer neuen Investitionsplanung. Der Erstaufwand für ein hybrides Konzept 
fordert von den Veranstaltern zunächst deutlich höhere Startinvestitionen. Sind die Set- 
ups eingespielt, bringen die virtuellen Anteile im hybriden Konzept eine vorteilhafte 
schnellere Planbarkeit und Umsetzung mit sich, die Folgekosten minimieren sich deut-
lich. 

 

6  Kurskorrekturen des Business Cases 
 

 
 

Für die Stakeholder der Messe- und des Tagungsstandortes Deutschland liegt ein enor-
mes Potential in den hybriden Formaten. Diese setzt aber voraus, die Beweggründe der 
Teilnehmenden zu kennen und sich mit passgenauen Angeboten, zielgruppengerecht 
auseinanderzusetzen und am Markt zu positionieren. Wie im Abschnitt zuvor beschrie-
ben gilt es, für die Teilnehmer: innen eine Vielzahl von individualisierten Touch Points 
zu schaffen. Das Live-Event rückt damit ab einem bestimmten Zeitpunkt in den Hinter-
grund und die Teilnehmer: innen können unabhängig von Ort und Zeit an 365-Tagen 
Wissen und Informationen über die digitale parallel betriebene Plattform abrufen und 
nutzen. Je nach Leistungsinhalte und Graduierung der Serviceeinhalte entstehen neue 
Umsatzerlöse. Völlig neu für die Beteiligten des Ökosystems ist dabei die Monetarisie-
rung von Leistungen in reinen digitalen Plattformen. Bis dato hat man sich mit Teilneh-
mergebühren für Kongresse und/oder Tagungen auseinandergesetzt oder mit reinen Flä-
chenverkäufen in qm-Preisen, ausgedrückt auf Messen. Jetzt sind die Veranstalter des 
Ökosystems aufgefordert, sich mit neuen Mikropaymentzahlungen für digital abrufbare 
Leistungen und Services in virtuellen Plattformen auseinandersetzen. Dabei müssen die  
Beteiligten des Ökosystems lernen, dass sich digitale Produkte in einer anderen monetä-
ren Range bewegen als klassische qm-Standpreise oder Kongressteilnehmergebühren. 
Micropayment bedeutet für das Ökosystem neue Geschäftsmodelle aufzusetzen und zu  
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bepreisen, die sich zum einen im Centbereich bewegen zum anderen über deutlich an-
dere zeitliche Perioden abgerechnet werden. Lag der Fokus bis dato unmittelbar, vor, 
während und nach der Messe oder dem Kongress gilt, jetzt die Betrachtung zeitlich auf 
ein Fenster von 365-Tagen zu strecken. Das allein wird aber nicht ausreichen die Um-
satzverluste zu kompensieren, so dass in den neuen Geschäftsansätzen auch der Ansatz 
verfolgt werden muss, neue strategische Allianzen zuzulassen, die vorher keinerlei Op-
tion darstellten. Ein typisches Beispiel für diesen Gedanken gilt dem sogenannten Gue-
rillamarketingansatz. Insbesondere im Messegeschäft wurde lange der Ansatz verfolgt, 
nur zugelassene und eingebuchte Aussteller mit physischen Standflächen in den weite-
ren Produkt- und Marketingmix einzubinden. Genau hier setzt die neue Denkweise an, 
über den Tellerrand hinaus neue Kundenkreise und Communities zu erschließen und 
miteinander zu vernetzen. Für die Veranstaltungsbranche ein völlig neuer Weg, der bis 
dato nicht gegangen wurde, der aber große Chancen bietet, sich in neue Richtungen zu 
entwickeln und die Folgen der pandemischen Verläufe unter Berücksichtigung der Ein-
flussfaktoren abzufedern. Ziel muss es sein, die qm-Verluste, die sich durch ein physi-
sches Zurückziehen der ausstellenden Kunden ergeben, weiterhin im Unternehmen zu 
halten. Das heißt, es müssen jetzt die richtigen digitalen Angebote an die Kunden heran-
getragen werden, um die digitalen Budgets der ausstellenden Kunden im Unternehmen 
der Messeveranstalter zu belassen. Aus einer Standbuchung entwickelt sich ein Abo! 
„…Eine Messe „zu abonnieren“ bedeutet daher, eine Reihe von Serviceleistungen vom 
Messeveranstalter zu erhalten, bei denen der Messestand nur einen von vielen Interakti-
onspunkten darstellt…“.14 Der klassische Verkauf von qm-Standflächen wird dabei auch 
weiterhin wichtig bleiben, fordert aber insbesondere in den Teams und in der Verkaufs-
leistung eine völlig neue Herangehens- als auch Verständnisweise, da sowohl physische 
als auch digitale Konzepte zeitgleich vermarktet werden müssen. Die bis dato einfach 
praktizierte Lösung, ausstellenden Kunden obligatorisch standardisierte digitale Pakete 
als add on mitzuvermarkten, ohne dabei eine individualisierte Betrachtung des Kunden 
vorwegzuschicken, wird nicht mehr zielführend sein. Die Beteiligten im Ökosystem 
müssen einmal mehr verstehen, dass die Service- und Dienstleistungsangebote 
customized gestaltet werden müssen. Individualisierte Abonnements ermöglichen den 
Veranstaltern in Interaktion mit den Ausstellern zu treten. Der Aussteller definiert seine 
persönlichen „Industrie Touch Points“ und interagiert im virtuellen Raum unterjährig  
mit Nachfragenden. Der Anspruch, Menschen zusammenzubringen ist heute kein Kern-
geschäft von Tagungs- und Kongressveranstaltern, ebenso wenig von Messemachern. 
Die heutigen digital abrufbaren und vorgestellten Informationen auf Unternehmensweb-
seiten spiegeln reine Gründe dar, warum sich eine Messe oder ein Kongressbesuch  

 
14   Zitat: Matthias Baur, „Werden Aussteller und Besucher in Zukunft „Messen abonnieren“? S. 85, 

Beitrag in Die Zukunft von Messen, Kongressen und Events, (Hrsg. Peter Borstel, 2021) 
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lohnt. Die Auftritte stellen Rahmenprogramme, Aussteller, Referenten und Partner vor,  
die am realen Event teilenehmen. Hier genau setzt der Hebel für Veränderung an: es be-
darf des Contents und einer neuen Plattformökonomie. Kongress- und Messemacher 
müssen lernen Plattformen zu gestalten, zu bespielen und Geschichten vor, während und 
nach den Veranstaltungen, 365 Tage bereitzustellen. Dies gelingt aber nur dann, wenn  
alle Beteiligte einbezogen werden. Im Bereich der Messe sind dies vor allem die Aus-
steller, die ihre Geschichten und Produktinnovationen präsentieren. Ausstellende Kun-
den verfolgen in der Regel das Kernziel Leads zu generieren sowie eine möglichst effi-
ziente und hohe Reichweite bzw. Aufmerksamkeit zu erzielen. Dies vor allem vor dem 
Hintergrund der durch die Pandemie nach wie vor starken Einschränkungen der Reisetä-
tigkeiten als auch unter dem Aspekt von Kosten- und Nachhaltigkeitsaspekten. Im Kon-
gress sind es Referenten und Dozenten, die die 365-Tage Plattformen mit Inhalt füllen. 
 
 

7  Ressourcenbedarf und Ressourcensteuerung 
 

 
 
Zunächst klingt die Verschmelzung einfach, bewahrheitet sich in der Umsetzung jedoch 
als neue Herausforderung. Hybrid setzt ein Technik-Know-How voraus, was sich zwar 
durch klassische Eventtechniker: innen begleiten lässt, aber die Expertise von IT-Spezi-
alisten bedarf. Ebenso wenig ist es nicht damit getan, ein digitales Format an das 
nächste zu reihen. Auch hier bedarf es der Expertise von Eventdesignern und Konzepti-
onisten, die Story-Telling beherrschen. Die digitale Verlängerung von Eventplattformen 
verlangt nach gänzlich neuen Kompetenzen und Funktionsbildern. Vor allem smarte 
Events mit hoher vernetzter Infrastruktursystematik stellt sowohl Veranstalter: innen als 
auch Locationbetreiber vor große Herausforderungen. Es bedarf der Ausbildung Sach-
kundiger, die sich mit der Entwicklung und Integration von Technologien auseinander-
setzen.  
 

Entscheidend ist, dass alle Beteiligten im Ökosystem begreifen, dass die Chancen der 
Digitalisierung nicht das Invest in die Technologisierung ist, sondern ein viel bedeuten-
deres Invest, nämlich das in die Vernetzung von Menschen. Digital versteht sich als 
Wissen und nicht als reine Hardware oder Gerätelösung. Hier schließt sich folglich auch 
der Kreis. Wer international agieren möchte, klimafreundlich handeln will, Handels-  
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und Wirtschaftsbeziehungen auch in schwierigen Zeiten aufrechterhalten will und muss, 
muss Netzwerke aufbauen, intensivieren und in der Lage sein, gezielt Angebot und 
Nachfrage zielgruppengerecht zusammenzuführen. Im Fokus steht die Herstellung von 
Beziehungen. Sowohl im Tagungs-, Kongress- als auch Messebereich gilt es, durch ge-
zielte Matchmakingprogramme gezielt Interesse und Nachfrage zusammenzuführen. 
Im Vordergrund bleibt dabei immer der Mensch, er macht erst den Dialog möglich. Ent-
sprechend rücken Sprache, kulturelle Verhaltensweisen sowie Kommunikations- und 
Interaktionsformen bei Veranstaltungsformaten mehr und mehr in den Mittelpunkt der 
Teilnehmenden. Für Veranstalter gilt es, sich mit Begrüßungsformeln, religiösen Ritua-
len, notwendigen Gebetsorten und -pausen sowie Ernährungskulturen auseinanderzuset-
zen. Um detaillierte Erkenntnisse für die Ausgestaltung von Veranstaltungsformaten zu 
erlangen, sind Veranstalter aufgefordert, sich mit intensiven Marktforschungen und der 
Gewinnung von speziellen Marktkenntnissen auseinanderzusetzen. Für den Aufbau 
„…global vernetzter Event-Communities empfiehlt sich die Integration an Forschenden 
der Kulturwissenschaften, die über ein breites Wissen ethischer, moralischer und juristi-
scher Grundsätze in den länderspezifischen Kontexten verfügen und durch Aufklärung 
eine Brücke zwischen den Kulturen schlagen können…“15. Qualifikations- und Weiter-
bildungsmaßnahmen zur Steigerung und Sensibilisierung von interkulturellen Kompe-
tenzen sind zu ergreifende Maßnahmen. Ebenso wie der multilinguale Auf- und Ausbau 
von Sprachkompetenzen und Umgangsweisen mit Kulturen. Durch die Verschmelzung 
von analog und real live ergeben sich gänzlich neue Anforderungen, die auch mit Blick 
auf Ausbildungsinstitutionen neue Aus- und Weiterbildungsmöglichkeiten erfordern. 
Bildungsträger müssen im Dialog mit den Beteiligten des Ökosystems ihre Ausbil-
dungs- und Studienangebote entsprechend modernisieren und aktualisieren. Es bedarf 
des Neuaufbaus von Interface Managern zur Gestaltung einer Schnittstelle zwischen 
virtueller und analoger Welt. Ebenso müssen mit der Schaffung von Communitynetz-
werken Community-Manger als neue Funktionsbilder aufgebaut werden. Die Schaffung 
von Substainibility-Managern wird dem Einflussfaktor der Ressourcenverknappung so-
wie dem Trendszenario „green and aware“ gerecht. Funktionsbilder in diesem Bereich 
müssen sich mit den Themen der Nachhaltigkeit und dem umweltbewussten Verhalten 
des Veranstaltungsortes sowie des Aufbaus des Eventkonzeptes befassen.16 Unter dem  

 
15   Zitat: Dienes, Katharina / Naujoks, Tilman / Rief, Stefan (2022): „Ökosysteme im Wandel – Zu-

kunftsszenarien für Business Events im Zeitalter grenzenloser Kommunikation“, Abschlussbericht der 
Forschungsphase 2021 des Innovationsverbundes Future Meeting Space, (Hrsg. Wilhelm Bauer, Ste-
fan Rief, Matthias Schultze. Stuttgart / Frankfurt am Main), S. 28 

16   Vgl. Dienes, Katharina / Naujoks, Tilman / Rief, Stefan (2022): „Ökosysteme im Wandel – Zukunfts-
szenarien für Business Events im Zeitalter grenzenloser Kommunikation“, Abschlussbericht der For-
schungsphase 2021 des Innovationsverbundes Future Meeting Space, (Hrsg. Wilhelm Bauer, Stefan 
Rief, Matthias Schultze. Stuttgart / Frankfurt am Main), S. 28, S. 43 
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Aspekt der neuen Beziehung zwischen Natur und bebauter Umgebung sind zudem inno- 
vative und kreative Architekten und Landschaftsplaner gefragt. Eine gänzlich neu aus-
gerichtete Strategie bedarf der Planung des Marketings. Soziale Medien rücken in den 
Vordergrund, formen die Bildung von Communities. Die Zusammenarbeit und Koope-
ration mit Influencer gewinnen an Bedeutung, gerade vor dem Hintergrund der Anspra-
che der jüngeren Generationen. Die Entwicklung muss hin zu ganzheitlichem Denken  
erfolgen, Prozesse müssen neu definiert werden, Mitarbeiter müssen lernen die kunden-
spezifischen Anforderungen bedarfsgerecht durch neue vernetzte Konzepte und Kompe-
tenzen zu präsentieren, zu verkaufen. Dies fordert eine disziplinübergreifende Zusam-
menarbeit und einen neuen organisatorischen Geschäftsaufbau, der intern durch die 
Bündelung von Kompetenzen gekennzeichnet ist und extern auf der Integration und 
Verschmelzung von Allianzen fußen kann. Entsprechend dieser Entwicklung sind neue 
Funktionsbilder in den eigenen Organisationsstrukturen zu schaffen, zu prüfen bzw. ab-
zubauen. 
 

 

8 Transformation aktiv gestalten  
 
Die Herausforderungen für das Ökosystem besteht darin auf den beschriebenen Wandel 
nicht nur zu reagieren, sondern sich diesen zunutze zu machen. D. h., dass das Innovati-
onspotential nicht nur in Anpassungen und Hardware-Entwicklungen zu suchen ist, son-
dern in der Interkonnektivität der Beteiligten des Ökosystems. Die Entwicklung muss 
hin zu ganzheitlichem Denken erfolgen. Prozesse müssen komplett neu definiert wer-
den. Abteilungen, die in Unternehmen bis dato in einem konkurrenzartigen Verhältnis 
standen, müssen effektiv gebündelt und zusammengeführt werden, um erfolgreich neue 
Kundenkontakte zu identifizieren und zu generieren. Eine Verzahnung von Marketing, 
IT und Vertrieb ist unerlässlich. Das Ergebnis muss eine disziplinübergreifende Zusam-
menarbeit sein, die intern durch die Bündelung von Kompetenzen gekennzeichnet ist 
und extern durch die Integration und Verschmelzung mit Fachunternehmen begleitet 
wird.  
Wie die vorangegangenen Kapitel beschrieben haben, sind insbesondere jene Kompe-
tenzen outzusourcen, die einen mit der Hybridisierung von Eventformaten einen hohen 
sachkundigen IT-Verstand verlangen ebenso wie die Aufbereitung und Gestellung von 
Content. Die Zusammenarbeit mit Plattformanbietern, Tech-Start-up sowie mit 
Streaminganbietern und Produktionsstudios sind hier zielführend. Durch das Outsour-
cen werden zum einen erste positive Effekte entstehen, die sich durch Kosteneinsparun-
gen innerhalb der Belegschaft bemerkbar machen. Zum anderen ergeben sich durch  
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neue Allianzen automatisch auch neue Kundenbeziehungsgeflechte. Durch die klare 
Konzentration der Veranstalter im Ökosystem auf die Herstellung, Identifikation und 
Generierung von Kundenkontakten sowie der Eruierung der Kundenbedürfnisse kon-
zentriert sich das klassische Veranstaltergeschäft damit zunehmend auf die rein opera-
tive Umsetzung der Eventformate. Die Bewirtschaftung der Immobilien selbst rückt zu 
nehmend in den Hintergrund und wirft die Frage damit auch auf, ob Messegesellschaf-
ten sich mit der Verwaltung der Immobilien auch in Zukunft weiter intensiv auseinan-
dersetzen sollen und müssen. Weiterhin geht mit diesen Überlegungen einher, ob über 
alle Messegesellschaften hinweg für jede einzelne Gesellschaft eigene Strukturen vorge-
halten werden müssen. Muss jede Gesellschaft eine eigene Einkaufsabteilung haben, 
muss jede Gesellschaft eine Personalabteilung führen? Zielführender wäre die zentrale 
Bündelung übergeordneter Strukturen und Services, so dass sich im Kern jede einzelne 
Gesellschaft nur noch mit dem rein operativen Geschäft auseinandersetzen müsste. Wie 
in der Ökolandschaft der Messe-, Tagungs- und Kongressbranche schon vor mehreren 
Jahren andiskutiert, schiebt sich nach den pandemischen Entwicklungen erneut die 
Frage in den Vordergrund, ob es nicht an der Zeit, ist eine vertraglich geregelte Zusam-
menarbeit zwischen öffentlicher Hand und Unternehmen der Privatwirtschaft in einer 
Zweckgemeinschaft zu bündeln, und damit die Vorteile des Public Private Partnerships 
sich zu Nutze zu machen. Das Interesse von Investoren, die sich der Immobilien anneh-
men und diese mit neuen Nutzungskonzepten umwandeln wäre vor dem Hintergrund 
der citynahen Lagen gerade der großen Veranstaltungshallen groß. Ebenso zeigen be-
kannte Plattformökonomien wie Amanzon und Alibaba, dass auf der anderen Seite ganz 
sicher auch Investoren im Markt vorhanden sind, die bereit wären, in das operative Ge-
schäft mit einzusteigen.  
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9 Fazit

Es wird deutlich, dass Krisenzeiten und ihre Einflussfaktoren die Treiber einer neuen 
Veranstaltungswelt von morgen sind. Die Beteiligten im Ökosystem – im Besonderen die 
Messegesellschaften – sind aufgefordert umzudenken. Einst so wichtige Messkriterien 
wie „Dimensionen“ treten in den Hintergrund. Der Wunsch nach individuellen und maß-
geschneiderten Markt- oder Eventplätzen die Nachhaltigkeit, Klimaschutz und Reise-
richtlinien berücksichtigen, gewinnen in Zukunft deutlich an Bedeutung.  

Die Hybridisierung und damit die Verschmelzung und Verknüpfung von realem Event 
und digitalem Angebot stellt für das Ökosystem der Veranstaltungswirtschaft eine groß-
artige Chance dar, sich einem grenzenlosen Kommunikationsraum mehr und mehr zu-
zuwenden. Was länge außen vor blieb steht jetzt im zentralen Fokus der Hybridisierung: 
Kundenerwartungen und Kundenbedürfnisse bestimmen Angebot und Serviceleistun-
gen. Die beschriebenen Einflussfaktoren und verschiedenen Trendszenarien sollen dem 
Ökosystem als Inspiration für neue Konzeptansätze dienen, vor allem auch die  
monetären Verluste kompensieren, die sich durch Teilnehmerrückgänge an physischen  
 
Veranstaltungen, insbesondere im Messebereich durch Verkleinerung von gebuchten 
qm-Standflächen ergeben. Die Chance das Eventgeschäft als 365-Tage-Omni-Channel-
Plattform zu entwickeln, bieten beste Voraussetzungen neue Community-Cluster zu 
identifizieren, und mit speziellen neuen Serviceangeboten zu bedienen. Letztendlich 
wird es egal sein, wo Kontakte und Beziehungen hergestellt werden. Die Botschaft ist 
eindeutig, Hauptsache die Interessen der Kunden und Teilnehmenden werden stärker 
berücksichtigt und als Ausgangspunkt für die Ausgestaltung von Business-Events ge-
nommen, losgelöst von Zeit und Raum. Die reale Welt wird auch weiterhin ihre Da-
seinsberechtigung haben und als stabile Basis für den Aufbau neuer Plattformen dienen. 
Dies wird aber nur funktionieren, wenn die Beteiligten das Verständnis haben, dass Be-
ziehungsmanagement in den Vordergrund zu rücken, und sich vom reinen „qm-Verkäu-
fer“ hin zum „Community-Master“ zu entwickeln. 

 



I 

 

 

 
Literaturverzeichnis 

–

): „Ökosysteme im Wandel –
Zukunftsszenarien für Business Events im Zeitalter grenzenloser Kommunikation“, Ab-

–
220706_gcb_marketingstrategie2023.pdf 



II 

 

 

Abbildungsverzeichnis



Die Vertriebsbank der Zukunft
Heiko Franzke

St. Gallen
Business School

Praxisarbeit im Rahmen des St. Galler Praxisstudiums

Agilität als Kernkompetenz für 
erfolgreiche Bankgeschäfte
Fabian Hoheisel

St. Gallen
Business School

Praxisarbeit im Rahmen des St. Galler Praxisstudiums

Publikationen im Rahmen der Schriftenreihe: Praxisarbeiten

ab 2020

In der Schriftenreihe ‚Praxisarbeiten‘ veröffentlichen wir Arbeiten mit einem Fokus auf ein jeweils aktuelles 
und relevantes Thema einer Branche. Wir sind die Herausgeber, die Autorenrechte und Autorenpflichten 
liegen bei den jeweiligen Verfasserinnen und Verfassern.

Die Vertriebsbank der
Zukunft
St. Gallen 2020

Recyclingbeton als Werk-
stoff der nächsten  
Generation: Ressourcen- 
schonender Beton
St. Gallen 2020

Agilität als Kernkompetenz 
für erfolgreiche Bank
geschäfte
St. Gallen 2020

Chancen der Digitalisierung 
im Sales der Baustoffindustrie
St. Gallen 2020

Chancen der Digitalisierung  
im Sales der Baustoffindustrie
Lucas Danneberg

St. Gallen
Business School

Praxisarbeit im Rahmen des St. Galler Praxisstudiums

Startup’s und regionale 
Standortfaktoren
St. Gallen 2020

Agilität in bisher  
hierarchisch geführten 
Unternehmen?
St. Gallen 2020

Agilität in bisher hierarchisch 
geführten Unternehmen?
Anja Brown

St. Gallen
Business School

Praxisarbeit im Rahmen des St. Galler Praxisstudiums

Recyclingbeton als Werkstoff  
der nächsten Generation: 
Ressourcenschonender Beton
Salvatore Gumina

St. Gallen
Business School

Praxisarbeit im Rahmen des St. Galler Praxisstudiums

Startup’s und regionale 
Standortfaktoren
Joseph Heß

St. Gallen
Business School

Praxisarbeit im Rahmen des St. Galler Praxisstudiums



Entwicklung der Software Branche  
in Data Analytics und  
Artificial Intelligence (AI)
Stefan Herbert

Praxisarbeit im Rahmen des St. Galler Praxisstudiums

Megatrend Kundenverhalten  
im ÖPNV  
Eine Herausforderung für etablierte ‚Player‘
 
Axel Eschment

Praxisarbeit im Rahmen des St. Galler Praxisstudiums

Verpackungen aus Wellpappe
Wachstum dank E-Commerce
St. Gallen 2021

Verpackungen aus Wellpappe
Wachstum dank E-Commerce
Jonas Grundmann

St. Gallen
Business School

Praxisarbeit im Rahmen des St. Galler Praxisstudiums

Entwicklung der Software  
Branche in Data Analytics  
und Artificial Intelligence (AI)
St. Gallen 2021

Megatrend Kundenverhalten  
im ÖPNV  |  Eine Heraus
forderung für etablierte ‚Player‘
St. Gallen 2022

Klima-Neutralität:
CO2-Strategie im Mittelstand
St. Gallen 2021

Dank Digitalisierung zur  
Einzigartigkeit in der  
Faltschachtelindustrie
St. Gallen 2021

Klima-Neutralität:
CO2-Strategie im Mittelstand
Klaus Felix Heusler

St. Gallen
Business School

Praxisarbeit im Rahmen des St. Galler Praxisstudiums

Dank Digitalisierung zur  
Einzig artigkeit in der  
Faltschachtel industrie
Maximilian Brückmann

St. Gallen
Business School

Praxisarbeit im Rahmen des St. Galler Praxisstudiums

Einzigartiger Kundennutzen im 
Industriegütergeschäft  
Die Kundennutzen-Karte als  
Servicemanagement-Tool

 
Oliver Hupke

Praxisarbeit im Rahmen des St. Galler Praxisstudiums

Zukunftsszenarien der  
Messe-, Tagungs- und  
Kongressbranche
St. Gallen 2022



2010 – 2019

Vermarktung und Investition  
in der Gesundheitsbranche
Ricarda Cramer, Jörg Genstorfer

St. Gallen
Business School

Praxisarbeit im Rahmen des St. Galler Praxisstudiums

Optimierung von Prozessen  
und Projekten
Kevin Schmidhauser, Armin Bredel

St. Gallen
Business School

Praxisarbeit im Rahmen des St. Galler Praxisstudiums

Analysieren, bewerten,
kontrollieren
Laurin D. Friedrich, Anna Dirksen, Daniel Voss

St. Gallen
Business School

Praxisarbeit im Rahmen des St. Galler Praxisstudiums

Vermarktung und Investition 
in der Gesundheitsbranche
2. Auflage 2020, 
186 Seiten

Optimierung von 
Prozessen und Projekten
2. Auflage 2020, 
225 Seiten

Analysieren, bewerten,
kontrollieren
2. Auflage 2020
289 Seiten

Prozesse effizient gestalten
2. Auflage 2020,
172 Seiten

Optimale Organisations-
entwicklung
2. Auflage 2020,
193 Seiten

Märkte analysieren.
Integrierte Strategien
entwickeln.
2. Auflage 2020
206 Seiten

Prozesse effizient gestalten
Andrea Wagenheim

St. Gallen
Business School

Praxisarbeit im Rahmen des St. Galler Praxisstudiums

Optimale  
Organisationsentwicklung
Christian Grajek, Christian Wolfsteiner

St. Gallen
Business School

Praxisarbeit im Rahmen des St. Galler Praxisstudiums

Märkte analysieren.
Integrierte Strategien entwickeln.
J. Schmidt, Michael Klade

St. Gallen
Business School

Praxisarbeit im Rahmen des St. Galler Praxisstudiums



Der Kunde im Fokus
2. Auflage 2020,
285 Seiten

Das EFQM-Exzellenz-Modell 
und seine Anwendung
2. Auflage 2020,
128 Seiten

Humanressourcen:
Rekrutierung, Aus- und
Weiterbildung
2. Auflage 2020,
192 Seiten

Der Kunde im Fokus
Maura Trumpp, Bernd Frühwald, Enrico Kehding

St. Gallen
Business School

Praxisarbeit im Rahmen des St. Galler Praxisstudiums

Das EFQM-Exzellenz-Modell  
und seine Anwendung
Stephan Gehling

St. Gallen
Business School

Praxisarbeit im Rahmen des St. Galler Praxisstudiums

Humanressourcen: 
Rekrutierung, Aus- und 
Weiterbildung
Martin Schmauss, Riccardo Sawkin

St. Gallen
Business School

Praxisarbeit im Rahmen des St. Galler Praxisstudiums

Ganzheitliche
Unternehmensanalyse
Karl Paukner, Jannis Lindschau

St. Gallen
Business School

Praxisarbeit im Rahmen des St. Galler Praxisstudiums

Erschliessung neuer
Geschäftsfelder
Swen Postels, Sabine Kerum

St. Gallen
Business School

Praxisarbeit im Rahmen des St. Galler Praxisstudiums

Ideen- und Innovations
management
2. Auflage 2020,
170 Seiten

Ganzheitliche
Unternehmensanalyse
2. Auflage 2020,
172 Seiten

Erschliessung neuer
Geschäftsfelder
2. Auflage 2020
144 Seiten

Ideen- und 
Innovationsmanagement
Markus Heubi, Robert Hormes, Rainer Brockmöller

St. Gallen
Business School

Praxisarbeit im Rahmen des St. Galler Praxisstudiums



Strategische Planung & 
Controlling
Thomas Schuler, Thomas Schwarz, Tamara Garny

St. Gallen
Business School

Praxisarbeit im Rahmen des St. Galler Praxisstudiums

  

Integriertes Key-Account-
Management
Hans-Jörg Lindner, Joachim Schmid, 
Roger Affeltranger

St. Gallen
Business School

Praxisarbeit im Rahmen des St. Galler Praxisstudiums

Produktmanagement  
in Einzelhandel und Medienwelt
Nina Dianna Tebartz, Wilfried Wüst

St. Gallen
Business School

Praxisarbeit im Rahmen des St. Galler Praxisstudiums

Integriertes Key-Account-
Management
2. Auflage 2020,
268 Seiten

Produktmanagement
in Einzelhandel und  
Medienwelt
2. Auflage 2020,
156 Seiten

Strategische Planung & 
Controlling
2. Auflage 2020,
268 Seiten

Planen & Optimieren
Armin Huerlimann, Alexander Hust

St. Gallen
Business School

Praxisarbeit im Rahmen des St. Galler Praxisstudiums

Wettbewerb & Marktbearbeitung
Simone Bliem, Wolfgang Blender

St. Gallen
Business School

Praxisarbeit im Rahmen des St. Galler Praxisstudiums

Transfer & Auslagerung
Hagen Höhl, Thomas Gazlig

St. Gallen
Business School

Praxisarbeit im Rahmen des St. Galler Praxisstudiums

Planen & Optimieren 
2. Auflage 2020,
198 Seiten

Transfer & Auslagerung
2. Auflage 2020,
194 Seiten

Wettbewerb & Markt- 
bearbeitung
2. Auflage 2020
152 Seiten

Wettbewerb & Marktbearbeitung
Simone Bliem, Wolfgang Blender

St. Gallen
Business School

Praxisarbeit im Rahmen des St. Galler Praxisstudiums



Produkt & Vermarktung
Iris Maria Ziegler, Eva-Maria Tomic, Erwin Thom

St. Gallen
Business School

Praxisarbeit im Rahmen des St. Galler Praxisstudiums

Projektmanagement &
Prozessoptimierung
Frank Weinfurth, Gabriel Alain Fechir

St. Gallen
Business School

Praxisarbeit im Rahmen des St. Galler Praxisstudiums

Produkt & Vermarktung
2. Auflage 2020,
252 Seiten

Projektmanagement &
Prozessoptimierung
2. Auflage 2020,
188 Seiten

General Management & 
Strategie
2. Auflage 2020,
338 Seiten

General Management & 
Strategie
Daniel L. Rüedi, Thomas Grün, Ingrid Schwaiger

St. Gallen
Business School

Praxisarbeit im Rahmen des St. Galler Praxisstudiums



St.Gallen Business School 
Rosenbergstrasse 36 
CH-9000 St.Gallen

Telefon:	 +41 71 225 40 80 
E-Mail:	 seminare@sgbs.ch 
Internet:	 www.sgbs.chw

w
w
.s
gb

s.
ch


