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Vorwort

Das Fraunhofer-Institut fir Arbeitswirtschaft und Organisation
IAO und das GCB German Convention Bureau e. V. forschen
bereits seit 2015 gemeinsam mit vielen innovationsbegeister-
ten Partnern im Innovationsverbund »Future Meeting Space«.

Ein zentrales Ziel war es von Beginn an, die Rolle von Business
Events als Innovationsmotor und wesentliches Instrument der
Unternehmenskommunikation zu starken. Im Sinne der Trend-
forschung antizipiert Future Meeting Space relevante Entwick-
lungen im Okosystem von Veranstaltungen und leitet daraus
konzeptionelle, technologische und radumliche Anforderungen
ab.

Dieses Okosystem ist in den letzten Jahren zunehmend
komplexer und gleichzeitig fluider geworden: Megatrends wie
Nachhaltigkeit, New Work, Digitalisierung oder Sicherheit sind
globale und vielfach zeitgleich auftretende Phanomene, die
zudem nicht isoliert voneinander zu betrachten sind, sondern
sich wechselseitig beeinflussen.

Gerade angesichts dieser multiplen Veranderungsprozesse ist
die Relevanz von Business Events ungebrochen, da sie einen
wichtigen Beitrag zur Lésung komplexer Sachverhalte leisten
konnen. Menschen, die im beruflichen Kontext zusammen-
kommen, sorgen flr Wissenstransfer und neue Netzwerke und
liefern so die Plattformen, auf denen Antworten fir die groBen
Fragen unserer Zeit entwickelt werden.

Gleichzeitig flhrt eine sich dynamische wandelnde Welt dazu,
dass sich auch die Muster und Beweggrinde im Hinblick auf
Veranstaltungsbesuche und Geschaftsreisen verdndern. Mit
dem Forschungsschwerpunkt des Jahres 2022 — »Redefining
Event Attendance« — war es daher unser zentrales Anliegen, zu
verstehen, warum sich Menschen kiinftig fir oder gegen die
physische Teilnahme an Veranstaltungen entscheiden. Dieses
Verstandnis und daraus abgeleitete Handlungsoptionen schafft
fur alle Stakeholder das Fundament zu relevanten, erfolgrei-
chen und innovativen Business Events der Zukunft.
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Managing Director,

GCB German Convention
Bureau e. V.
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1. Ausgangslage

1.1 Die Bedeutung von

Business Events

Meetings, Tagungen und Kongresse sind Plattformen fir den
Austausch von Wissen, Erfahrungen und Ideen. Sie setzen
wesentliche Impulse fir politische, wirtschaftliche, wissen-
schaftliche und soziale Prozesse und férdern somit Innovatio-
nen und neue Losungen.

Flr den Wirtschaftsstandort Deutschland haben beruflich
motivierte Veranstaltungen seit Jahrzehnten eine enorme
wirtschaftliche Bedeutung. So fanden hierzulande 2019 knapp
drei Millionen Veranstaltungen mit Gber 420 Millionen Teil-
nehmenden statt. Vor Beginn der Pandemie nahm Deutschland
als Tagungs- und Kongressdestination im weltweiten Vergleich
regelmaBig Spitzenpositionen ein, unter anderem in den Ran-
kings der »International Congress & Convention Association«
(ICCA)' oder im »IPK World Travel Monitor«2. Insbesondere das
hervorragende weltweite Image der Marke Deutschland, die
vielfaltigen Kompetenzen in Wirtschaft und Wissenschaft, das
Bekenntnis zu Nachhaltigkeit sowie die exzellente Infrastruktur
schaffen ein hervorragendes Fundament, diese Spitzenposition
auch in Zukunft zu sichern.

Aufgrund vielfaltiger Einflussfaktoren — nicht zuletzt der
Pandemie — hat sich der Markt flir Meetings, Tagungen und
Kongresse in den letzten Jahren signifikant verandert, sowonhl
guantitativ als auch qualitativ. Wahrend es im ersten Jahr der
Pandemie, bedingt durch Absagen und Verschiebungen, zu
einem deutlichen Riickgang bei Prasenzteilnehmenden und
einem exponentiellen Anstieg bei virtuellen Teilnehmenden
kam, zeichnet sich inzwischen ein zunehmend konkretes Bild
fur das »New Now« ab. Besonders hybride Events kristallisieren

1 https://www.iccaworld.org/npps/story.cfm?nppage=10119244

2 https://ipkinternational.com/destination_performance

sich laut »Meeting- & EventBarometer 2021/2022« als einer
der zukunftsfahigen Treiber des Marktes heraus. Von allen
68,4 Mio. Menschen, die 2021 ein Business Event vor Ort
besuchten, nahmen 50 Mio. an einer reinen Prasenzveranstal-
tung teil (2020: 60 Mio.), 18,4 Mio. (2020: 1,8 Mio.) an einem
hybriden Format. Die zentralen Forschungsfragen der vor-
liegenden Studie wurden nicht zuletzt auch angesichts dieser
Veranderungen im Markt entwickelt.

1.2 Die aktuelle Situation
in Nachwirkung der
Pandemie

Das Okosystem rund um Veranstaltungen steht inmitten von
enormen Veranderungen. Vielfaltige Einflussfaktoren und ins-
besondere die Nachwirkungen der Corona-Pandemie, pragen
dieses Okosystem maBgeblich. Obwohl Meetings, Tagungen
und Kongresse in besonderem Ausmal von Einschrankungen
zum Infektionsschutz betroffen waren, zeigt sich dennoch, wie
veranderte Rahmenbedingungen zu einem Quantensprung
fUhren kénnen. Vor allem bei der Digitalisierung und Hybridi-
sierung hat die Corona-Pandemie als Beschleuniger gewirkt
und zu einer groBen Vielfalt neuer Lésungen inspiriert; so
verlagerten sich Veranstaltungen innerhalb kirzester Zeit vom
physischen in den virtuellen Raum. Es ist offensichtlich, dass
sich der Markt beruflich motivierter Veranstaltungen aufgrund
der Pandemieerfahrungen dauerhaft sowohl quantitativ als
auch qualitativ verandern wird.

Um aktuelle Entwicklungen und Trends im Gesamtkontext
dieses veranderten Okosystems besser einordnen zu kénnen,
ist eine grundlegende Betrachtung der Veranderungen von

3 https://www.gcb.de/de/wissen-und-innovation/
meeting-und-eventbarometer/



Umweltfaktoren erforderlich. Aktuelle Studien befassen sich
mit der Zukunft des Event- und Veranstaltungsmarktes vor
allem unter Berlcksichtigung der zuklnftigen Auslastung

von Locations und Hotels sowie in Bezug zum Besuch von
Destinationen und dem Buchungsaufkommen von Mobilitéts-
anbietern. Es wird deutlich, dass Menschen in Zukunft wieder
vermehrt reisen und personliche Treffen anstreben werden.
Hervorzuheben ist jedoch, dass diese Anldsse bewusster aus-
gewahlt werden als vor der Pandemie. Neben der Erkenntnis,
dass personliche Treffen auch weiterhin die zentrale Motivation
flr Reisen sind, gibt es bis dato jedoch kaum Untersuchungen,
welche spezifischen Griinde und Anlasse es fir physische Tref-
fen kiinftig geben wird. Fiir das Okosystem rund um Veranstal-
tungen stellt sich daher die Frage: Aus welchem Grund werden
sich Teilnehmende flr eine physische Teilnahme an Tagungen,
Kongressen und Business Events entscheiden?
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FUTURE

Ausgangslage

wurden in Uber 80 internationalen Studien der Status-Quo
sowie White Spots, also ungeklarte Fragestellungen, fir den
Veranstaltungsmarkt der Zukunft identifiziert und evaluiert.

Interessante Erkenntnisse, die durch den Studienradar gewon-
nen werden konnten, betrafen unter anderem die Verbindung
von beruflich motivierten Reisen und Freizeittourismus, soge-
nannte »Workations«. Die recherchierten Studien ergaben,
dass sich vor allem die jungen Generationen fir eine Verlan-
gerung von Geschaftsreisen zu Zwecken von »Workations«
aussprechen. Es l3sst sich also sagen, dass die Bedeutung von
»Workations« aufgrund der hohen Flexibilitat in der Arbeits-
welt weiter zunehmen wird. Eine weitere Beobachtung ist,
dass zwar seit der Corona-Pandemie generell ein Riickgang
an Reisenden, Reisen und damit verbundenen Ausgaben zu
beobachten ist, allerdings wird dieser Riickgang zunehmend
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Abb. 1: Ausgangssituation als Hinfiihrung zur Fragestellung.

Um sich dieser Fragestellung anzunahern, hat der Innovations-
verbund »Future Meeting Space« eine breite Vorrecherche
anhand eines Studienradars* durchgefihrt, um White Spots

zu ermitteln. Zur Erstellung dieses Studienradars wurde eine
weltweite Recherche zu Studien, Artikeln und Berichten durch-
geflihrt und die so gewonnenen Erkenntnisse ausgewertet.
Anhand der Themenfelder »geschaftliche Mobilitat«, »all-
gemeine Reisetrends«, »Effekte der Pandemie«, »Motivation
von Veranstaltungsbesuchen« sowie »nachhaltige Mobilitat«

4 https://www.gcb.de/de/germany-meetings-magazin/mice-think-tank/
fms-studienradar/

relativiert. Es wird davon ausgegangen, dass wahrscheinlich
weder allein die Kosten noch Nachhaltigkeitserwagungen zu
groBen Reisekirzungen flihren werden, aber beides in Kombi-
nation die Rendite reduzieren wird. Besonders augenfallig ist,
dass vor der Corona-Pandemie insbesondere die Kontaktpflege
und das Netzwerken bei geschaftlich motivierten Reisen im
Vordergrund standen, jedoch Analysen zur Motivation nach
der Pandemie derzeit kaum vorliegen. Diese Erkenntnisse des
Studienradars bildeten unter anderem die Grundlage fur die
Forschungsfragen fir die Forschungsphase 2022 mit dem Titel
»Redefining Event Attendance«.



1.3 Der Innovationsver-
bund »Future Meeting
Space«

Der Innovationsverbund »Future Meeting Space« wurde 2015
durch das GCB German Convention Bureau e.V. und das
Fraunhofer-Institut flr Arbeitswirtschaft und Organisation IAO
gegrindet.

Zentrales Ziel der Initiative ist, die Rolle von Business Events als
Innovationsmotor und wesentliches Instrument der Unterneh-
menskommunikation zu starken. Im Sinne der Trendforschung
antizipiert Future Meeting Space relevante Entwicklungen im
Okosystem von Veranstaltungen und leitet daraus konzeptio-
nelle, technologische und rdumliche Anforderungen ab. Der
Innovationsverbund erarbeitet themenspezifisch differenzierte
Handlungsempfehlungen flr unterschiedliche Stakeholder-Grup-
pen und spiegelt diese regelmaBig im Real-Labor mit der Praxis.

Als einer der weltweit fiihrenden Standorte fiir Meetings,
Tagungen und Kongresse steht Deutschland fur Innovations-
kraft, Nachhaltigkeit und umfassende Expertise in Schlis-
selbranchen der Wirtschaft und Wissenschaft. Vor diesem
Hintergrund wirken die Initiatoren GCB German Convention
Bureau e. V und Fraunhofer IAO gemeinsam mit ihren vielfalti-
gen Forschungspartnern im Rahmen des Future Meeting Space
als Katalysatoren fur die Zukunft von Business Events »Made in
Germanyx«.

1.3.1 Die Initiatoren

Das GCB German Convention Bureau e.V. reprasentiert
Deutschland als weltweit flhrende und nachhaltige Kongress-
und Tagungsdestination. Es unterstltzt seine Mitglieder und
Partnerorganisationen bei der nationalen und internationalen
Vermarktung und Positionierung ihres Angebots und fungiert
als Impulsgeber. Die rund 160 Mitglieder reprasentieren ca.
380 Betriebe, die zu den flhrenden Hotels, Kongresszentren,

Projektsteuerung
Organisation und
Management

GCB

Meetings made in Germany
© 5 Garman ConanionBurens

Networking

Forschungspartner

Forschungstreffen

Best-Practice-Besuche

Locations, stadtischen Marketingorganisationen, Veranstal-
tungsagenturen sowie Dienstleistern auf dem deutschen
Tagungs- und Kongressmarkt zahlen.

Das Fraunhofer-Institut fir Arbeitswirtschaft und Organisation
IAO gehort als Teil der Fraunhofer-Gesellschaft zur groBten
Organisation fir angewandte Forschung in Europa. Als zentra-
le Aufgabe der Fraunhofer-Gesellschaft gilt das »Forschen fiir
die Praxis« in enger Kooperation mit Auftraggebenden aus der
Wirtschaft und der o¢ffentlichen Hand, um den Innovations-
prozess und die Entwicklung von Schlisseltechnologien und
Innovationen voranzutreiben.

1.3.2 Die Partner im Innovationsverbund

Der Innovationsverbund stellt sich der Komplexitat seiner
Aufgabe gemeinsam mit innovativen Technologieunterneh-
men, Losungsanbietern, vorausdenkenden Veranstaltern und
Destinationen. Forschungspartner des Forschungsjahres 2022
sind:
m 7 Cities
= AllSeated GmbH
Bayer AG
Bayern Tourismus Marketing GmbH
Bochumer Veranstaltungs-GmbH
Encore — represented by KFP Five Star Conference Services
GmbH
m EVVC Europaischer Verband der Veranstaltungs-
Centren e.V.
= Fraport AG — Aviation Partner
® JenaKultur / Jena Convention Bureau
m  KoIn Tourismus GmbH
m Leipziger Messe GmbH
Muinster Marketing GmbH / Messe und Congress
Centrum Halle Munsterland GmbH
Nurnberg Convention / Nirnberg Messe GmbH
PwC- PricewaterhouseCoopers GmbH
Radisson Hotel Group
Siemens AG

Projektbearbeitung
Konzeption und Bearbeitung
der Forschungsthemen

= Fraunhofer
IAO

Teilnahme an Forschungstreffen, Transfer ins Unternehmen, Einbringung von Fachwissen



Die Forschungsphase 2022

2. Die Forschungsphase 2022

2.1 Zielsetzung und Aufbau

der Forschungsphase

Zielsetzung der Forschungsphase 2022 war es, auf das ver-
anderte Okosystem rund um Veranstaltungen reagieren zu
kénnen und Handlungsempfehlungen zu erarbeiten, die
den Zukunftsanforderungen gerecht werden. Dabei standen
die Fragen: »Warum, in welcher Form und wie oft nehmen
Menschen zukunftig an physischen Veranstaltungen teil und
welchen Mehrwert erlangen sie dadurch?« im Fokus des
Forschungsprozesses.

Durch die Identifikation von White Spots im Studienradar
konnten wichtige Handlungsfelder identifiziert und darauf
aufbauend drei empirische Befragungssprints definiert werden.

Das kurzzyklische Vorgehen in Sprints wurde aufgrund der
volatilen Zeit gewahlt und als die geeignete Methode fest-
gelegt, um schnell und anpassungsfahig auf Veranderungen
reagieren zu kdnnen.

Im ersten Befragungssprint stand im Fokus, die Anlasse, Motive
und Griinde fur eine zukinftige Veranstaltungsteilnahme vor
Ort, zu untersuchen und wie sich die Teilnahmeintensitat ver-
andert. Der zweite Befragungssprint beleuchtete den Beitrag
von Reisen und der Teilnahme an Tagungen und Kongressen
zur Bindung und Gewinnung von Personal. Gleichzeitig wurde
betrachtet, in welchem Maf3 Reisen und Veranstaltungsteil-
nahmen als Inspiration dienen, zur Gewinnung von neuen
Ideen beitragen und als Innovationstreiber angesehen werden
kénnen. Der dritte Befragungssprint widmete sich einem
passgenauen Leistungs- und Destinationsversprechen. Flr
unterschiedliche Veranstaltungsarten wurden in diesem Sprint

2022 RESEARCH FOCUS - THREE SURVEYS

Abb. 2: Fokus der Befragungssprints der Forschungsphase 2022.
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Leistungsbausteine fir das Destinations- und Erlebnisverspre-
chen vor Ort abgeleitet, um die entsprechende Symbiose aus
unterschiedlichen Leistungen flr die Teilnehmenden kiinftig
optimal abbilden zu kénnen.

Begleitend zu den drei Befragungssprints wurden wahrend der
Forschungsphase Fokusgruppen mit unterschiedlichen Ziel-
gruppen, u.a. mit Vertreter*innen der Generation Z, gebildet,
um Erkenntnisse zu weiteren wichtigen Themen wie dem
umfassenden Personal- und Fachkraftemangel zu erlangen.

2.2 Zusammensetzung der
Teilnehmenden

Die aktuelle, finfte Forschungsphase von Future Meeting
Space erstreckte sich Giber den Zeitraum von Januar bis Dezem-
ber 2022 und beinhaltete drei Befragungssprints, an denen
sich insgesamt Uber 5.000 Menschen beteiligten.

Am ersten Befragungssprint haben insgesamt 1.280 Men-
schen teilgenommen, wovon 84 Prozent angegeben haben,
zum Befragungszeitpunkt in der DACH-Region (Deutschland,
Osterreich, Schweiz) gelebt zu haben. Die Befragung wurde im
Zeitraum vom 21. Marz bis zum 30. April 2022 durchgeflhrt
und umfasste insgesamt 21 Fragen zu den Grinden und MaB-
gaben sowie der personlichen Motivation zur Teilnahme an
Business Events.

Im zweiten Befragungssprint wurden insgesamt 1.921
Personen befragt, davon 89 Prozent aus der DACH-Region.
Die Befragung wurde im Zeitraum vom 8. Juni bis zum 13. Juli
2022 durchgefiihrt und umfasste insgesamt 22 Fragen zur
Wirkung von Geschaftsreisen und Veranstaltungsbesuchen auf
Unternehmensattraktivitat und Personalbindung sowie zur Ent-
stehung von Ideen und Inspiration.

Am dritten und letzten Befragungssprints nahmen ins-
gesamt 2.147 Personen teil. Die Befragung wurde im Zeitraum
vom 13. September bis zum 6. Oktober 2022 durchgefihrt
und umfasste insgesamt 21 Fragen zur Identifikation wichti-
ger Attraktoren und Leistungsbausteine von Vor-Ort-Veran-
staltungen. Von den Befragten gaben 42 Prozent an, in der
DACH-Region wohnhaft zu sein. Die weiteren Teilnehmenden
verteilten sich mit 25 Prozent auf das innereuropaische Ausland
und mit 33 Prozent auf Nordamerika. Somit handelte es sich
hier um eine stark international gepragte Stichprobe.
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Abb. 3: Zusammensetzung der Teilnehmenden der Befragungssprints.

Uber alle drei Befragungssprints hinweg war der Anteil an
befragten Frauen und Mannern weitgehend ausgeglichen.
Der Anteil an Personen, die bei der Geschlechtsangabe
»divers« oder »keine Angabe« wahlten, lag insgesamt bei
unter 2 Prozent. Mit der Studie konnten Personen am Anfang
ihrer Berufslaufbahn, Mitarbeitende und Fihrungskrafte aus
diversen Branchen erreicht werden; so waren von offentlichen
Einrichtungen tber Gesundheit und Pflege bis hin zu GroB-
und Einzelhandel eine Vielzahl an Branchen vertreten, was zu
einem erhohten branchen- und zielgruppenlbergreifenden
Erkenntnisgewinn beitragt. Die mit den Stichproben erreichten
Personen waren vom Alter her Uberwiegend in der Zeit des
Berufslebens einzuordnen. Die Stichprobe im zweiten Befra-
gungssprint wies mit 44 Prozent einen besonders hohen Anteil
von Befragten unter 35 Jahren auf. Fir die Ergebnisbewertung
konnte dementsprechend eine Zielgruppe erreicht werden,
welche eher am Anfang des Berufslebens steht. Dies

ermdglicht eine Neudefinition der bisherigen Anspriiche an
das Thema Arbeitgeberattraktivitat. Auch bei der Unterneh-
mensgroBe, in denen die Befragten jeweils tatig waren, konnte
ein breites Spektrum abgedeckt werden: Die Spannweite lag
zwischen weniger als 50 bis hin zu Uber 2.500 Mitarbeiten-
den. Dabei gaben 26 Prozent der Teilnehmenden an, in einem
Unternehmen weniger als 50 Mitarbeitenden zu arbeiten,

20 Prozent in Unternehmen mit 50 bis 250 Mitarbeitenden,
13 Prozent in Unternehmen mit 251 bis 500 Mitarbeitenden,
16 Prozent in Unternehmen mit 501 bis 2500 Mitarbeitenden
und 25 Prozent in Unternehmen mit Gber 2500 Mitarbeiten-
den. Von den Befragten waren 9 Prozent Selbststandige und
90 Prozent standen in einem Angestelltenverhaltnis, wovon
39 Prozent der Befragten angaben, Mitarbeitende ohne
Personalverantwortung zu sein und 61 Prozent der Befragten
erklarten, eine Fihrungsposition zu bekleiden.
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Motivatoren

Erkenntnisinteresse
des ersten
Befragungssprints

3.1

Die Anlasse und Motive fur zukinftige Veranstaltungsbesuche
wurden im ersten Befragungssprint ebenso erhoben wie die
Grinde fUr oder gegen eine Reise zu Vor-Ort-Veranstaltungen.
Durch die weltweite Corona-Pandemie hat sich insgesamt der
private und berufliche Alltag stark verandert, was wiederum
enorme Auswirkungen auf das Reiseverhalten hat. Es stellt sich
fur die Zukunft die Frage: Wann nehmen Menschen an einer
Veranstaltung virtuell teil und welche Grinde sprechen dafr,
zu einer Veranstaltung zu reisen, um in Prasenz dabei zu sein?

Die Befragung des ersten Sprints richtete sich an Mitarbeitende
und Fihrungskrafte aller Branchen, die im geschaftlichen Kon-
text haufig an Veranstaltungen teilnehmen und demnach ten-
denziell Personen mit viel Reise- und Veranstaltungserfahrung.

3.2 Kernergebnisse
des ersten
Befragungssprints

3.21 Entwicklung von Business Events

Auch kinftig gehen Menschen gerne zu Vor-Ort-Veranstaltun-
gen und sehen dies als eine wichtige Abwechslung zu ihrem
Alltag im BUro oder Homeoffice. Allerdings sind die Erwartun-
gen an Vor-Ort-Veranstaltungen anders und zugleich pointier-
ter als vor Corona. Durch die Pandemie hat sich gezeigt, dass
einige Veranstaltungen, insbesondere zum Wissenstransfer,
sehr gut auch als virtuelle Veranstaltung durchgefihrt werden

Sprint 1: Reiseanlasse und

konnen. Das Verhaltnis zwischen Veranstaltungsdauer und
Reiseaufwand spielt zukinftig bei der Entscheidung fir eine
Vor-Ort-Teilnahme eine viel zentralere Rolle als vor der Pande-
mie. Es wird eher hinterfragt, welchen Mehrwert die Veran-
staltung bietet und ob sich der Reiseaufwand, sowohl auf die
zeitlichen als auch auf die finanziellen Ressourcen bezogen,
lohnt. Jeder Veranstaltungsbesuch folgt also einer bewussten
Entscheidung. AuBerdem treffen nicht alle Veranstaltungsrei-
senden selbst die Entscheidung, ob sie eine Veranstaltung vor
Ort besuchen. Etwa ein Viertel ist auf die Entscheidung von
Vorgesetzten angewiesen. Das bedeutet, dass wahrend des
Genehmigungsprozess gut begriindet werden muss, warum an
einer Veranstaltung in Prasenz teilgenommen werden sollte.

3.2.2 Griinde fiir den Besuch einer
Vor-Ort-Veranstaltung

Bei der Entscheidung flr den Besuch einer Vor-Ort-Veranstal-
tung spielt die Anzahl der Teilnehmenden und der Personen-
kreis eine nicht zu unterschatzende Rolle. Es scheint, dass sich
Menschen gegenseitig auf Veranstaltungen ziehen. Somit
Uberrascht es nicht, dass das Thema Networking fir 91 Pro-
zent der Befragten der zentrale Grund fir die Teilnahme an
Vor-Ort-Veranstaltungen ist. Daneben ist bei der Planung und
Durchflihrung von Prasenz-Veranstaltungen auf das Thema Kli-
mavertraglichkeit zu achten: Knapp 60 Prozent der Befragten
stimmen der Aussage zu, dass zuklnftig bei Reiseaktivitaten
massiv auf den Klimaimpact geachtet werden muss.



Mir ist es wichtig, mit anderen Menschen
personlich in Kontakt zu kommen

Mir féllt es leichter, mit Menschen in Kontakt zu
kommen, wenn ich sie persénlich treffen kann

Ich gehe gerne zu Vor-Ort-
Veranstaltungen

Ich erlange durch Vor-Ort-Veranstaltungen
neue Ideen und Inspiration

Mir ist es wichtig, andere Kulturen, gesellschaftliche
Aspekte und Sprachen kennenzulernen

Flr mich ist die Teilnahme an Vor-Ort-Veranstal-
tungen eine wichtige Abwechslung zum Buroalltag

Die Entfernung zum Veranstaltungsort und der
damit verbundene Zeitaufwand flir An- und Abreise muss
fir mich einem Kosten-Nutzen-Verhaltnis entsprechen

Der Veranstaltungsort muss
gut zu erreichen sein

Ich gehe zu Veranstaltungen, damit ich Vor-Ort-Pro-
dukte mit allen Sinnen in Prasenz wahrnehmen kann

Flr mich ist die Teilnahme an Vor-Ort-Veranstaltungen
wichtig zur Motivation und Bindung an meine Organisation

Flr mich sind Reisen zu Vor-Ort-Veranstaltungen
ein wichtiger Bestandteil meiner Arbeit

Der Veranstaltungsort muss authentisch sein
und zum Veranstaltungsthema passen

Fr mich spielt die Destination/das Ziel eine wichtige
Rolle fir die Teilnahme an einer Vor-Ort-Veranstaltung

Flr mich ist ein hygienisches Umfeld ein entscheidender
Faktor bei der Teilnahme an Vor-Ort-Veranstaltungen
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Sprint 1: Reiseanlasse und Motivatoren

3.2.3 Ergebnisse im Uberblick

SURVEY SPRINT 1

FACTORS INFLUENCING
ON-SITE EVENT PARTICIPATION

80% Multi-day trips Travel Activity

§

! Self-determination

Abb. 5: Einflussfaktoren auf die Teilnahme an Vor-Ort-Veranstaltungen.

Selbstbestimmung wirkt sich spiirbar auf
die Anzahl der Veranstaltungstage aus

Personen, die selbst darliber entscheiden, ob sie an einer Ver-
anstaltung vor Ort teilnehmen, geben zu Uber einem Drittel
mehr Veranstaltungsreisen an als Personen, die nicht selbst
entscheiden durfen. Interessant ist, dass sich die Selbst- bzw.
Fremdbestimmung jedoch nicht auf die wahrgenommene
Belastung durch Veranstaltungsreisen auswirkt.

Verhéltnis zwischen Ein- und Mehr-
tagesreisen zu Veranstaltungen gleicht
sich langfristig an das vorpandemische
Niveau an

Die Befragungsergebnisse zeigen, dass es sich zukinftig, wie
auch vor der Pandemie, bei knapp 80 Prozent der Veranstal-

tungsreisen um Mehrtagesreisen handeln wird. Dennoch ist ein

wichtiger Faktor, dass das Verhaltnis zwischen Veranstaltungs-
dauer und Reiseaufwand passend und angemessen ist, damit
eine Veranstaltung besucht wird.
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Networking noch starkerer Grund fiir
eine personliche Veranstaltungsteilnah-
me als vor der Pandemie

Mit 91 Prozent Zustimmung geben die Befragten an, zukunftig
auf Veranstaltungen zu gehen, um mit anderen Menschen per-
sonlich in Kontakt zu treten. Dieser Kontakt fallt mit 79 Prozent
Zustimmung im Umfeld der personlichen Begegnung leichter
als in anderen Kontexten. Die VeranstaltungsgroBe und der
Personenkreis spielen dabei eine wichtige Rolle, da sich Men-
schen gegenseitig aneinander orientieren. Die Kosten flr die
Reise und die Belastung im Job stehen als Hinderungsgrinde
im Hintergrund. Knapp 60 Prozent stimmen der Aussage zu,
dass bei Reiseaktivitaten zukinftig massiv auf den Klimaimpact
geachtet werden muss.

Vor-Ort-Veranstaltungen als Ideengeber
und Inspirationsquelle

Ein weiterer Motivator fiir die Teilnahme vor Ort mit einer
sehr hohen Zustimmungsrate von 82 Prozent ist der Wunsch,
bei Vor-Ort-Veranstaltungen Inspiration und neue Ideen zu
erlangen. Fir 74 Prozent bedeutet die Prasenzteilnahme an
Veranstaltungen eine wichtige Abwechslung zum Buroalltag.



Sprint 2: Arbeitgeberattraktivitat und

Quelle von Inspiration

4.1 Erkenntnisinte-

resse des zweiten
Befragungssprints

Im Fokus des zweiten Befragungssprints stand die grundsatz-
liche Attraktivitat von Reisen im beruflichen Kontext und deren
Beitrag zur Personalbindung und -gewinnung. Zusatzlich dazu
sollte eruiert werden, inwiefern Geschafts- und Veranstal-
tungsreisen als Inspirationsquelle fir neue Ideen und Innova-
tionen gelten kénnen. Die Pandemie hat das Reiseverhalten
verandert und neue Formen der digitalen Zusammenarbeit und
Interaktion etabliert. Dennoch lasst sich bereits erkennen, dass
Geschéafts- und Veranstaltungsreisen auch weiterhin eine Rolle
im Geschaftsleben spielen werden. Seit jeher waren Geschafts-
reisen mit unterschiedlichen Attributen verknipft, die von
Abwechslung, Netzwerken, Inspiration, Erfolg und Status bis
hin zu Belastung und Stress reichten.

Vor dem Hintergrund des Fachkrdftemangels und den veran-
derten Verhaltensweisen und Erwartungen durch die Pandemie
stellt sich fUr die Zukunft eine Reihe relevanter Fragen, die mit
der zweiten Erhebung beantwortet werden sollten:

= Tragen Geschafts- und Veranstaltungsreisen zur Bindung
und Gewinnung von Mitarbeitenden bei?

= Welche Art von Geschaftsreisen bringt Mitarbeitende ihrer
Organisation naher?

m Spielen Geschaftsreisen und Business Events flir Personen
im Bewerbungsprozess tUberhaupt eine Rolle bei der Wahl
ihres Arbeitgebers?

= |Inwiefern wirken Geschafts- und Veranstaltungsreisen als
Inspirationsquelle fir neuen Ideen und Innovationen?

Die Befragung des zweiten Sprints richtete sich an Mitarbei-
tende am Karrierebeginn und in fortgeschrittener Berufslauf-
bahn sowie an Fihrungskrafte aller Branchen. RegelmaBig
Geschéfts- und Veranstaltungsreisen durchzufihren war dabei
keine Voraussetzung, um an der Befragung teilzunehmen.

4.2 Kernergebnisse
des zweiten
Befragungssprints

4.21 Geschéaftsreisen und Veranstaltungs-
besuche als Attraktivitats- und

Personalbindungsmittel

Um die fUr die Befragten entscheidenden Faktoren fir die
Attraktivitat Ihres Arbeitsgebers und Bindung an ihr Unter-
nehmen zu identifizieren, wurden die Befragten gebeten, aus
einer Liste von insgesamt 17 Faktoren die finf entscheidends-
ten auszuwahlen. Wahrend eine gute Fihrungsarbeit Uber alle
Altersgruppen hinweg die hochsten Zustimmungswerte bei
der Unternehmensattraktivitdt und Personalbindung aufweist,
spielen auch eine gute Atmosphare im Kollegium sowie die
Identifikation mit Leistungen und Marke des Unternehmens
flr den GroBteil der Befragten eine Ubergeordnete Rolle.
Geschafts- und Veranstaltungsreisen rangieren zwar Uber alle
Befragten hinweg im hinteren Drittel — allerdings ist die M&g-
lichkeit zu interessanten Geschafts- und Veranstaltungsreisen
insbesondere fur Personen, die nach eigenen Angaben gerne
geschaftlich reisen, ein zentrales Attraktivitats- und Bindungs-
mittel. Von dieser Personengruppe wird demnach die Option,
interessante Geschéaftsreisen zu unternehmen, auf Rang 4
von insgesamt 17 abgefragten Faktoren zur Attraktivitat und
Bindung an ihren Arbeitgeber platziert.

Faktoren, die das etwas Uberraschende Schlusslicht auf der
Liste fUr Arbeitgeberattraktivitadt und Bindung an das Unter-
nehmen bilden, sind eine nachhaltige Unternehmenskultur
und MaBnahmen zur CO,-Reduktion sowie die Diversitat des
Kollegiums und eine inklusive Unternehmenskultur. Genera-
tionenunterschiede konnten dabei nicht festgestellt werden,
d.h., dass auch fir jingere Generationen diese Faktoren keine
Ubergeordnete Rolle fir die Attraktivitdt und Bindung an ihren
Arbeitgeber spielen.



Gute Flhrungsarbeit
(z. B. Wertschatzung, Empathie)

Gute Atmosphare unter Kolleg*innen
und Teamzusammenhalt

Identifikation mit den Produkten/Leistungen
und der Marke des Unternehmens

Uberdurchschnittliche
Vergltung

Umfassende Moglichkeiten fur zeit- und
ortsunabhangiges Arbeiten

Gute Karrierechancen

Gestaltungsfreiheit,
wie ich meine Arbeit ausfiihre

Ein vielfaltiges
Weiterbildungsangebot

Offene und transparente
Kommunikation im Unternehmen

Die Maglichkeit interessante
Geschaftsreisen zu unternehmen

Die Moglichkeit an Vor-Ort-
Veranstaltungen teilzunehmen

Wenig Biirokratie und das Treffen
schneller Entscheidungen

Gelebte Feedback- und
Fehlerkultur

Gemeinsame Erlebnisse
mit Kolleg*innen

Die Méoglichkeit an virtuellen
Veranstaltungen teilzunehmen

Nachhaltige Unternehmenskultur und
MaBnahmen zur CO,-Reduktion

Diversitat der Kolleg*innen und
inklusive Unternehmenskultur
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4.2.2 Inspirations- und Ideengenerie-
rung auf Geschaftsreisen und
Veranstaltungsbesuchen

Um herauszufinden, wo Inspiration entsteht, wurden die
Befragten gebeten, aus einer Liste von insgesamt 15 Situa-
tionen anzugeben, in welchen dieser Situationen die meisten
Ideen fiir den beruflichen Alltag kommen. Gemessen an den
Gesamtarbeitstagen pro Jahr macht der Anteil der Veranstal-
tungstage im Durchschnitt etwa 5 Prozent der Arbeitszeit

GETTING

Sprint 2: Arbeitgeberattraktivitat und Quelle von Inspiration

aus. Wahrend dieser Zeit entstehen bei den Befragten rund

9 Prozent ihrer Ideen flir den beruflichen Alltag — ein auf die
Gesamtarbeitszeit gerechnet Uberaus aussagekraftiger Wert.
Demnach sind die weiteren Inspirationsquellen wie etwa der
kreative Austausch mit Kolleginnen und Kollegen (12 Prozent),
im BUro (12 Prozent) oder zu Hause im Homeoffice (11 Prozent)
in Relation zur Gesamtarbeitszeit gesehen in Bezug auf ihre
Inspirationskraft als sehr viel geringer einzustufen. Der GroBteil
der Angestellten befindet sich in diesen Situationen sehr viel
héufiger als auf Veranstaltungen.

DURING ONLINE MEETINGS

\WHILE ENGAGING IN CREATIVE INTERACTION
WITH COLLEAGUES (FACE-TO-FACE)

INSPIRED ON BUSINESS TRIPS

WITHOUT COLLEAGUES

DURING
FACE-TO-FACE
MEETINGS

ON BUSINESS TRIPS
WITH COLLEAGUES

WHEN WORKING
IN THE OFFICE

WHEN WORKING
FROM HOME

Abb. 7: Quellen fir Inspiration und neue Ideen im beruflichen Alltag.
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Sprint 2: Arbeitgeberattraktivitat und Quelle von Inspiration

4.2.3 Ergebnisse im Uberblick

SURVEY SPRINT 2

BUSINESS EVENTS AS A FACTOR
OF EMPLOYER ATTRACTIVENESS

a'« =\ -
Idea Generation

‘

ECY =
Ea& Staff Retention

Seamless

Abb. 8: Auswirkungen von Veranstaltungen auf die Arbeitgeberattraktivitat.

Interessante Geschaftsreisen und Vor-
Ort-Veranstaltungen tragen zur Attrakti-
vitat des Arbeitgebers und zur besseren
Personalbindung bei

Neben guter Flhrungsarbeit und einer guten Atmosphare

in der Belegschaft tragt auch die Méglichkeit, interessante
Geschaftsreisen zu unternehmen und an Vor-Ort-Veranstal-
tungen teilzunehmen zur Arbeitgeberattraktivitat und der
Personalbindung bei. Dieser Effekt wirkt sich bei Personen,
die angeben, sehr gerne zu reisen, besonders deutlich aus. Bei
diesen klettern die Geschaftsreisen als Faktor auf Rang 4 von
insgesamt 17 abgefragten Faktoren platzieren.
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Ideen und Inspirationen entstehen bei
Geschaftsreisen und Vor-Ort-Veranstal-
tungen in hoherer Rate

Die meisten Ideen fir den beruflichen Alltag kommen den
Befragten beim kreativen Austausch mit Kolleginnen und Kol-
legen (12 Prozent), im Blro am eigenen Arbeitsplatz (12 Pro-
zent) oder zu Hause im Homeoffice (11 Prozent). Die Ideen-
gewinnung bei der Teilnahme an Vor-Ort-Veranstaltungen liegt
mit 9 Prozent auf dem vierten Platz. Auch auf Geschaftsreisen
mit Kolleginnen und Kollegen entstehen Ideen, was fir insge-
samt 7 Prozent der Befragten eine Inspirationsquelle darstellt.
Allerdings wird beispielsweise nur 5 Prozent der Arbeitszeit fr
die Teilnahme an Veranstaltungen aufgewendet, als im Bliro
oder Homeoffice verbracht werden. Damit ist die Rate von Ins-
piration und Ideenentwicklung auf Reisen und Veranstaltungen
gegenlber dem normalen Buroalltag deutlich erhoht.



Sprint 2: Arbeitgeberattraktivitat und Quelle von Inspiration

Vor-Ort-Veranstaltungen als entschei-
dende Inspirationsquelle

Vor-Ort-Veranstaltungen sind eine entscheidende Inspirations-
quelle. Dieser Punkt wird dadurch deutlich, dass die Befragten
bislang gerade einmal 3 Prozent ihrer Ideen und Inspiration bei
virtuellen Meetings erlangen; bei den Vor-Ort-Veranstaltun-
gen liegt der Wert dagegen bei 9 Prozent. Gemessen an der
Anzahl der Gesamtarbeitstage macht der Anteil an Veranstal-
tungstagen 5 Prozent aus, wodurch Vor-Ort-Veranstaltungen
mit den angegebenen 9 Prozent Ideenentstehung als Top-
Inspirationsquelle definiert werden kénnen.

Personlicher Austausch und Networking
machen zukiinftige Reise- und Veranstal-
tungsaktivitaten attraktiv

Als Faktoren fUr die Attraktivitat zuktnftiger Reise- und Ver-
anstaltungsaktivitaten geben 70 Prozent der Befragten den
personlichen Austausch und Networking an. Weitere Potenzia-
le fUr zuklnftige Reisen sehen die Befragten in einem unkom-
plizierten und Uberschaubaren Planungs- und Genehmigungs-
prozess, was flr 73 Prozent der Befragten eine Geschaftsreise
oder Vor-Ort-Veranstaltung attraktiv macht. Diesem eher pro-
zessualen Attraktivitats-Faktor schlieBen sich auch diejenigen
Personen an, die tendenziell nicht gern reisen: So bewerten
diese Personen einen hohen Komfort auf Geschaftsreisen als
Anreiz fir zuklinftige Geschafts- und Veranstaltungsreisen.

'@
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Sprint 3: Leistungsbausteine von

Vor-Ort-Veranstaltungen

Erkenntnisinter-
esse des dritten
Befragungssprints

5.1

Was muss eine Veranstaltung bieten, damit Personen vor

Ort teilnehmen? In der dritten Befragungsrunde standen die
Themen Leistungs- und Destinationsversprechen von Vor-Ort-
Veranstaltungen im Vordergrund. Im Fokus standen Fragen zu
Formaten, Inhalten und Erlebnissen auf Events und wie sich
diese je nach Veranstaltungsart unterscheiden. Dabei sollten
wichtige Attraktoren und Leistungsbausteine identifiziert
werden, um Erkenntnisse fur die Konzeption attraktiver und
wirksamer Vor-Ort-Veranstaltungen abzuleiten.

Der dritte Befragungssprint richtete sich an Mitarbeitende am
Karriereanfang und langjahrig Beschaftigte sowie Fihrungs-
krafte aller Branchen.

Die Herangehensweise des dritten Befragungssprints orientier-
te sich an dem sogenannten KANO-Modell, das zur syste-
matischen Erreichung der Kundenzufriedenheit eingesetzt
wird. Dabei sollten die Befragten in einem ersten Schritt aus
einer Liste von sieben unterschiedlichen Veranstaltungsarten
(1. Interne Veranstaltung meiner Organisation/meines Unter-
nehmens wie z.B. Strategiemeeting; 2. Seminar, Fortbildung;
3. Projektmeeting, Netzwerktreffen mit mehreren beteiligten
Partnerorganisationen; 4, Kongress, Forum, Symposium; 5.
Jahreshauptversammlung, Mitgliederversammlung; 6. Event
wie z.B. Produktvorstellung, Besuch eines Brand Spaces, Gala,
Jubildum, Business-Festivals; 7. Messe, Ausstellung) angeben,
ob sie an diesen bevorzugt virtuell oder in Prasenz teilnehmen.
In einem zweiten Schritt wurden diejenigen Veranstaltungen,
die in Prasenz besucht werden, anhand von drei unterschied-
lichen Handlungsfeldern bewertet. Die drei Handlungsfelder
»Erreichbarkeit und Mobilitat vor Ort«, »Angebot und Erleb-
nisse vor Ort« sowie »Begleitende Faktoren vor Ort« enthielten

eine Liste von unterschiedlichen Leistungsbausteinen, die von
den Befragten als Begeisterungs- oder Basisfaktoren einge-
schatzt werden sollten oder ob diese Leistung irrelevant ist.

5.2 Kernergebnisse
des dritten
Befragungssprints

5.2.1 Handlungsfeld »Erreichbarkeit und Mobilitat

vor Ort«

Als absolute Notwendigkeit empfinden ca. 90 Prozent der
Befragten eine moglichst durchgadngig zu erreichende Veran-
staltungslocation mit wenig Umstiegen sowie eine einfache
und schnelle Nutzung des OPNV. Um die Relevanz der Nut-
zung klimaschonender Verkehrsmittel und die Kompensation
der CO,-Emissionen voranzutreiben, was aktuell flr ca. zwei
Drittel der Befragten relevant ist, ware der Einsatz von Gamifi-
cation und Nudging denkbar. Nudges werden als eine Metho-
de eingesetzt, um das Verhalten von Menschen zu beein-
flussen, ohne dabei auf Verbote und Gebote zurlckgreifen zu
mUssen. Sie sind demnach eine subtile Herangehensweise, die
eingesetzt werden kann, damit Menschen etwas Bestimmtes
tun oder lassen, z.B. bei Geschaftsreisen den OPNV, anstatt
das Taxi zu nutzen. Eine hohe Relevanz besitzt auBerdem fir
80 Prozent der Befragten die Nutzbarkeit mdglichst vieler Ver-
kehrsmittel vor Ort mit nur einem Ticket.



5.2.2 Handlungsfeld »Angebot und Erlebnisse
vor Ort«

Der Verbindung von einer Veranstaltung mit einem Rahmen-
programm stimmen Uber 80 Prozent der Befragten fir den
GroBteil der Veranstaltungsarten zu, wobei hierfir Basis- und
Begeisterungsfaktoren summiert wurden. Die Mdglichkeit, bei
externen Veranstaltungsarten mit lokalen Wirtschafts- und
Forschungseinrichtungen in Kontakt treten zu kénnen, bewer-
ten ca. 85 Prozent der Befragten als Grundvoraussetzung oder
als Begeisterungsgrund. Aber auch das Kennenlernen von neu-
artigen Technologien und Konzepten in Verbindung mit neuen
Veranstaltungsformaten ruft bei etwas mehr als der Halfte der
Befragten Begeisterung hervor. Absolute Prioritat hat fir den
GroBteil der Befragten (ca. 90 Prozent) das Wiedersehen und
Netzwerken mit Gleichgesinnten.

Die Teilnahme an interaktiven Formaten, bei denen gemeinsam
an einem Thema gearbeitet wird, sorgt bei etwa 50 Prozent
der Befragten flr Begeisterung. Dieser Aspekt wird allerdings
bei der Veranstaltungsart Messe mit den hochsten Gleichgdil-
tigkeitswerten eingeordnet. Bei den weniger inhaltlich orien-
tierten Angeboten und Erlebnissen vor Ort, wie beispielsweise
dem Eintauchen in das lokale Leben und die Geschichte oder
dem intensiven Erleben der Natur, ist Gber alle Veranstaltungs-
arten hinweg sichtbar, dass die Bewertungen als Basisfaktor
abnehmen. Die Leistungsbausteine werden entweder zu einem
hohen Anteil als Begeisterungsfaktoren oder als gleichgul-

tig eingestuft. Dagegen begeistert sich etwa die Halfte der
Befragten daflr, mit ihrem Veranstaltungsbesuch etwas gesell-
schaftlich Positives bewirken zu kénnen.

5.2.3 Handlungsfeld »Begleitende Faktoren
vor Ort«

Die Gewabhrleistung von Sicherheits- und Hygienestandards vor
Ort ist mit ca. 60 Prozent Uber alle Veranstaltungsformen
hinweg absolute Grundvoraussetzung fur die Teilnahme an
Vor-Ort-Veranstaltungen.

Gewahrleistung von Sicherheits-
und Hygienestandards vor Ort

B Das wirde mich
sehr begeistern

Eine weitere Grundvoraussetzung sind einfache Orientierung
und Barrierefreiheit in der Veranstaltungslocation (ca. 40 Pro-
zent Basisfaktor). Bei Kongressen liegt die Erwartungshaltung
bei diesem Leistungsbaustein sogar bei Uber 50 Prozent. Gerin-
gere Erwartungen werden zum Teil an das Thema Nachhaltig-
keit gestellt: So ist fir ein Viertel der Befragten unbedeutend,
ob sich die Veranstaltungslocation spurbar mit Nachhaltigkeit
auseinandersetzt oder zertifiziert ist. Allerdings lieBen sich
immerhin 50 Prozent hierdurch begeistern.

5.2.4 Erkenntnisse des internationalen Vergleichs

Insgesamt werden die einzelnen Elemente und Leistungsbau-
steine der Handlungsfelder von den Befragten aus Nordameri-
ka haufiger als Begeisterungs- oder Basisfaktoren eingestuft als
von den Befragten aus anderen Landern, die diese haufiger als
irrelevant einstufen. Aus der DACH-Region kamen bezogen auf
die Begeisterungsmerkmale die niedrigsten Werte. So lassen
sich vor allem die Teilnehmenden aus Nordamerika daftr
begeistern, auf Messen und Ausstellungen in die Geschichte
des Ortes (63 Prozent) und das Leben vor Ort (53 Prozent)
eintauchen zu kénnen. Hingegen haben lediglich 35 Prozent
der Befragten aus der DACH-Region diese Erwartung. Die
Nutzung von Mikromobilitatsangeboten sowie die Nutzung
ungewohnter Transportmittel empfindet nicht mal knapp

die Halfte die Befragten aus der DACH-Region (47 Prozent)

als Basis- oder Begeisterungsfaktor. Bei Teilnehmenden aus
Nordamerika zeichnet sich ein gegensatzliches Bild ab: Diese
Befragungsgruppe legt deutlich mehr Wert auf die Nutzung
von Mikromobilitdtsangeboten und fir knapp 60 Prozent der
Befragten — verglichen mit 47 Prozent der Befragten aus der
DACH-Region — ist dieser Leistungsbaustein eine Vorausset-
zung oder begeistert die Befragten. Ein ahnliches Bild zeichnet
sich bei der Mdglichkeit ab, durchgéangig kontaktlos bezahlen
zu kénnen: So ist diese Mdglichkeit fir die Befragten aus Nord-
amerika deutlich wichtiger (74 Prozent) als fir Teilnehmende
aus der DACH-Region (55 Prozent).

L 29% ________________63% R

B Das setze ich
voraus

Das ist mir egal



Einfache und schnelle Nutzung von

Mikromobilitat vor Ort (z.B. E-Roller) %) 36%
@ 30%
Durchgangig kontaktloses Bezahlen -
[e) 45%
[ 41%
In die Geschichtes des Ortes eintauchen -
(@) 50%

B Das wirde mich
sehr begeistern

DACH

5.2.5 Weitere Erkenntnisse und
Gruppenvergleiche

= Mikromobilitat
Weitere Unterschiede zeichnen sich zwischen den verschie-
denen Altersgruppen ab: So lassen sich 35 Prozent der 26
— 35-Jahrigen von Mikromobilitatsangeboten begeistern,
aber nur 18 Prozent in der Gruppe der 56-65-Jahrigen.
Geringere Unterschiede lassen sich auch zwischen den
Geschlechtern feststellen: So setzen Méanner (21 Prozent)
Mikromobilitat eher voraus als Frauen (16 Prozent).

= In das Leben und die Geschichte des Ortes eintauchen
und die Natur intensiv erleben
Eine nicht ganz so starke, aber dennoch erwahnenswerte
Unterscheidung in der Bewertung zeigt sich bei den unter-
schiedlichen Altersgruppen dafir, in das Leben und in die
Geschichte des Ortes einzutauchen. So begeistern sich fir
diese Aspekte 48 Prozent der 26—35-Jahrigen und 43 Pro-
zent der alteren Zielgruppen. Als eher irrelevant werden
diese Aspekte auf Kongressen empfunden (ca. 41 Prozent
der Nennungen). Die Natur intensiv erleben zu kénnen, liegt
in beiden Gruppen gleichauf bei 37 Prozent.

@ 24% 13%

63%
22% 42%
25% 46%
29% 28%
11% 47%
AR 31%

B Das setze ich
voraus

Das ist mir egal

@ International

= Nachhaltigkeit von Veranstaltungen und Nutzung

klimaschonender Reisemittel

Mehr als 45 Prozent der 26—35-Jahrigen begeistern sich
daflr, wenn bei Veranstaltungen auf Nachhaltigkeit geach-
tet und auf klimaschonende Reisemittel zurlickgegriffen
wird. Dies deckt sich weitestgehend mit den Werten der
alteren Zielgruppen. Der Anteil der Befragten, die sich
davon begeistern lassen, liegt auf oberen Flihrungsebenen
sogar bei 50 Prozent. Das Thema Nachhaltigkeit auf Veran-
staltungen stdBt bei 51 Prozent der Befragten aus Nordame-
rika auf Begeisterung und liegt damit hoher als der Wert in
der DACH-Region oder im innereuropaischen Ausland mit
nur 45 Prozent der Befragungsteilnehmenden. Beim Format
Projektmeeting kdnnen sich die wenigsten fir klimascho-
nende Reisemittel begeistern (40 Prozent).




5.2.6 Ergebnisse im Uberblick

SURVEY SPRINT 3

WHAT BUSINESS EVENTS
AND DESTINATIONS NEED TO OFFER
FROM THE PERSPECTIVE OF ATTENDEES

60%

Sprint 3: Leistungsbausteine von Vor-Ort-Veranstaltungen

Micro Mobility

7 5% Climate-friendly
Means of Transport

(oaE \
Safety and Hygiene Concepts

Abb. 11: Zusammenfassung der Leistungs- und Destinationsversprechen aus Sicht von Eventteilnehmer*innen.

Bestimmte Veranstaltungsarten, an denen
bevorzugt in Présenz teilgenommen wird

Besonders Events, Galen, Jubilden und Business-Festivals werden
von 78 Prozent der Befragten in Prasenz besucht. Des Weite-
ren finden Messen und Ausstellungen mit 76 Prozent vor Ort
Anklang. Dagegen weisen Projektmeetings und Netzwerktreffen
mit mehreren beteiligten Partnerorganisationen mit 34 Prozent
und interne Veranstaltungen der Organisation mit 31 Prozent
hohere Werte bei der bevorzugten virtuellen Teilnahme auf.

Wiedersehen und Netzwerken mit
Gleichgesinnten hat Prioritat

Fr ca. 90 Prozent der Befragten haben die Punkte Wieder-
sehen und Networken mit Gleichgesinnten absolute Prioritat
bei den Angeboten und Erlebnissen vor Ort. Hohe Zustim-
mungswerte findet die Verbindung der Veranstaltung an

sich mit einem flankierenden Rahmenprogramm Uber alle
Veranstaltungsarten hinweg mit tGber 80 Prozent. Flr Begeis-
terung sorgt bei 50 Prozent der Befragten die Teilnahme an
interaktiven Formaten, bei denen gemeinsam an einem Thema
gearbeitet wird.

Einfache Nutzung von Verkehrsmitteln
vor Ort und die Erreichbarkeit der Veran-
staltungslocation sind relevant

Fir 90 Prozent und damit fur die klare Mehrheit der Befragten
ist eine durchgangige und ohne Umstieg zu erreichende Ver-
anstaltungslocation sowie eine einfache und schnelle Nutzung
des OPNV unabdingbar. Aber auch die Nutzung méglichst
vieler Verkehrsmittel mit nur einem Ticket ist veranstaltungs-
Ubergreifend flr ca. 80 Prozent der Befragten besonders
relevant.

Gewahrleistung von Sicherheits-
und Hygienestandards ist absolute
Grundvoraussetzung

Diese Voraussetzung gilt fir 60 Prozent der Befragten. Immer-
hin die Halfte der Befragten lasst sich dadurch begeistern, dass
sich die Veranstaltungslocation spirbar mit Nachhaltigkeit aus-
einandersetzt und idealerweise zertifiziert ist. Geringe Prioritat
erfahrt die Méglichkeit, durchgangig kontaktlos zu bezahlen.
Das groBte Interesse besteht bei diesem Leistungsbaustein bei
Befragten aus den USA.
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Handlungsempfehlungen und

ubergreifende Ergebnisse

Im Rahmen der vorliegenden Studienreihe konnten Daten
gesammelt und darauf Ubergreifende Erkenntnisse rund um
die Zukunft beruflich motivierter Veranstaltungen gewon-
nen werden. Diese Erkenntnisse ermdglichen Einblicke in die
BedUrfnisse der Teilnehmenden von Business Events, die dafur
sorgen kénnen, kinftig Veranstaltungen zukunftsorientierter
zu gestalten. Durch diese Studien konnten klare, branchen-

Ubergreifende Handlungsempfehlungen ausgearbeitet werden.

Im Folgenden werden diese Handlungsempfehlungen, unter-
teilt in die Kategorien Nachhaltigkeit, Digitalisierung, Motiva-
tion, Organisation und Planung, Inhalt, Purpose und Service,
vorgestellt. Die Kategorie Service ist nochmals unterteilt in die
Unterkategorien Angebote, Mobilitat, Infrastruktur, Personal
und Dienstleistung.

6.1 Nachhaltigkeit auf Vor-

Ort-Veranstaltungen

Um nachhaltiges Handeln bei Veranstaltungen weiter in den
Fokus zu riicken, kdnnen Anreize flr die Teilnehmenden
geschaffen und die Zuganglichkeit zu nachhaltigen Alternati-
ven zum Beispiel im Bereich der Mobilitat vereinfacht werden.
Hierbei kann beispielsweise der Einsatz von Nudges die Teil-
nehmenden konkret auf nachhaltige Varianten hinweisen. Des
Weiteren ist es vorstellbar, den Nachhaltigkeitsaspekt in die
digitalen Planungstools von Geschaftsreisen aufzunehmen, um

dariber eine klimafreundliche Reisegestaltung zu vereinfachen.

Kurz gesagt ist es wichtig, das Thema Nachhaltigkeit so in die
einzelnen Prozesse zu integrieren, dass es mit Argumenten
bezlglich zu hoher Kosten oder aufgrund von Bequemlichkeit
nicht wegdiskutiert werden kann. Auch das Einhalten der ESG-
Ziele zur Erreichung von mehr Klimaneutralitat wird immer
bedeutsamer, vor allem, um auch in Zukunft als Anbieter tétig
sein zu kdnnen. Hierflr kdnnen die sogenannten Science
Based Targets (SBT) als Orientierung fur die Zukunft dienen.
Durch die SBT-Standards verpflichten sich Organisationen, die
ESG-Ziele bis 2025 umzusetzen. Dies kann auch proaktiv in

der externen Kommunikation genutzt werden, um attraktiver
fur die potenzielle Kundschaft zu sein. Die Aufenthaltsdauer in
der Zieldestination kann ebenfalls zum Thema Nachhaltigkeit
beitragen, denn bei Reisen zu Veranstaltungen lassen sich Auf-
enthalte fir »Workations« oder Partner- und Kundenbesuche
verlangern. Generell ist es empfehlenswert beim Thema Nach-
haltigkeit mit neuen Moglichkeiten zu experimentieren, Alter-
nativen auszuprobieren und ungewdhnliche Wege zu gehen,
um das eigene Angebot nachhaltig weiterzuentwickeln. Ein
Beispiel ist die Adaption neuer, nachhaltiger Konzepte wie bei-
spielsweise »Vertical Farming« in Messehallen oder auf deren
Dachern, um so ungenutzte Flachen zu bespielen und auszu-
nutzen. Eine weitere Moglichkeit bietet die Zusammenarbeit
mit lokalen Organisationen und Serviceanbietern wie zum
Beispiel beim Catering, denn die Starkung der lokalen Wert-
schopfung kann deutlich zur Nachhaltigkeit beitragen.



6.2 Digitalisierung auf Vor-
Ort-Veranstaltungen

Der Ausbau digitaler Infrastrukturen und die Einbindung
digitaler Tools wahrend des gesamten Veranstaltungsprozesses
ist unverzichtbar fir die erfolgreiche Transformation des Ver-
anstaltungsmarktes. Im Bereich der Planung und Organisation
von Veranstaltungen kann eine flachendeckende Einflihrung
digitaler Tools zur Umsetzung samtlicher Prozesse schnelle
Reaktionen gewabhrleisten. Fir eine einfache und barrierefreie
Wegfihrung, sowohl bei Destinationen als auch in Locations,
kénnen ebenfalls digitale Tools mit umfassenden Informatio-
nen eingesetzt werden. Zusatzlich kdnnen Uber die gesamte
Customer Journey hinweg fir einen reibungslosen Ablauf digi-
tale Angebote, wie etwa kontaktloser Check-In und Check-Out
bei Veranstaltungen und in Hotels, geschaffen werden.

Eine weitere Handlungsempfehlung ist es, zur zielorientierten
Auswahl von Veranstaltungen entsprechende Plattformen zur
Selektion und Bewertung von wiederkehrenden Veranstaltun-
gen zu etablieren. Hier kdnnen offene Daten, wie sie beispiels-
weise im Open Data Projekt der Deutschen Zentrale fir Touris-
mus (DZT) und des GCB erarbeitet werden, eine Grundlage fur
die Entwicklung von Plattformen und digitalen Tools sein.

6.3 Motivation fur die Teil-
nahme an Vor-Ort-Ver-
anstaltungen

Die Motivation der Mitarbeitenden, an Veranstaltungen in
Prasenz teilzunehmen, kann sich durch einige beglnstigende
Faktoren deutlich steigern lassen. Hierzu gehort, dass die Teil-
nahme an Veranstaltungen nicht zu einer hoheren Arbeitsbe-
lastung im Nachgang fihren darf. Aus diesem Grund kénnen
beispielsweise die Workloads angepasst und Freiraume flr
Weiterbildung geschaffen werden. Zudem ist es moglich,
Mitarbeitenden die Moglichkeit von »Workations« zu bieten.
Damit kann ein Unternehmen nicht nur an Attraktivitat gewin-
nen, sondern Mitarbeitende konnen diese Option zur Person-
lichkeitsentwicklung nutzen und damit neue Erfahrungen in
das Unternehmen einbringen. Auch fir die Zusammenarbeit
mit internationalen Partnerorganisationen und internationaler
Kundschaft kann es von Vorteil sein, wenn die Mitarbeitenden
die Kultur und Arbeitsweise des jeweiligen Landes intensiv
kennenlernen. Interne Veranstaltungen kénnen vor allem dazu
genutzt werden, Mitarbeitende zum Verlassen des Homeoffice
zu motivieren und zusatzliche Gelegenheiten zum person-
lichen Austausch zu schaffen. Die Selbstbestimmung Uber die
Teilnahme an Veranstaltungen und Geschaftsreisen férdert
Motivation und Empowerment der Mitarbeitenden und kann
so wiederum den Inspirationsgrad und die ldeengewinnung
deutlich steigern. Méglichst niederschwellige Genehmigungs-
und Buchungsprozesse sind hierfir essenziell.



6.4 Vereinfachte Organi-
sation und Planung
von Geschafts- und
Veranstaltungsreisen

Eine Kultur des Vertrauens und der Eigeninitiative im Unter-
nehmen tragen zu mehr Selbstbestimmung bei der Planung
von Geschafts- und Veranstaltungsreisen bei. Hierflr kann
beispielsweise ein Veranstaltungskontingent fir die Mitarbei-
tenden festgelegt werden, nach welchem sie selbst bestim-
men konnen, an welchen Veranstaltungen sie teilnehmen. Es
konnen demnach bestimmte Reise- und Veranstaltungsbud-
gets zur freien Verfligung definiert werden. Wichtig ist auch,
die Lebenssituation der Mitarbeitenden bei der Entscheidung
Uber die Teilnahme an Veranstaltungen zu bertcksichtigen und
daran auszurichten. Zudem ist es empfehlenswert, den Mit-
arbeitenden Uber Regelungen zum mobilen Arbeiten einen lan-
geren Aufenthalt vor Ort eines Business Events zu ermoglichen,
damit sie vor und nach der jeweiligen Veranstaltung remote
arbeiten und die Zeit flr »Workations« nutzen kénnen.

Die organisatorischen Rahmenbedingungen zur Teilnahme an
Veranstaltungen und Geschaftsreisen sollten flr Mitarbeiten-
de grundlegend vereinfacht werden, um einen reibungslosen
Ablauf sowohl vor als auch nach der Reise zu gewahrleisten.
Auch die Planung, Durchfiihrung und Abrechnung einer Ver-
anstaltungsteilnahme oder Geschéftsreise kdnnen so verein-
facht werden, dass bei den Mitarbeitenden Vorfreude geweckt
und vielleicht sogar ein Anreiz geschaffen wird. Generell gilt,
Geschaftsreisen moglichst angenehm und unkompliziert zu
gestalten. Der Einsatz von digitalen Tools kdnnte hier den
Motivationsgrad erhéhen.

Eine effiziente und reibungslose Reisegestaltung und -beglei-
tung kann zu Stressreduktion fihren und ist daher als hohe
Prioritat in der gesamten Customer Journey einer Geschafts-
reise zu berlcksichtigen. Hygienestandards und die Erzeugung
eines Sicherheitsgeflhls sollten als absolute Basiselemente in
jeglicher Veranstaltungs- und Geschaftsreiseabwicklung beson-
dere Beachtung finden.

6.5 Inhaltliche Ausrichtung

bei Vor-Ort-Veranstal-
tungen

Wahrend der Neugestaltung von Veranstaltungsformaten ist es
wichtig, sich auch der Experimentierphase zu widmen, in der
neue Module, Werkzeuge, Konzepte etc. ausprobiert werden.
Im Fokus steht hierbei der Erfahrungsgewinn und nicht die
perfekte Umsetzung. Bereits vorhandene Veranstaltungsforma-
te kdnnen ausgebaut und angepasst und damit zeitgemalBer
und zielgruppenorientierter gestaltet werden. Bei der Kon-
zeption von Veranstaltungen sollte darauf geachtet werden,
gezielt Orte und Angebote fir Austausch und Networking
zwischen den Teilnehmenden einzuplanen, um deren Wunsch
nach diesen Kriterien zu entsprechen. Dennoch ist ein ausge-
wogenes Angebot zwischen Networking und Inhalt sinnvoll.
AuBerdem sollte den Teilnehmenden ein sichtbarer Mehrwert
geboten werden — zum Beispiel, indem Uber die Veranstaltung
Kontakte in die lokal ansassige Wissenschaft oder Wirtschaft
hergestellt werden.



6.6 Langfristiger Nutzen
von Vor-Ort-Veranstal-
tungen

In Zukunft wird die Kosten-Nutzen-Abwdagung eine weiter-
hin wichtige Rolle bei der Entscheidung fir oder gegen eine
Vor-Ort-Veranstaltung spielen. Dabei werden zunachst die
unterschiedlichen Effekte einer virtuellen bzw. physischen
Veranstaltung abgewogen und bewertet. Anhand der defi-
nierten Zielerreichung wird anschlieBend entschieden, ob eine
physische Teilnahme vor Ort sowohl aus individueller als auch
aus Unternehmenssicht tatsachlich sinnvoll ist. Daher sollten
zuklinftige Veranstaltungen vorwiegend inhaltsbestimmt sein
und einen klaren Mehrwert fir den Berufsalltag der entspre-
chenden Zielgruppen bieten. Die effiziente Gestaltung ist hier
besonders entscheidend, da Veranstaltungen nur der Ver-
anstaltung wegen anzubieten, nicht mehr zeitgemaB ist. Im
Hinblick auf zukinftige Vor-Ort-Veranstaltungen wird sich der
Grundsatz manifestieren: Qualitat statt Quantitat. Aufgrund
einer begrenzten Zeit, die in Zukunft flr Vor-Ort-Veranstal-
tungen aufgewendet wird, steigt auch die Erwartungshaltung.
Neben der Kosten-Nutzen-Abwagung bei Prasenz-Veran-
staltungen ist zusatzlich zu beachten, dass diese sowohl zur
Bindung an ein Unternehmen als auch zum Austausch dienen
kdnnen und eine Inspirationsquelle darstellen.

Gerade in Bezug auf interne Veranstaltungen kénnen Eigen-
schaften der personlichen Begegnung wie Austausch, Bindung
und Inspirationsquelle gezielt von HR-Abteilungen berlcksich-
tigt und entsprechend eingesetzt werden. Zusatzlich kénnen
interne Veranstaltungen als Mittel der Teamvernetzung, des
Teambuildings und des Zusammenhalts organisiert werden, um
die Menschen fur den Gang ins Blro zu motivieren.

Auch wenn Veranstaltungen als Inspirationsquelle gesehen
werden konnen, ist die potenzielle Inspiration nicht als einziges
Kriterium fir eine Teilnahme als entscheidend anzusehen.
Mitarbeitende sollten bewusster und autonomer darlber ent-
scheiden konnen, welche Veranstaltungen gewinnbringend
fur sie sind. Dies kann mithilfe definierter Erfolgsfaktoren einer
Vor-Ort-Veranstaltung erzielt werden. Bei der Kosten-Nutzen-
Abwdagung sind von Unternehmen unbedingt auch langfristige
Auswirkungen zu berlcksichtigen, wie zum Beispiel positi-

ve Effekte von Veranstaltungen, die aber nicht unmittelbar
messbar und spurbar sind. Statt mehrere Mitarbeitende zur
gleichen Veranstaltung zu entsenden, kann der Wissensaus-
tausch untereinander die Effizienz von Veranstaltungsreisen
fordern. Hierfir ist es vorstellbar, Konzepte einzufihren, damit
die Teilnehmenden ihren Teams nach der Veranstaltung das
neu erlangte Wissen vermitteln kénnen. Den Mitarbeitenden
sollte es offenstehen, den Aufenthalt am Zielort verldngern zu
konnen, um vor Ort weitere Kundenbesuche durchzufiihren
oder Networking zu betreiben.

6.7 Services aus Sicht der
Veranstaltungsdienst-
leister

Nachdem sich die vorangegangenen Handlungsempfehlungen
auf die Sicht der Teilnehmenden an Vor-Ort-Veranstaltungen
und deren Unternehmen gerichtet hat, widmet sich dieser Teil
der Handlungsempfehlungen an Dienstleistungsunternehmen,
die Veranstaltungen als Service anbieten. Mit Kund*innen sind
demnach Unternehmen oder Organisationen gemeint, die sich
flr die Durchflihrung einer Veranstaltung an einen Dienstleis-
ter richten.

6.7.1 Angebote

Die zuklnftigen Angebote bei Vor-Ort-Veranstaltungen sollten
flexibel gestaltet werden, um sie an die Winsche der Teil-
nehmenden anpassen zu kénnen. Eine klare Definition der
Zielgruppe ermaglicht es, die bendtigten Angebote abzuleiten.
Es bedarf einem intensiven Austausch mit den Kund*innen
und deren potenziellen Teilnehmenden an einer Veranstal-
tung, um die Angebote zuklinftig besser auf sie zuschneiden
zu kénnen. Hierbei sollten Herausforderungen und To-dos
ausgearbeitet werden. Zusatzlich ist bei der Veranstaltungs-
gestaltung zu berlicksichtigen, dass einige Interessierte knappe
Budgets haben, weswegen auch Low-Budget-Veranstaltungen
Teil des Portfolios sein kdnnen. In einer schnelllebigen Zeit
tragt die Standardisierung von Prozessen dazu bei, in kirzeren
Planungszyklen arbeiten zu kénnen.



Eine weitere klare Handlungsempfehlung ist das Veranstal-
tungs-Know-how als Dienstleistung anzubieten, denn so
konnen Kund*innen bezlglich der optimalen Nutzung unter-
schiedlicher Raumlichkeiten, passend zu ihren Veranstaltungs-
arten beraten werden. Das richtige Veranstaltungsdesign
schafft zusatzlich eine hdohere Beratungskompetenz. Daher
sollten die Portfolios ausgebaut werden, um den Kund*innen
mehr Alternativen bieten und das Angebot auf individuelle
Winsche anpassen zu kdnnen. Die Destination kann bei Ver-
anstaltungen Begeisterungsfaktoren der Lage und der dort
lokalen Faktoren mit Inhalten der Veranstaltung kombinieren
und dadurch unterstiitzend auf den Inhalt wirken (Genius Loci).

6.7.2 Mobilitat

In der unmittelbaren Nahe des Veranstaltungsortes ist es wich-
tig, dass gentdgend Mikromobilitat, beispielsweise in Form von
E-Rollern, bereitsteht. Dies ist vor allem fir internationale Ver-
anstaltungsteilnehmende sowie die jlingere Zielgruppe beson-
ders relevant. AuBerdem sollte fir eine méglichst unkompli-
zierte, kostenglinstige und damit attraktive Mobilitatsnutzung
gesorgt werden. Insbesondere das OPNV-Angebot sollte
hierfUr weiter ausgebaut werden, zum Beispiel in Form einer
integrierten Ticketnutzung fUr unterschiedliche Verkehrsmittel.

6.7.3 Infrastruktur

Eine einfache Wegflihrung entlang der gesamten Customer
Journey ist essenziell. Dies gilt sowohl fir die Destination als
auch fur die Location. Eine ausreichende Beschilderung ist
hierbei von groBer Bedeutung. Zusatzlich kdnnen digitale Tools
und Wegbegleiter geschickt eingesetzt werden. In der Veran-
staltungslocation ist darauf zu achten, dass Arbeitsrdaume und
Co-Working-Spaces sowie flachendeckendes WLAN vorhanden
sind, um mobiles Arbeiten zu ermdglichen.

6.7.4 Personal

Um dem Personal- und Fachkraftemangel entgegenzuwirken,
bedarf es entsprechender Anreize fir qualifizierte Mitarbei-
tende. Andernfalls leidet die Qualitat der Dienstleistung, also
die Organisation und Durchflihrung einer Vor-Ort-Veranstal-
tung, darunter. Mogliche Anreize kénnen in unterschiedlichen
Bereichen des Arbeitslebens platziert werden: So sind zwi-
schenmenschliche und vertrauensférdernde MaBnahmen wie
das Entgegenbringen von Wertschatzung oder das Einrichten
flexibler Arbeitsweisen hilfreich. Letzteres ist insbesondere mit
Blick auf die Generation Z von hoher Relevanz. Auch finan-
zielles oder zeitliches Entgegenkommen fordert die Arbeit-
geberattraktivitat, z.B. in Form von Gleitzeitausgleich, Social
Benefits als indirekte Bezahlung oder die Moglichkeit, saisonal
zu arbeiten. Mit diesen MaBnahmen ist eine weitere sinnvolle
Automatisierung und Digitalisierung von Prozessen verbunden,
die Freiraume fUr kreatives Arbeiten schaffen.

6.7.5 Dienstleistung

Um die Dienstleistungsorientierung an den Bedurfnissen der
Kunden auszurichten, sind unterschiedliche Herangehenswei-
sen aus Anbietersicht denkbar. Locationanbieter sollten sich
z.B. nicht mehr nur auf die reine Raumvermietung beschran-
ken, sondern ihr Veranstaltungs-Know-how als Dienstleistung
in ihr Portfolio aufnehmen. Darlber hinaus kann Kund*innen
ein Pool an lokalen Dienstleistungen zur Verfligung gestellt
werden, der sich nicht nur auf ortsansassige Leistungstrager
beschrankt, sondern auch einen Bezug zu anderen lokalen
Branchen und einen Uberblick Uber ansassigen Unterneh-
men bietet, damit die Kund*innen neue Kontakte herstellen
kénnen. Des Weiteren ist eine reibungslose Kommunikation
mit externen Dienstleistern zum Beispiel in der Hotel- und
Gastronomiebranche flr eine zufriedenstellende Gestaltung
von Veranstaltungen unverzichtbar. Empfehlenswert ist es,
gemeinsam mit den externen Dienstleistern Konzepte fir einen
reibungslosen Ablauf zu entwickeln und zu standardisieren.
Hierflr konnen digitale Tools wie ein kontaktloser Check-In
und Check-Out eingesetzt werden. Der Fokus sollte auch
darauf liegen, die Auswirkungen des Personalmangels in der
Dienstleistungsbranche auf die Veranstaltungsteilnehmenden
so gering wie maglich zu halten. Es besteht zudem die M&g-
lichkeit, das eigene Repertoire an Angeboten, um jene Dienst-
leistungen zu erweitern, die ansonsten externe Dienstleister
Ubernehmen wiirden, um Abhangigkeiten von diesen sowie
Ausfalle zu minimieren. Im Fokus sollten immer die Kund*in-
nen mit ihren unterschiedlichen Anforderungen entlang der
Customer Journey gestellt werden.



6.8 Zusammenfassung
der Handlungs-
empfehlungen

Veranstaltungen sind wichtig fir Networking, als Inspira-
tionsquelle und zur Arbeitgeberbindung, weshalb sie gezielt
eingesetzt und mit exzellentem Inhalt angeboten werden
sollten.

Veranstaltungsbesuche fihren idealerweise nicht zu einer
hoheren Arbeitsbelastung und sind kompatibel mit den
Lebenssituationen der Mitarbeitenden.

Die Festlegung eines Veranstaltungskontingents und eines
entsprechenden Budgets, Uber das die Mitarbeitenden frei
verfligen konnen, schafft eine Kultur des Vertrauens.

»Workations« kénnen die Zufriedenheit der Mitarbeitenden
steigern. Durch die Verkniipfung mit Besuchen z. B. bei
aktuellen oder potenziellen Partnern und Kunden leisten sie
zudem einen Beitrag zum Thema Nachhaltigkeit.

Nachhaltigkeit sollte in mdéglichst allen Bereichen rund um
Veranstaltungen und Geschaftsreisen mit Hilfe standardi-
sierter Prozesse und digitaler Tools adaptiert werden.

Die schnellere Adaption neuer Konzepte rund um Business
Events ist wiinschenswert. Dies kann unter anderem durch
einen starkeren Fokus auf die Experimentierphase von Ver-
anstaltungen gelingen, die sich zunachst auf den Erkennt-
nisgewinn und nicht auf unmittelbare perfekte Losungen
konzentriert.

Die Standardisierung von Prozessen ertffnet die Mdglich-
keit, in kirzeren Planungszyklen zu arbeiten.

Hygienestandards und die Erzeugung eines Sicherheitsge-
flhls sollten als absolute Basiselemente in jeglicher Veran-
staltungs- und Geschaftsreise berlicksichtigt werden.

Es ist wichtig, dass Veranstaltungen gentigend Raum fuir
Netzwerken und Arbeiten bieten. Wichtige Faktoren sind
dabei das Angebot von Co-Working-Spaces und stabiler
Internetverbindung.

ZukUnftig heiBt es »Qualitat statt Quantitat« bei Veranstal-
tungsbesuchen, weswegen eine klare Inhaltsbestimmung
von Veranstaltungen essenziell wird.

Ein erweitertes Angebotsrepertoire ermoglicht es, sich
besser und schneller an die Winsche und Bedurfnisse von
Kunden und potenziellen Veranstaltungsteilnehmenden
anpassen zu kdnnen.

Attraktive Mobilitatsangebote rund um eine Veranstaltung
sind maéglichst einfach und kostengtinstig. Hervorzuheben
ist hier insbesondere der Bereich Mikromobilitat.

In allen Themenfeldern ist es wichtig, darauf zu achten, dass
die Leistungsbausteine, die in der vorliegenden Studie als
Basis eingestuft wurden, auch sehr gut umgesetzt werden.
Alle anderen Punkte kénnen je nach Einstufung entweder
weggelassen werden oder sollten besonders begeistern.

TOUCHPOINTS ALONG THE CUSTOMER JOURNEY
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Das Forschungsthema 2022 beschaftigte sich mit dem zuklnf-
tigen Reiseverhalten von Veranstaltungsteilnehmenden. Die
Kernfragen der aktuellen Forschungsfrage waren: »Warum,

in welcher Form und wie oft nehmen Menschen zukiinftig

an physischen Veranstaltungen teil und welchen Mehrwert
erlangen sie dadurch?« In diesem Rahmen wurden die jewei-
ligen Griinde fir einen Veranstaltungsbesuch analysiert, um
anschlieBend Leistungs-, Destinations- und Erlebnisverspre-
chen abzuleiten, wodurch passgenaue Angebote identifiziert
werden konnten. Dadurch konnten fir unterschiedliche Stake-
holder(gruppen) Handlungsempfehlungen erarbeitet werden.

Die aktuelle Forschungsphase ist ebenso wie auch die dritte
und vierte Forschungsphase maBgeblich durch die Corona-
Pandemie beeinflusst worden. Unternehmen und Beschaftigte
mussten in den letzten Jahren flexibel und agil auf unvorher-
sehbare Folgen reagieren und sich teilweise vollig neu aufstel-
len. Wie nie zuvor pragten Erfahrungen mit virtuellen Veran-
staltungen die komplette Eventlandschaft, wodurch sich eine
Transformation des Marktes unter dem Einfluss von New Work
zeigte.

Die vorliegende Studie konnte vor allem herausarbeiten,
welche Erwartungen Veranstaltungsteilnehmende an Vor-Ort-
Veranstaltungen haben und welche Kriterien zukinftig erfullt
sein mussen, damit Personen wieder vermehrt an Vor-Ort-Ver-
anstaltungen teilnehmen. Durch die hohe Teilnehmendenzahl
an den drei Befragungssprints im Laufe der aktuellen For-
schungsphase konnten kohortentbergreifende Erkenntnisse
zu deren Erwartungen und Kriterien gewonnen werden. Den
Autorinnen und Autoren ist es ein besonderes Anliegen, neue
Ideen und Inspirationen fir Nutzungskonzepte, Veranstal-
tungsformate, Event-Locations und die Symbiose zwischen
virtueller und analoger Welt zu geben. Denn obwohl die
Corona-Pandemie die Veranstaltungslandschaft grundlegend
veranderte, wurden so andererseits auch alte Muster kritisch
hinterfragt, um mutig und mit neuen experimentellen Konzep-
ten in die Zukunft zu schauen.

Die Herausforderungen einer weiteren Transformation mochte
das GCB German Convention Bureau e.V. gemeinsam mit dem
Fraunhofer-Institut fir Arbeitswirtschaft und Organisation IAO
im Innovationsverbund »Future Meeting Space« auch im Jahr
2023 weiter in den Fokus ricken und in anwendungsorientier-
ter Forschung untersuchen.

Business Events sind als Plattformen flir den Wissensaustausch
und zur Vernetzung von Menschen echte Multitalente. Doch in
einer Zeit, in der wir einer Vielzahl globaler Herausforderungen
und Krisen gegenlberstehen, mussen auch Meetings, Tagun-
gen und Kongresse neu justiert werden. Welche Losungsan-
satze konnen Business Events im Kontext von Klimawandel,
Pandemie, internationalen Konflikten oder Energiefragen
bieten? Und umgekehrt: Wie beeinflusst diese Multikrise die
Umsetzung von Veranstaltungen sowie deren strategische und
konzeptionelle Ausrichtung?

Unter dem Motto »Navigating Business Events in Challenging
Times« stehen diese Fragen im Zentrum der sechsten For-
schungsphase von Future Meeting Space im Jahr 2023.

Im Mittelpunkt steht dabei die Rolle von Business Events

in Krisenzeiten und die Entwicklung von Eventtypologien.
Besonderes Augenmerk soll dabei auf Business Events als Ort
der sozialen Teilhabe, als Ort des Voneinander-Lernens, des
Zusammenrickens, des miteinander Erlebens und Empfindens,
als gemeinsame Krisenbewaltigung, als Unterstiitzung bei
Transformationsprozessen und vor allem als Notwendigkeit
und nicht als Luxus liegen.
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