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I. Vorwort
»Alles was du fiir dich behéltst ist verloren, was du weitergibst ist dein.” Das ist der

Leitspruch von Mag. Renate Danler, die mich fiir das Kongresswesen begeisterte und mein
Talent fiir die Kommunikation beruflich entdeckte. Diese Philosophie inspirierte mich zu
dieser Masterarbeit, mit der ich einen Beitrag flir das Kongresswesen und seine

Weiterentwicklung leisten mochte.

Dieser Gedanke steht aber auch fiir die zahlreichen Menschen, die mich in der Umsetzung
dieser Arbeit durch ihre Zeit, Ratschlige und Experten/Expertinnengespriache wesentlich
unterstiitzten. Ganz besonders darf ich mich in diesem Sinne bei folgenden Personen der
Kongressbranche und der Fachhochschule FH Wien der WKW bedanken:

(Sie werden in alphabetischer Reihenfolge der Nachnamen genannt.)

Kongressbranche:

* DI (FH) Mag. (FH) Markus Aulenbach
Geschifisfiihrer von nextstep new media & nextstep congress solutions sowie
Vorstandsmitglied des Austrian Convention Bureau

* Peter Baierl
Executive Director der ESR - European Society of Radiology und des EIBIR -
European Institute for Biomedical Imaging Research sowie Veranstalter des ECR-
Kongresses

* Petra Bauer-Zwinz
Geschifisfiihrerin des Austrian Convention Bureau

* Christoph Berndl
Chefredakteur von Messe & Event

* Margit Berner
Verlagsleiterin bei Medienwirtschaft Verlags GmbH und Veranstalterin des
Werbeplanung.at Summit

* Maria Danklmaier
Leiterin von Austropa Interconvention und Vorstandsmitglied des Austrian
Convention Bureau

* Mag. Renate Danler
Geschifisfiihrerin der HOFBURG Vienna

* Mag. Renate Dobler-Jerabek
Leiterin Kongresse & Events des Messe Wien Exhibitions & Congress Center und
Vorstandsmitglied des Austrian Convention Bureau
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* DI Christian Lendl BSc.
Multimedia Engineer und Lektor an der FH Wien

* Mag. Natascha Ljubic BSc.
Social Media Beraterin, Vortragende und Trainerin

¢ Christian Mutschlechner
Leiter des Vienna Convention Bureau und Prdsident des Austrian Convention Bureau

* Falk Pastner MBA
Leiter Veranstaltungsmanagement der Universitdt Wien

* Thomas Rupperti
ehem. Vorstand der IAKW AG (Austria Center Vienna)

* Dr. Karoline Simonitsch
Expertin fiir digitale Innovationen und Geschdftsmodelle, Social + Mobile Media

Kommunikation — Hochschulrdtin der Mediendesignhochschule sowie Lektorin an der
FH Salzburg u. a.

* Mag. Stefan Walter
Geschifisfiihrer Mondial Congress & Events und Vorstandsmitglied Austrian
Convention Bureau

* Eveline Zafred-Koschelu
Global Congress & Convention Sales in der Austrian Airlines AG

FH Wien:

* Dr. Ute Greutter — Masterarbeitsbetreuerin
Expertin Unternehmens- und Finanzkommunikation, Lektorin an der FH Wien und
Vorstandsmitglied im PRVA

* Dr. Sylvia Supper — Betreuung methodische Disposition und Methoden-Coach
Soziologin und Lektorin an der FH Wien

* Mag. Peter Winkler — Betreuung theoretische Disposition
Forscher am Institut fiir Kommunikation, Marketing & Sales an der FH Wien

Ein Mensch ist dann in der Umsetzung seiner Ziele erfolgreich, wenn er auch von seiner
Familie Riickhalt und Unterstiitzung erféhrt. In diesem Sinne bedanke ich mich ganz herzlich

bei meinem Mann, DI Martin Reis, und meiner Mutter, Sylvia Lohschmid.

Mag. (FH) Claudia Reis
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I1. Abstract

I1.1. Deutsch

Aufgrund des rasanten technologischen Fortschrittes vollziechen sich in den

Marketingdisziplinen Werbung, PR und Direct Marketing gravierende Verédnderungen und
entwickeln sich neue interaktive Formen der E-Kommunikation, wie Online und Hybrid
Meetings sowie Location-based Marketing. Das E-Marketing scheint so die B2B-
Kommunikation im Kongresswesen zwischen Veranstaltern/Veranstalterinnen, PCOs, DMCs,

Venues und anderen Branchenteilnehmern/teilnehmerinnen zu beeinflussen.

Die Masterarbeit soll durch theoretische Verkniipfung der Fachgebiete E-Marketing, B2B-
Management und Kongresswesen sowie qualitativer Forschung mit Hilfe von
teilstrukturierten Interviews und Auswertung nach Mayring (vgl. 2010, S. 48-101) die
Branchen-Ist-Situation in Osterreich darstellen und Antworten auf die Stirken und
Schwichen sowie Chancen und Risiken von E-Marketing im B2B-Marketing des

Kongresswesens geben.

In diesem Sinne werden Effizienz, Transparenz, hohe Reichweite und Nachhaltigkeit als
Stirken sowie zunehmende Konvergenz der Medien, Unterstiitzung im Beziehungs- und
Empfehlungsmarketing, bessere Strategieentwicklung durch E-Monitoring und verstérkte
Positionierung von Green Meetings als Chancen von E-Marketing im Kongresswesen
erkannt. Diesen stehen die Schwichen der Uniibersichtlichkeit digitaler Kommunikations-
kanéle, zunehmende Informationsiiberflutung und Ausschluss bestimmter Zielgruppen sowie
die Gefahren der Substitution der Live-Kommunikation als Kerngeschift des Kongresswesens

und Reputationsverluste bei schlechtem Kommunikationsmanagement gegeniiber.

Trotz positiver Grundeinstellung der Kongressbranche gegeniiber E-Marketing und
Verschiebungen von Print zu Online ist der Marketingmix mit einem gro3en Schwerpunkt auf
personlichem Marketing klassisch konservativ. Unsicherheit vor der Interaktivitéit bei Social
Media, Entscheidungstriager/innen é&lterer Mediengenerationen sowie die Spezifika der
Branche durch das Kerngeschift der Live-Kommunikation sind mogliche Erkldrungen fiir
dieses Phianomen. Einschrinkungen der Aussagekraft dieser Ergebnisse konnten durch markt-
und kulturspezifische Aspekte der etablierten Wiener Kongressbranche vorliegen. Zudem

wird ein starker Zusammenhang zwischen der Anwendung von B2B-E-Marketing und der
Mag. (FH) Claudia Reis
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bewussten Wahrnehmung der Branchendienstleister/innen durch Kongressteilnehmer/innen
erkannt. Eine groBe Herausforderung wird im Kongresswesen in der Anpassung der
Anforderungen digitaler Kommunikationsinstrumente an die Organisationsstruktur der

Unternehmen gesehen.

Schliisselelemente fiir die zukiinftige positive Branchenentwicklung im E-Marketing diirften
im Innovationsmanagement, das Chancen zur besseren Nutzung von E-Marketing aufzeigen
konnte, und im Benchmarking liegen, das hilft, von anderen Léindern wie den USA,
Grofbritannien und Skandinavien lernen zu konnen, sein. Zudem scheinen ein stirkeres
Mitdenken der Kongressteilnehmer/innen bereits im B2B-Marketing fiir eine service-
orientiertere Ansprache der Veranstalter/innen und eine strukturelle Entwicklung zu
,lernenden Organisationen gefragt zu sein. Auf Basis dieser Masterarbeit wird eine
vertiefende qualitative sowie eine ergéinzende quantitative Forschung zur Uberpriifung der

generierten Annahmen empfohlen.

ILIIL. Englisch

Due to the rapid technological progress the marketing disciplines advertising, PR and direct

marketing are seriously changing and new interactive ways of e-communication such as
online and hybrid meetings are developing. As a result e-marketing is influencing the b2b
communication in the convention business between organizers, PCOs, DMCs, venues and

other participants.

This Master Thesis analyses the connection between e-marketing, b2b management and the
convention business. The research itself is based on qualitative interviews being analysed
using the Mayring method (vgl. Mayring 2010, S. 48-101) in order to draw the current
business situation in Austria as well as to identify the strength, weaknesses, chances and

threats of e-marketing in the b2b convention industry.

According to the results the strengths of e-marketing are efficiency, transparency, a wide
coverage and sustainability. Convergence of media, support in relationship and
recommendation marketing, assistance in obtaining marketing strategy by using e-monitoring
and high positioning of green meetings are seen as the most important chances of e-marketing
for the meeting industry. Among the weaknesses the study identifies complexity of digital
communication channels, rising information overload and exclusion of certain target groups.

Substitution of live marketing, being the heart of the convention business, and loss of
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reputation caused by a wrong communication management are seen to be the most grave

threats of e-marketing.

On the one hand the meeting industry seems to have a positive attitude towards e-marketing
and adjustments from print to online are recognized. On the other hand the whole marketing
mix focusing on personal marketing appears very conservative. Insecurity concerning
interactive social media communication, decision makers from older media generations and
the specification of the meeting business based on personal communication might explain this
phenomenon. However findings might be limited to the well-established Viennese meeting
industry being influenced by special market and cultural aspects. Despite this fact the study
identifies a connection between the use of b2b e-marketing and the conscious perception of
the meeting service provider by the convention participants. Another challenge might be the
adaption of the digital communication tools’ requirements to the organization structure of the

convention business companies.

Based on these results innovation management and benchmarking with other countries such
as the US, Great Britain and Scandinavia shall help to take the chances of e-marketing. The
significance of the convention participant during the b2b marketing with the convention
participant needs to be discussed. Structural developments in the direction to learning
organization might also be required. In addition to this further qualitative and quantitative

research is highly recommended in order to prove the qualitative assumptions.
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Fachtermini
4Ps = Product, Price, Promotion, Place

ACB = Austrian Convention Bureau

AIPC = Association International des Palais de Congrées
AMA = American Marketing Association

AMC = Association Management Company

APP/App = Application Software

ARPANET = Advances Research Projects Agency Net
B2B = Business-to-Business

B2C = Business-to-Consumer

B2G = Business-to-Government

CD = Compact Disc

CCE = Conference Centres of Excellence

CIM = Chartered Institute of Marketing

CMS = Content-Management-System

CRM = Customer Relationship Management

Display Ads = Display Advertising

DMC = Destination Management Company

DPRG-ICV-Bezugsrahmen = Bezugsrahmen der Deutschen Public Relations Gesellschaft

e. V. und dem Internationalen Controller Verein e. V.

DVD = Digital Versatile Disc

eCRM = elektronisches Customer Relationship Management

E-Business = elektronisch-gestiitztes Business
E-Badging = elekronisches Ausweissystem
E-Commerce = elektronisch-gestiitzter Verkauf

ECR = European Congress of Radiology

EIBIR = European Institute for Biomedical Imaging Research

eTourism = elektronisch-gestiitzter Tourismus
E-Marketing = elektronisch-gestiitztes Marketing
ESR = European Socitey of Radiology

FTP = File Transfer Protocol

GPS = Global Positioning System

HCCE = Historic Conference Centres of Europe
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HTML = Hyper Text Markup Language

html5 = aktuellste HTML-Version

HTTP = HyerText Transfer Protocol

ICCA = International Congress and Convention Association
IT = Information Technology

LBS = Location-based Services

M-Business = Mobile Business

M-Commerce = mobiler Verkauf

M-Marketing = Mobile Marketing

MICE = Meetings, Incentives, Conferences and Exhibitions
MOIP = Marketing over Internet Protocol

NN = nicht bekannt

PC = Personal Computer

PCO = Professional Congress Organizer

PIN = Personal Identification Number
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PR = Public Relations

PRVA = Public Relations Verband Austria

ROI = Return-on-Investment

QR-Code = Quick Response-Code

RSS-Feed = Really Simple Syndication-Feed
SEA = Search Engine Advertising

SEM = Search Engine Marketing

SEO = Search Engine Optimization

SMS = Short Messaging Systems

SNS = Social Networking Sites

SPAM = spiced ham = Sinnbild fiir unerwiinscht zugesandte E-Mail zu Werbezwecken
SWOT = strengths, weaknesses, chances, threats
TCBH = Too-clever-by-half-Phone

USB = Universal Serial Bus

USP = Unique Selling Proposition

VCB = Vienna Convention Bureau

WC3 = World-Wide-Web-Konsortium

WLAN = Wireless Local Area Network

WWW = World Wide Web
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1. Einleitung

1.1. Problemstellung
Im Marketing vollziehen sich durch die technologischen Entwicklungen vom ARPANET {iber

Web 1.0 und Web 2.0 bis hin zum semantischen Web, Cloud Computing und Mobil-

kommunikation gravierende strategische und operative Verdnderungen in den Marketingmix-
Disziplinen Werbung, PR und Direct Marketing (vgl. Dann/Dann 2011, S. 18-21; Molenaar
2012, S. 24 f., 88, 93, 112; Strauss/Frost 2009, S. 19). Dies konnte sich auch im
Kongresswesen widerspiegeln, das besonders in den Bereichen Social Media, virtuelle und
hybride Konferenzen sowie Location-based Marketing mit groBen Umbriichen konfrontiert zu
sein scheint. Verdnderungen zeigen sich in jeder touristischen Leistungsphase, also in
Potential-, Prozess- und Ergebnisphase (vgl. Freyer 2001, S. 66 f.), und kdnnten sich auf alle
Marktteilnehmer/innen des Kongresswesens auswirken. So diirften Kéufer/innen wie
Veranstalter/innen und Teilnehmer/innnen, Vermittler/innen wiec DMCs und PCOs sowie
Anbieter/innen wie Venues, Hotels und andere Dienstleister/innen betroffen sein. (vgl.

Davidson/Cope 2003, S. 9; Rogers 2008, S. 33)

In dieser Arbeit sollen daher die Stirken und Schwichen bzw. die Chancen und Gefahren von
E-Marketing im Kongresswesen aufgezeigt werden. Es wird vermutet, dass der Einsatz von
E-Marketing Wettbewerbsvorteile ermoglichen kann. Diese gilt es aufzudecken und zu
analysieren. Als junges und dynamisches Kommunikationsphdnomen hat E-Marketing hohe
Relevanz fiir die wissenschaftliche Diskussion. Derzeitige Schwerpunkte in der
wissenschaftlichen Forschung und Praxis werden meist im touristischen B2C-Bereich
(Business to Consumer) gesetzt, wihrend der B2B-Bereich (Business to Business) noch sehr
unerforscht ist. So liegt der Fokus bestehender Erkenntnisse innerhalb der Tourismusbranche
v. a. im Freizeittourismus auf Destinationen, Hotellerie sowie Attraktionen (vgl.
Holland/Bammel 2006, S. 9-89). Weitgehend unbearbeitet in der Marketingkommunikation
ist jedoch das Forschungsfeld Kongresswesen als Teil des Geschiftstourismus (vgl.

Davidson/Cope 2003, S. 4; Freyer 2001, S. 29; Rogers 2008, S. 23).

So stellt sich die Frage, inwieweit und mit welchen Einschrankungen Erkenntnisse aus der
Marketingkommunikation und dem allgemeinen Tourismus auf das Kongresswesen
iibertragen werden konnen. Auch Aussagen iiber das allgemeine B2B-Marketing miissten fiir

ihre Anwendbarkeit auf das Kongresswesen iiberpriift werden.
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2 1. Einleitung

Kritische Analysen des E-Marketings und des Kongresswesens sollen aufdecken, wie
Mehrwerte in der kunden/kundinnenorientierten B2B-Kongresskommunikation geschaffen
werden konnen. Analogien wissenschaftlicher und praktischer Erkenntnisse des E-Tourismus
sowie fachliche Einschdtzungen von Experten/Expertinnen und Praktikern/Praktikerinnen
sollen einen praxisnahen Einblick geben und Vorarbeit fiir eine mogliche quantitative

Forschung leisten.

1.2. Zielsetzung

Erwartbare Ergebnisse

Die Forschungsarbeit mochte Stirken und Schwichen bzw. Chancen und Gefahren von
E-Marketing fiir die Kongressbranche aufzeigen. In diesem Sinne sollen die verschiedenen
B2B-Perspektiven eingenommen und der bestehenden Branchen-Ist-Situationen gegeniiber
gestellt werden. Zudem ist zu kldren, ob durch neue Kommunikationsformen wie virtuelle
und hybride Konferenzen substitutionale Effekte auf Kongresse und Tagungen erwartet oder
bereits wahrgenommen werden. Ebenso wird erforscht, wie 6ffentliche Feedback-Formen wie
Social Media und Rating-Plattformen von der Branche wahrgenommen werden. Ziel dieser
Untersuchungen ist, aus den Ergebnissen einen bestmdglichen Einsatz von E-Marketing als
B2B-Kommunikationsinstrument im Kongresswesen abzuleiten. Wesentlich dafiir ist die

Erfassung und Analyse des derzeitigen Entwicklungsstandes und der Branchenerwartungen.

Theoretischer Erkenntnisbeitrag
Der theoretische Erkenntnisbeitrag liegt in der Verkniipfung der Fachgebiete E-Marketing,
B2B-Management und Kongresswesen. Hierbei werden Analogien wissenschaftlicher und

praktischer Erkenntnisse des E-Tourismus herangezogen.

Empirischer Erkenntnisbeitrag
Die qualitative Erfassung des Branchen-Ist-Zustandes in Bezug auf das Wissen iiber und den
Einsatz von E-Marketing sowie die Einschédtzungen der Chancen und Gefahren soll einen

empirischen Erkenntnisbeitrag leisten.

Wissenschaftlicher Nutzen
Der wissenschaftliche Nutzen liegt in der Erforschung des neuen Kommunikations-
instruments fiir den Nischenmarkt Kongresswesen unter besonderer Beriicksichtigung neuer

Erkenntnisse fiir die Nutzung der B2B-Kommunikation. Die Masterarbeit bietet zudem eine
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gute Basis fiir eine mogliche quantitative Anschlussforschung des Phinomens und kann im

Wissenschaftskontext auch fiir weitere Analogien herangezogen werden.

Praktischer Nutzen
Aus den Forschungsergebnissen sollen konkrete Handlungsempfehlungen fiir die
osterreichische Kongressbranche entwickelt werden, die fiir die Branche zur Entwicklung von

Wettbewerbsvorteilen herangezogen werden kdnnen.

1.3. Forschungsfragen

Hauptforschungsfrage
Welche Stiarken und Schwichen sowie Chancen und Gefahren birgt E-Marketing als B2B-

Kommunikationsinstrument im Kongresswesen?

Theoretische Subforschungsfragen
* Was ist E-Marketing und welche Formen kann es im B2B-Kongresswesen annehmen?
* Welche Stirken und Chancen hat E-Marketing allgemein und in den Disziplinen
Werbung, PR und Direktkommunikation in Bezug auf das B2B-Kongresswesen?
*  Welche Schwichen und Gefahren weist E-Marketing allgemein und in den Disziplinen
Werbung, PR und Direktkommunikation in Bezug auf das B2B-Kongresswesen auf?
* Welche Empfehlungen werden fiir die Gestaltung des operativen Marketing-

Kommunikationsmixes im B2B-Kongresswesen ausgesprochen?

Empirische Subforschungsfragen

*  Wie ist das Selbstbild der einzelnen Kongressbranchenteilnehmer/innen in Bezug auf
E-Marketing und was verbinden sie mit diesem Kommunikationsinstrument?

* Welche Bedeutung wird E-Marketing im B2B-Kongresswesen aus heutiger Sicht
derzeit und zukiinftig zugeschrieben?

*  Welche B2B-E-Marketing-Tools werden von den einzelnen Branchenteilnehmern/
teilnehmerinnen im Kongresswesen eingesetzt oder nicht eingesetzt und warum?

* Welche Bedeutung hat E-Marketing im gesamten B2B-Marketingmix der
Kongressbranche?

*  Wie werden die Stirken von und die Chancen durch E-Marketing im Kongresswesen

bewertet?
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* Welche Schwichen werden im E-Marketing gesehen und welche Gefahren birgt

E-Marketing?

Wie wird das Risiko einer Substitution von Kongressen und Tagungen durch

Kommunikationsformen des E-Marketings eingeschétzt?

Kombinierte Subforschungsfrage

e Welche Unterschiede konnen zwischen der Theorie und Praxis erkannt werden?
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2. Das Kongresswesen 5

Theoretische Grundlagen

Die theoretischen Grundlagen beschreiben das Kongresswesen und E-Marketing an sich,
stellen einen Bezug zwischen den beiden Disziplinen her und erldutern die Bedeutung der

E-Marketing-Instrumente im B2B-Kongresswesen.

2. Das Kongresswesen

2.1. Kongresswesen als Tourismusnische

Tourismus

Freizeittourismus oder
individuelle
Geschiftsreisen

I
1 1 1
l Konferenzen \ Ausstellungen l Incentives \ l Events \

Abbildung 1: Kongresswesen als Tourismusnische
Quelle: eigene Darstellung, angelehnt an Davidson/Cope 2003, S. 3 f.; Freyer 2001, S. 5;
Freyer 2009, S. 95; Rogers 2008, S. 23, 82

Geschéftstourismus
(MICE)

Tourismus beschiftigt sich mit dem vorlibergehenden Ortswechsel von Menschen und
unterscheidet je nach der Entfernung vom Ursprungsort (Ort), der Dauer des Aufenthaltes
(Zeit) und der Ursache (Motiv) verschiedene Reisearten und -formen (vgl. Freyer 2001,
S. 3 f.; Baggio et al. 2009, S. 13). Das Phinomen lésst sich so in Freizeit-, (Kur-) und

Geschiftstourismus unterteilen (vgl. Freyer 2001, S. 5; Rogers 2008, S. 23, 82). Ein anderer

auf Business fokussierter Ansatz, geht von Geschéftsreisen aus und unterscheidet zwischen

individuellen Geschéftsreisen und Geschéftstourismus (vgl. Davidson/Cope 2003, S. 3 f;

Freyer 2009, S. 95). Wéhrend individuelle Geschéftsreisen regelmifig stattfinden und wie
Prisentationen, Beratungstitigkeiten und Uberpriifungen als wesentlicher Teil der Arbeit

betrachtet werden, gilt der Geschiftstourismus als Ermessenssache und gelegentlicher Teil der
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6 2. Das Kongresswesen

Geschiftstitigkeit (vgl. Beckmann et al. 2006, S. 18; Davidson/Cope 2003, S. 3 f.). Beide

Ansdtze sind sich einig, dass zum Geschéftstourismus Konferenzen, Ausstellungen,

Incentives — das sind Motivations-, Anreiz- und Belohnungsveranstaltungen — und Corporate
Events zéhlen (vgl. Davidson/Cope 2003, S. 4; Freyer 2009, S. 95; Freyer 2001, S. 29;
Rogers 2008, S. 23). Als Synonyme fiir den Geschéftstourismus gelten ,,Business Tourism®,
,Business Events* und ,,MICE*“ (Meetings, Incentives, Conferences and Exhibitions) (vgl.
Davidson/Cope 2003, S. 4; Freyer 2009, S. 96; Rogers 2008, S. 19). Abbildung 1 zeigt eine
schematische Darstellung der Einordnung des Kongresswesens bzw. von Kongressen

innerhalb des Tourismus.

Das Kongresswesen selbst umfasst Kongresse, Konferenzen, Tagungen, Meetings, Summits,

Sitzungen, Briefings und Incentives (vgl. Rogers 2008, S. 1 f., 23). Auch wenn Kongresse
eine Tourismusnische des Geschéftstourismus sind, besteht eine starke Verbindung zur
Freizeitwirtschaft. So baut das Kongresswesen auf der Infrastruktur des Leisure-Tourismus
auf und bringt gleichzeitig durch Konferenzteilnehmer/innen potentielle Urlauber/innen, so
genannte Business Extenders, in die Destination. (vgl. Davidson/Cope 2003, S. 6 f.; Rogers
2008, S. 8, 26) Sowohl Freizeit- als auch Geschéftstourismus bendtigen Hotellerie, Transport-
und Informationsdienstleistungen, Unterhaltung sowie medizinische Infrastruktur und eine
sichere Umgebung. Der Geschiftstourismus erfordert zudem zusétzliche Infrastruktur wie
Konferenzzentren und Spezialisten/Spezialistinnen wie Veranstaltungstechniker/innen,
Dolmetscher/innen und professionelle Ansprechpartner/innen fiir Teilnehmer/innen und
Referenten/Referentinnen. (vgl. Rogers 2008, S. 27) Eine weitere Verbindung zur
Freizeitwirtschaft ist durch soziale und kulturelle Programme sowie gemeinsame
Netzwerkveranstaltungen gegeben, die im Rahmen des Kongresses iiblich sind (vgl.
Davidson/Cope 2003, S. 7). Das Kongresswesen gilt somit als eines der ertragreichsten
Tourismusbereiche, die der Kongressdestination durch Multiplikatoreffekte substantielle
okonomische Vorteile bieten konnen (vgl. Golden-Romero 2007, S. 3 f.; Rogers 2008,
S. 110). Zu diesen Vorteilen zdhlen ganzjdhrige Auslastungen (mit Spitzen im Friihling und
Herbst), permanente Arbeitspldtze, ein hohes Potential an Zukunftsgeschéft und hoéhere

Nachhaltigkeit (vgl. Rogers 2008, S. 27-30).

Das Kongresswesen an sich ist eine sehr junge Tourismusnische und entwickelte sich in der
2. Hilfte des 20. Jahrhunderts. Als Pionier/innenkontinente gelten Europa und die USA. So
fanden in den 1950er-Jahren 80 Prozent aller globalen Meetings in Europa statt. (vgl.

Davidson/Cope 2003, S. 71; Rogers 2008, S. 1, 4, 15) In den spiten 1990er-Jahren 16sten die
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neuen IT-Technologien mit ithrem Bedarf an Wissenstransfer ein groBeres Wachstum an
Kongressen und Meetings aus (vgl. Golden-Romero 2007, S. 4). Heute ist die
Kongressindustrie eine dynamische und global vernetzte Branche (vgl. Rogers 2008, S. 1, 4,
15). Vor allem neue Wachstumsmirkte wie in Ost- und Mitteleuropa sowie Asien, aber auch
Afrika investieren aus Prestige- und Entwicklungsgriinden in die Kongressindustrie. Trotz
verschérfter Wettbewerbssituation findet ein Grofiteil aller internationalen Konferenzen

weiterhin in Europa statt. (vgl. Davidson/Cope 2003, S. 22 f.; Rogers 2008, S. 5, 15)

Prinzipiell gibt es zwischen den Bereichen Konferenz, Kongress, Tagung und Meeting feine

Unterschiede. In dieser Arbeit werden die Begriffe jedoch synonym verwendet.

2.2. Kongresswesen als Kommunikationsdienstleistung

Kongresse sind Zusammenkiinfte von Entscheidungs- und Kenntnistrdgern/trigerinnen aus

wirtschaftlichen, wissenschaftlichen, politischen und anderen Organisationen, um Menschen
zusammenzubringen, gegenseitige Kontakte zu fordern und zu pflegen, sowie Informationen
auszutauschen, einen Diskurs zu betreiben und Losungswege fiir Problemstellungen zu
erarbeiten (vgl. Beckmann et al. 2006, S. 38 f.; Davidson/Cope 2003, S. 70; Rogers 2008,
S. 2). Das Kongresswesen steht daher an der Spitze moderner Kommunikation (vgl. Rogers
2008, S. 2). Dies spiegelt sich auch in den kommunikativ vermittelbaren Kongresszielen der
Information, Innovation, Motivation, Entscheidung und Unterhaltung wider (vgl. Beckmann
et al. 2006, S. 62). Zudem soll ein Kongress auf Basis neuer aktueller Inhalte, neuer
Mitglieder und Formate immer ein ,,Unikat“ sein, das nur kommunikativ als solches

vermittelt werden kann (vgl. Beckmann et al. 2006, S. 160).

Die Kongress- und Tagungswirtschaft ist somit eine moderne wissensbasierte Dienstleistung
(vgl. Beckmann et al. 2006, S. 12). Aktuelle gesellschaftliche Trends wie Individualitit,
Flexibilitat, Mobilitdt und Technologie sollten beriicksichtigt werden und elektronische und
virtuelle Treffen ermdglichen (vgl. Beckmann et al. 2006, S. 12; Rogers 2008, S. 306). In
dieser Masterarbeit wird daher die Kongressindustrie mit ihren Spezifika fiir die Anwendung

von E-Marketing als ein Aspekt moderner Kommunikation beleuchtet.

2.3. Kongresswesen und Spezifika seiner Bezugsgruppen
Das Kongresswesen ist eine hoch komplexe Industrie, die auf verschiedenen

Kéaufern/Kéuferinnen, Vermittlern/Vermittlerinnen und Anbietern/Anbieterinnen aufgebaut
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ist. Anbieter/innen sind Venues, Hotellerie, Transportunternehmen und andere
Spezialisten/Spezialistinnen. Als Vermittler/innen gelten Destinationen und Agenturen.
Typische Kaufer/innen sind Konferenzveranstalter/innen von Unternehmen, Verbédnden und
dem oOffentlichen Sektor. Heruntergebrochen auf die B2C-Ebene sind hier auch
Kongressteilnehmer/innen als Konsumenten/Konsumentinnen zu beriicksichtigen. (vgl.
Davidson/Cope 2003, S. 9; Rogers 2008, S. 33) Der Erfolg des Kongresswesens liegt im
Zusammenspiel aller beteiligten Bezugsgruppen (vgl. Beckmann et al. 2006, S. 32).
Abbildung 2 stellt den beschriebenen Zusammenhang der Bezugsgruppen grafisch dar.

Vermittler/innen Anbieter/innen
Kiiufer/innen - Venues
- DMCs
- Veranstalter/innen - Transportpartner/innen
- Convention Bureaux
- Teilnehmer/innen - Hotellerie
-PCOs
-u. a.
N ‘ \ ' \_

Abbildung 2: Bezugsgruppen im Kongresswesen
Quelle: eigene Darstellung; angelehnt an Davidson/Cope 2003, S. 9; Rogers 2008, S. 33

2.3.1. B2B-Kiufer/innen — Veranstalter/innen

Als Veranstalter/innen konnen Initiatoren/Initiatorinnen der Konferenz, also die tatsdchlichen

Kéufer/innen, und Meeting Planner, die den Kongress organisieren und als Wissens- und

Kommunikationsmanager/innen fungieren, verstanden werden (vgl. Beckmann et al. 2006,

S. 17; Davidson/Cope 2003, S. 76).

Bei den Initiatoren/Initiatorinnen von Kongressen wird prinzipiell zwischen Association

Business, das sind Kongresse von Verbdnden, und Corporate Business, das sind Tagungen

von Unternehmen, unterschieden (vgl. Beckmann et al. 2006, S. 21; Golden-Romero 2007,

S. 5.; Rogers 2008, S. 34). Der 6ffentliche Sektor wird je nach Genauigkeit entweder als Teil
des Association Business gesehen oder als eigener Bereich verstanden (vgl. Davidson/Cope

2003, S. 79; Rogers 2008, S. 34).
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2. Das Kongresswesen 9

Corporate Business bezieht sich auf Unternehmen und umfasst Tagungen fiir Verkaufstreffen,

Produkteinfithrungen, berufliche und technische Fortbildung, Gesellschafter/innentreffen und
Trainings (vgl. Golden-Romero 2007, S. 40). Die Konferenzen kénnen so entweder intern fiir
die eigenen Mitarbeiter/innen oder extern fiir Kunden/Kundinnen und Partner/innen
konzipiert sein (vgl. Davidson/Cope 2003, S. 77; Rogers 2008, S. 34-37). Interne Tagungen
sind eher kiirzere Ein-Tages-Veranstaltungen, wahrend externe Konferenzen mehrtigig sein
konnen und héufig groBer angelegt sind (vgl. Davidson/Cope 2003, S. 77). Typisch fiir
Corporate Business sind Profitorientierung, einfachere Entscheidungsprozesse und kiirzere

Planungszeiten (vgl. Rogers 2008, S. 34-37).

Associations sind organisierte Gruppen von Individuen oder Unternehmen, die sich fiir einen
bestimmten Zweck zusammenschlieen, um Bediirfnisse ihrer Mitglieder zu befriedigen (vgl.
Davidson/Cope 2003, S. 78; Golden-Romero 2007, S. 20, 31; Preston 2012, S. 186). Zum
Association Business zdhlen somit Non-Profit-Organisationen, Institutionen, Vereinigungen
sowie religiose und politische Organisationen (vgl. Rogers 2008, S. 40-51, 77). Sie konnen
,vocational®, also beruflich, oder ,,avocational®, d. h. durch personliche Hobbys geprigt sein
(vgl. Golden-Romero 2007, S. 20). Association-Kongresse arbeiten hauptsichlich kosten-
deckend, routieren national oder international, haben komplexe Entscheidungsgremien mit
detaillierten Ausschreibungsprozessen fiir Destinationen und ldngere Vorlaufzeiten und gelten
als krisenresistent. Sie lassen sich durch grofere Teilnehmer/Teilnehmerinnen-Anzahl und
langere Kongressdauer beschreiben und stellen, obwohl ihre Anzahl kleiner als jene der
Corporate Meetings ist, eine der wichtigsten Einnahmequellen im Kongresswesen dar. (vgl.
Davidson/Cope 2003, S. 78; Golden-Romero 2007, S. 7, 27; Preston 2012, S. 186 f.; Rogers
2008, S. 40-51, 77)

Unabhéngig von der Einteilung in Coprorate und Association Business konnen Kongresse
auch durch ihre Teilnehmer/innen-Anzahl, zeitliche Dauer, Komplexitit oder Branche

segmentiert werden (vgl. Beckmann et al. 2006, S. 41).

2.3.2. B2C-Kiufer/innen — Kongressteilnehmer/innen

Kongressteilnehmer/innen sind jene Personen, die an der Konferenz teilnehmen. Im Corporate
Business haben sie nur wenig Mitsprache, da ihre Teilnahme vom Unternehmen bestimmt
und grofiteils oder zur Gédnze bezahlt wird. Im Association Business haben sie hingegen mehr
Einfluss und entscheiden freiwillig iiber ihre Teilnahme, miissen aber meist auch fiir die

Kosten der Kongressreise aufkommen. (vgl. Davidson/Cope 2003, S. 10)
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2.3.3. Vermittler/innen — DMCs und Convention Bureaux

Die Destination ist die erste ortliche Entscheidung der Veranstalter/innen. Eine Destination
kann sich auf eine Stadt, eine Region, das Land oder den Kontinent beziehen. Jede
Kongressdestination besteht aus einer Reihe von touristischen Attraktionen, Unterkiinften,
Infrastruktur, Dienstleistungen und Einrichtungen sowie Veranstaltungsorten. (vgl. Egger
2005, S. 142 f.; Rogers 2008, S. 59, 130) Erste Anlaufstellen sind Destination Management
Companies (DMCs). Sie bieten Beratungs- und Logistikservice und setzen sich durch
Leitbild-, Angebots-, Interessensvertretungs- und Marketingfunktion fiir die Entwicklung der
Attraktivitdt der Destination ein. (vgl. Beckmann et al. 2006, S. 24; Egger 2005, S. 142;
Golden-Romero 2007, S. 109; Rogers 2008, S. 71)

Eine Spezialform von DMCs sind Destination Marketing Organisations bzw. Convention
Bureaux, die sich ausschlieBlich auf die Vermarktung der Destination fiir das Kongresswesen
fokussieren. Haufig sind sie gdnzlich oder teilweise in die Offentliche Verwaltung
eingegliedert und finanzieren sich als Non-Profit-Organisation {iber Mitglieder des
Convention Bureau wie Hotels, Venues und Kongressservices oder durch Kurtaxen der
Kongressteilnehmer/innen. Auch Kombinationen beider Varianten sind mdoglich.
(Davidson/Cope 2003, S. 117; Golden-Romero 2007, S. 98, 109; Rogers 2008, S. 12, 141,
167)

2.3.4. Vermittler/innen — Agenturen/Professional Congress Organizers

Agenturen sind Vermittler/innen, die im Kongresswesen fiir die Anbieter/innen die Rolle der
Kunden/Kundinnen und fiir die Veranstalter/innen die Rolle der Anbieter/innen einnehmen
(vgl. Rogers 2008, S. 60). Professional Congress Organizers (PCOs) sind somit Agenturen,
die fiir Veranstalter/innen Kongresse organisieren und durchfiihren (vgl. Beckmann et al.
2006, S. 33 f.; Davidson/Cope 2003, S. 114). Zu ihren Tatigkeiten kdnnen Recherche- und
Beratungsleistungen fiir lokale Kongressdienstleister/innen, Unterstiitzung in der Planung des
Kongressprogrammes (inklusive Social-Programme), die Vermarktung der Konferenz, das
Teilnehmer/innen- und Referenten/Referentinnenmanagement von der Registrierung iiber
Buchung bis hin zur lokalen Betreuung sowie das Budgetmanagement zdhlen. Fiir ihre
Dienstleistung erhalten sie eine Management-Fee von den Veranstaltern/Veranstalterinnen.
Andere Kongresspartner/innen wie Hotels und Venues bieten ihnen teilweise auch
Provisionen an. (vgl. Davidson/Cope 2003, S. 114 f.; Rogers 2008, S. 61 f.) PCOs konnen
lokal verankert oder international vernetzt sein (vgl. Beckmann et al. 2006, S. 33 f.). Jene
PCOs, die sich auf Associations — das ist das Verbandswesen — spezialisieren, werden auch

Association Management Companies (AMCs) genannt (vgl. Rogers 2008, S. 40 f.). Sie treten
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héufig als Core PCOs auf, die den Kongress und seine routierenden Ortswechsel international

begleiten (vgl. Rogers 2008, S. 63).

Die Existenz von PCOs konnte durch die Entwicklungen von neuen webbasierten
Technologien wie Online-Registrierung und kostengiinstiges E-Mail-Teilnehmer/innen-

marketing bedroht sein (vgl. Rogers 2008, S. 64 1.).

2.3.5. Anbieter/innen — Venues

Kongress- und Veranstaltungsstitten sind der Ortliche Umschlagplatz von Wissen und
kommunikativer Wissensvermittlung (vgl. Beckmann et al. 2006, S. 17). Die sogenannten
Venues  konnen  Kongresszentren, Tagungshotels,  Universititen und  andere
Bildungseinrichtungen sein. Kongresszentren selbst sind multifunktionale Gebaude, die {iber
eine Vielzahl von Réumlichkeiten und modernste Tagungstechnik verfiigen. (vgl. Beckmann
et al. 20006, S. 21, 24 f.; Davidson/Cope 2003, S. 107; Golden-Romero 2007, S. 5) Sie bieten
Kapazititen fiir mehrere tausend Menschen und werden sehr langfristig gebucht. Hotels
spezialisieren sich hingegen eher auf Gruppen zwischen 50 und 200 Personen und bieten
Kombinationsangebote von Unterkunft, Verpflegung und Tagungsraumlichkeiten an.
Universititen sind in der Kapazitit mit Kongresszentren vergleichbar, konnen jedoch meist
nur aullerhalb des universitdren Betriebes, v. a. in den Sommermonaten und Ferienzeiten,
anbieten. Sie positionieren sich als gilinstige Meeting-Variante. (vgl. Davidson/Cope 2003,

S. 99 f., 107; Golden-Romero 2007, S. 5-8)

Da sich Kongresse zundchst fiir eine Destination und erst im Anschluss fiir eine Venue
entscheiden, bilden Veranstaltungszentren strategische Partner/innenschaften mit DMCs.
Zudem schliefen sie sich mit Veranstaltungsstitten zusammen, die, wie Hotelgruppen und
Marketingvereinigungen, einen dhnlichen Charakter haben, um gemeinsam gestérkt
international am Markt auftreten zu konnen. Beispiele dafiir sind Conference Centres of
Excellence (CCE) und Historic Conference Centres of Europe (HCCE). (vgl. Rogers 2008,
S. 162 f.,, 167)

2.3.6. Anbieter/innen — weitere Kongressdienstleister/innen

Zu weiteren kongressrelevanten Dienstleistern/Dienstleisterinnen z&hlen Transport- und
Beherbergungsunternehmen, Medien- und Veranstaltungstechnik, Gastronomie und

Rahmenprogramm (vgl. Beckmann et al. 2006, S. 34-37).
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2.4. Typische Kommunikationsphasen im Kongresslebenszyklus
Das Kongresswesen ist als touristisches Gesamtprodukt von Immaterialitit, Abstraktheit,

Verganglichkeit, dem Uno-actu-Prinzip — d. h., dass Produktion und Absatz der Dienst-
leistung zeitlich und Ortlich zusammenfallen — und Komplementaritit gepragt (vgl. Freyer
2009, S. 134 f.; Freyer 2001, S. 64). Diese Dienstleistungsmerkmale spiegeln sich in den drei
Leistungsphasen Potentialphase, Prozessphase und Ergebnisphase wider (vgl. Freyer 2009,
S. 324 f.; Freyer 2001, S. 66 f.; Weifp 2008, S. 112 f.). Abbildung 3 stellt den Zusammenhang

der Phasen und ihre Kerninhalte grafisch dar.

Potenzialphase Prozessphase
(Vermittlung von L
Vertranen und (Kommunikation

Kompetenz) mit Prosumer)

‘Ergebnisphasc '
(Nutzenkontrolle

und Kunden/
Kundinnen-
bindung)

Abbildung 3: Kongresslebenszyklus
Quelle: eigene Darstellung, angelehnt an Freyer 2009, S. 324 f.; Freyer 2001, S. 66 {.;
Weif3 2008, S. 112 f.

Die Potentialphase kommuniziert die Leistungsfahigkeit bzw. das Potential der Konferenz.
Diese umfasst sowohl die primédre Dienstleistung der Tagung als auch sekundire
Dienstleistungen wie Destinationen, Venues, Transportmodglichkeiten und Unterkiinfte, die
Voraussetzung fiir die Durchfiihrung von Konferenzen sind. (vgl. Weifs 2008, S. 113) Die
Aufgabe der Kommunikation besteht nun in der Vermittlung von Kompetenz und Vertrauen,
um Veranstalter/innen iiber die immateriellen Eigenschaften der Kongressdienstleistungen zu
informieren. Die Kommunikationsaktivititen sollen eine positive Einschdtzung der

Leistungsbereitschaft, -fahigkeit und -ergebnisse erzielen. (vgl. Freyer 2001, S. 69)

In der Prozessphase treffen die Dienstleistungsanbieter/innen und -nachfrager/innen zeitlich
und Ortlich zusammen (vgl. Weifs 2008, S. 114). Veranstalter/innen und Kongress-
teilnehmer/innen werden zu ,,Prosumern®, die gleichzeitig konsumieren und produzieren. Da

der Erfolg der Kongressdienstleistung vom Mitwirken der Konsumenten/Konsumentinnen
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abhéngt, miissen auch im B2B-Marketing einerseits die Kongressteilnehmer/innen und
andererseits die Moglichkeit sie zu aktivieren, beriicksichtigt werden. (vgl. Freyer 2001,

S. 73; Freyer 2009, S. 324 f.; Preston 2012, S. 212)

In der Ergebnisphase werden die immateriellen Aspekte der Kongressdienstleistung
betrachtet. Sowohl der erwartete Gundnutzen, wie Informationstransfer und Networking, als
auch der Zusatznutzen, wie Einzigartigkeit der Konferenz und emotionale Erlebnisse wéihrend
der Veranstaltung, sollten erfiillt sein. Durch Kommunikation wird langfristig die Wohlfahrt
der Kongressdestination erhoht und der Grundstein fiir einen Wiederholungskonsum gelegt.

(vgl. Freyer 2001, S. 75; Freyer 2009, S. 326; Weifs 2008, S. 117)

Durch moderne Technik verdndert sich die Art der Kommunikation in den einzelnen
Leistungsphasen der Veranstaltung bzw. des Kongresses. Websites, E-Mail-Einladungen,
Online-Registrierungen, Hybrid Meetings, Mobile Apps und Social Media Marketing sind
Teil des Lebenszykluses des einzelnen Kongresses. (vgl. Preston 2012, S. 233)

Neben diesem individuellen Lebenszyklus ist auch das Kongresswesen allgemein einem
Lebenszyklus unterworfen, der sich in die Bereiche Anfang, Anpassung, Entwicklung und
Stagnation untergliedert (vgl. Freyer 2001, S. 320). Am Anfang hat eine Kongressdestination
bzw. Venue nur wenige ausldndische Veranstalter/innen und Teilnehmer/innen. Die
okonomischen und sozialen Auswirkungen sind kaum wahrnehmbar. Wéhrend der Anpassung
nimmt das Kongresswesen quantitativ zu und die private Infrastruktur (Hotellerie, Locations,
u. A) wird aufgebaut. Wihrend der Entwicklung iibernehmen staatliche Stellen die
Institutionalisierung der Kongressindustrie und investieren beispielsweise in Flughifen,
offentliche Verkehrsmittel und DMCs. Gleichzeitig nimmt die Internationalitdt der Géste zu.
Die 6konomischen und soziokulturellen Auswirkungen sind bereits bedeutend fiir die gesamte
Gesellschaft. Aufgrund der internationalen Wirtschaftslage und Modeerscheinungen kann es
schlieBlich zur Stagnation des Kongresswesens an einem Ort kommen. (vgl. Freyer 2001,
S.320f1)
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3. E-Marketing

3.1. Marketing

Klassische Marketing-Definitionen, die in den 50er Jahren entwickelt wurden, basieren auf

den Grundsatzinstrumenten Preis-, Distributions-, Produkt- und Kommunikationspolitik
sowie der Beziehung zwischen Produkt und Markt, um Marketing-Arbeitern/Arbeiterinnen
eine klare und eindeutige Kommunikation tiber das Produkt am Markt zu ermdglichen (vgl.

Molenaar 2012, S. 19). Marketing ist jedoch eine lebende Disziplin, die sich stindig

entsprechend den Anforderungen des Marktes entwickelt (vgl. Dann/Dann 2011, S. 30 f.).
Dieses Marketingverstindnis spiegelt sich in den Definitionen der American Marketing
Association (AMA) und des Chartered Institute of Marketing (CIM) wider. So definiert die
AMA Marketing als Aktivitdt der Kreation, Kommunikation, Lieferung und des Austauschs
von Angeboten, die einen Wert fiir Konsumenten/Konsumentinnen, Kunden/Kundinnen,
Partner/innen und die Gesellschaft im Allgemeinen darstellt (vgl. www.marketingpower.com
2012). Die CIM formuliert Marketing als Managementprozess, der fiir die profitable
Identifikation, Antizipation und Befriedigung von Kunden/Kundinnenbediirfnissen
verantwortlich ist (vgl. www.cimhk.org.hk 2012). Wihrend sich die AMA-Definition stirker
auf die Kunden/Kundinnenbediirfnisse fokussiert, betont die CIM-Definition die langfristige

Orientierung des Marketings (vgl. Dann/Dann 2011, S. 31-35). Beide Definitionen werden
von der Verfasserin als offen fiir neue Entwicklungen wahrgenommen und daher als Basis fiir

den Marketingansatz in dieser Arbeit herangezogen.

Marketing als Aktivitét passt sich so standig den gesellschaftlichen Verédnderungen und neuen
Technologien an (vgl. Molenaar 2012, S. 14). In diesem Sinne soll Marketing auf direkte,
effizientere Kommunikation auf Basis neuer Technologien, Entwicklung von fragmentierten
Mirkten, starke Markenbeziehung sowie schnellere und kiirzere Innovationszyklen reagieren.
Dies stellt auch neue Anspriiche an den klassischen Marketingmix. (vgl. Molenaar 2012,
S. 19-25) Produkte sind nun nicht nur innovationsgetrieben, sondern beriicksichtigen bereits
in der Konzeption Kunden/Kundinnenwiinsche und zielen auf individuelle Produktlosungen
ab. In der Preispolitik werden individuelle Werte, sogenannte ,,Customer Values*
berticksichtigt und es wird mit individuellen ErméBigungen und zusitzlichen Dienstleistungen

gearbeitet. Die Kommunikationspolitik wird durch direkte und individuelle Kommunikation

personlicher gestaltet, wihrend die Distributionspolitik keinem physischen Ort entspricht,

sondern immer dort ist, wo auch die Kunden/Kundinnen sind. (vgl. Molenaar 2012, S. 19-21)
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Prinzipiell sind PR und Marktkommunikation gemeinsam mit interner Kommunikation Teil
der Unternehmenskommunikation (vgl. Herbst 2012, S. 23; Zerfass 2010, S. 386). Die PR
zielt auf den Aufbau von Bekanntheit, Glaubwiirdigkeit, Vertrauen und Image ab (vgl. Herbst
2012, S. 45-51; Kotler/Bliemel 2001, S. 1007), wihrend sich das Marketing auf die Bediirfnis-
und Nachfragebefriedigung durch Produkte und Dienstleistungen fokussiert (vgl.
Kotler/Bliemel 2001, S. 12). Trotzdem haben sich in Bezug auf das Verhéltnis von Marketing
und PR bei Uberschneidungen zwei verschiedene Ansitze entwickelt. Wihrend die PR
Marketing hier als einen Teil der PR-Kommunikation sieht, interpretiert Marketing in diesen
Féllen PR als Teil der Marketing-Kommunikation. (vgl. Davis 2007, S. 137-146) So betonen

die einen PR als eigenstindiges Kommunikationsmanagement zwischen Organisationen und

der Offentlichkeit, das auf langfristigen Reputations- und Beziehungsaufbau sowie
Interaktivitdt mit den Stakeholdern — das sind Anspruchsgruppen — setzt (vgl. Davis 2007,
S. 5-7; www.prva.at 2013). Sie grenzen sich von Marktkommunikation durch den Inhalt, d. h.
Fokus auf das Unternehmen und nicht den Markt, und die Kommunikationspartner/innen,
d. h. Bezugsgruppen aus der Gesellschaft ohne Beschrinkung auf Marktpartner/innen, ab (vgl.
Herbst 2012, S. 24). Marken-PR wie Produkt-, Absatz- und Marketing-PR werden als
Teilbereiche der PR, die sich auf Marktkommunikation beziehen, gesehen (vgl. Herbst 2012,
S. 23). Die anderen gehen vom Marketing aus und sehen PR als ein
Kommunikationswerkzeug zur Unterstiitzung des Marketings (vgl, Davis 2007, S. 128;
Kotler/Bliemel 2001, S. 1002), das gemeinsam mit allen Marketing-Tools zum Aufbau von
Marktvorteilen und Kreation von Shareholder Value herangezogen wird (vgl. Davis 2007,
S. 128). Public Relations sind in dieser Auffassung Teil der Absatzférderung bzw. Promotion
(vgl. Davis 2007, S. 129; Kotler/Bliemel 2001, S. 150). Prinzipiell bezieht sich die PR in
Zusammenhang mit Marketing und E-Marketing in dieser Arbeit daher ausschlieBlich auf

Marken-PR wie Produkt-, Absatz- und Marketing-PR.

Das grundsitzliche Marketingverstindnis ldsst sich auch auf den Tourismus iibertragen. Beim
Tourismusmarketing sind jedoch einige Spezifika, wie der Dienstleistungscharakter, der sich

in den drei Phasen Potential, Prozess- und Ergebnisorientierung manifestiert, sowie die

Nachfrage nach dem touristischen Gesamtprodukt und die Erstellung der touristischen
Teilnahme durch verschiedene Leistungstrager/innen, zu beriicksichtigen (vgl. Freyer 2001,
S. 59-63). Da im Tourismus Produktion und Konsumation zeitgleich stattfinden, sollen den
Kunden/Kundinnen durch Marketingkommunikation Informationen und Sicherheit vermittelt
werden (vgl. Keller/Laesser 2012, S. 3). Eine besonders enge Verwandtschaft innerhalb des

Tourismus besteht zwischen dem Kongress- und Veranstaltungswesen. So konnen viele
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Spezifika und Marketingprinzipien, die fiir Veranstaltungen gelten, auch auf Corporate- und
Association-Kongresse iibertagen werden (vgl. Preston 2012, S. 186). Tourismus und in
weiterer Folge das Kongresswesen miissen aufgrund ihres Dienstleistungscharakters ein
Makro-Marketing betreiben. In diesem Sinne nehmen Kongressteilnehmer/innen und
Kunden/Kundinnennutzen einen starken Fokus ein. (vgl. Freyer 2001, S. 60; Rogers, 2008,
S. 114) Kongressgiste werden daher auch in der B2B-Kommunikation von allen

Marktteilnehmern/teilnehmerinnen mitbedacht (vgl. Rogers 2008, S. 114).

Die Marktsegmentierung erfolgt typischerweise zunichst nach der Art der Veranstaltung in

Corporate Business, nationales und internationales Association Business. Im Folgenden
werden die Kongresse nach den jeweiligen Industriesektoren wie Medizin, IT, Finanzen und
Lebensmittel oder nach der Teilnehmer/innengrof3e der Konferenz unterschieden. (vgl. Rogers

2008, S. 119)

Der Marketingmix wird an die erwdhnten Spezifika der Kongressindustrie angepasst. Als
Produkt gelten Destination, Venue, Konferenzeinrichtungen und Ressourcen. Service,
Qualitdt und Branding spielen dabei eine wesentliche Rolle. (vgl. Golden-Romero 2007,
S. 115; Rogers 2008, S. 121-125) Da viele Dienstleistungskomponenten zusammenwirken,
kann auch das Kongresswesen allgemein als eigenes Produkt verstanden werden (vgl. Freyer
2009, S. 346). Die Preispolitik umfasst Mietkosten flir das Kongresszentrum,
Teilnehmer/innengebiihren sowie Hotel- und Transportkosten. Typischerweise werden
Kongress-Saisonalititen und andere  Preisdifferenzierungen  beriicksichtigt.  Die

Distributionspolitik erfolgt traditionell {iber die Destination sowie iiber Venue Guides,

Messen, Broschiiren und das Internet. In der Kommunikationspolitik wird auf personliches
Beziehungs- und Empfehlungsmarketing, Werbung, PR, Direktmarketing und Verkauf gesetzt
(vgl. Freyer 2009, S. 346; Golden-Romero 2007, S. 115; vgl. Rogers 2008, S. 121-123). Vor
allem Beziehungsmarketing wird zum Aufbau von Vertrauen und Verstindnis genutzt (vgl.
Rogers 2008, S. 124). Der gesamte Marketingmix im Kongresswesen umfasst direktes
Marketing, E-Marketing, Marketing mit Printmedien und audiovisuellen Produkten,
Ausstellungen und Geschéftsreisen, Empfinge in der eigenen Destination oder Venue,
klassische Werbung und PR sowie ,,Markenbotschafter/innen-Programme*, Unterstiitzung in
Conference Bids — das sind spezielle Ausschreibungsverfahren — und finanzielle
Anreizsysteme (vgl. Rogers 2008, S. 139). Prinzipiell kann nur eine aufeinander abgestimmte
Kombination von Marketing- und Kommunikationsinstrumenten zu einem optimalen

Marketingergebnis fithren (vgl. Freyer 2009, S. 350).
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3.2. Electronic - das ,,E*“ vor dem E-Marketing
Technisch betrachtet ist das Internet ein gigantisches Netzwerk von miteinander verbundenen

Netzwerken, die eine virtuelle Wirtschaft, massive virtuelle Infrastruktur und Dynamik der
weltweiten Interaktion realer Menschen iiber Kabel, Servers und elektrische Entwicklung
miteinander verbinden (vgl. Dann/Dann 2011, S. 8 f.). Die wesentlichen Komponenten des
Internets sind somit seine technische Infrastruktur (Hardware), der interaktive Austausch iiber

verschiedene Internet-Protokolle, die soziale Interaktion zwischen den Menschen und die

virtuelle Umwelt. Dies zeigt sich in den vier Hauptfunktionen des Internets: Zugang zu

anderen Menschen (iiber Kommunikation und Community), Zugang zu Information (wie

Wissen, Unterhaltung, Expertise), Erreichbarkeit von anderen Menschen und gegenseitiger

Austausch von Transaktionen und Lieferungen. (vgl. Dann/Dann 2011, S. 322) Das
Verstandnis kann zu Kommunikation, Information, Transaktion und Infrastruktur

zusammengefasst werden (vgl. Molenaar 2012, S. 107).

Seinen Ursprung hat das Internet im US-Regierungsprogramm ARPANET (Advances
Research Projects Agency), das zwischen 1969 und 1990 auf Militir, Regierung und die
Universititen beschrankt war (vgl. Dann/Dann 2011, S. 18-22; Hanson/Kalyanam 2007, S. 6;
Ryan/Jones 2012, S. 7; Strauss/Frost 2009, S. 9). Wihrend dieser Zeit entwickelten sich
E-Mails (1971), Chat-Sessions (1973) und FTP-Systeme (1973) (vgl. Hanson/Kalyanam
2007, S. 6). SchlieBlich wurde das World Wide Web, als Nachfolgeversion von ARPANET

weltweit der privaten Offentlichkeit zuginglich gemacht und setzte sich aufgrund der
Browser- und Suchmaschinentechnologie, der User-Freundlichkeit sowie der Einfachheit der
Netzwerke durch (vgl. Dann/Dann 2011, S. 18-22; Hanson/Kalyanam 2007, S. 7; Molenaar
2012, S. 99; Strauss/Frost 2009, S. 10).

Aus der Kommunikationssicht steht das Web 1.0 fiir eine erste, prinzipielle Prasenz der
Unternehmen im Web, die noch stark auf der statischen Massenkommunikation und Push-
Media-Tradition beruht (vgl. Molenaar 2012, S. 34 f., 88, 93). Der eigenstindige Internet-
User verhielt sich sehr passiv und nutzte das Internet v. a. zur Informationssuche (vgl.
Molenaar 2012, S. 117). Erste Unternehmens-Web-Auftritte fungierten als ,digitale
Broschiiren®, die von Kunden/Kundinnen wie in einer Bibliothek gelesen werden konnten.
Auch wenn bereits zu dieser ersten Zeit direkte Kommunikation mdglich war, zeigte sich das
auf dem Telefonnetz beruhende Web fiir wahre Interaktion zu langsam. Auch die

Speichermdglichkeiten waren stark limitiert. (vgl. Molenaar 2012, S. 34 f., 88)
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Um 2004 entwickelte sich das Web 2.0 (vgl. Dann/Dann 2011, S. 18-25). Damit ist der
Nutzenwechsel von statischen Webseiten zu dynamischen Webseiten, die user-generierten
Austausch auf Plattformen zulassen, gemeint. Wihrend das Web 1.0 Menschen mit
Computern verband, verbindet das Web 2.0 Menschen mit Computern und Menschen
untereinander (vgl. Strauss/Frost 2009, S. 13). Diese Weiterentwicklung lasst sich durch die
Nutzung des Internets von neuen, jiingeren Generationen sowie technischen Innovationen,
wie groBere Bandbreiten, schnellere Internetverbindungen und neue interaktive
Softwaremdglichkeiten erkldren (vgl. Molenaar 2012, S. 117). Die Nutzungsschwerpunkte
liegen nun auf Kommunikation und Partizipation. Internet-User entwickeln sich zu aktiven
Konsumenten/Konsumentinnen, die Inhalte mitgestalten. Communities, Social Networks,
Opinion-Sharing, Diskussionsforen, interaktive Video-Kommunikation und virtuelle Welten
entstehen. (vgl. Molenaar 2012, S. 117 f.; Ryan/Jones 2012, S. 13) Das Web 2.0 spiegelt
somit den Machtwechsel vom Verkdufer/Verkduferinnen- zum Kéufer/Kduferinnenmarkt
wider, indem sich Suchmaschinen zu Reputationsmaschinen entwickeln und Multi-Channel-
Strategien notwendig werden (vgl. Ryan/Jones 2012, S. 13; Strauss/Frost 2009, S. 12 f.). Die
User sind interaktiv und partizipativ, entwickeln Filtermethoden zur Bewiltigung der
Informationsflut, bilden Interessensnischen und erwarten sich jederzeit und {iiberall die
Moglichkeit der Bediirfnisbefriedigung (vgl. Ryan/Jones 2012, S. 14 f.). Existierte aus
technischer Sicht das Web 2.0 bereits 2004, hatte es seinen wahren Durchbruch erst ab 2008
(vgl. Molenaar 2012, S. 35, 88). Aufgrund der allgemeinen Wirtschaftsrezession waren die
Unternehmen gezwungen, ihre Geschifts- und Kommunikationsmodelle zu {iberdenken,
verstirkt auf Beziehungsmarketing zu setzen und das Internet nicht nur als Verkaufstool,

sondern auch als Kommunikationsmedium wahrzunehmen (vgl. Hanson/Kalyanam 2007,

S. 81).

Als nichste Entwicklungsstufe wird das semantische Web genannt (vgl. Strauss/Frost 2009,

S. 19). Wihrend bisher Suchmaschinen Webpages nach Dokumenten, Foto-, Grafik-, Audio-
und Videodateien absuchten, ermoglicht es durch ein neues Internetprotokoll das leichtere
und schnellere Finden von Informationen. In diesem Sinne kann das semantische Web als
intelligenter, automatischer Prozess, der iiber definierte beschreibende Tags — das sind
Schliisselworte im Datenbestand — , die dem System zum automatischen ,,Verstehen* und
richtigen ,Interpretieren der Website-Inhalte hilft, verstanden werden. (vgl.
Hanson/Kalyanam 2007, S. 82-85)

Parallel dazu entwickelt sich das Cloud Computing als neue Software-Service-Entwicklung

(vgl. Dann/Dann 2011, S. 20). Durch Cloud Computing sind Software und Daten nicht mehr
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lokal am Gerét, sondern in einer Datenwolke, der ,,Cloud®, gespeichert und ermoglichen den
Datenzugriff von verschiedenen Geréten aus (vgl. Dann/Dann 2011, S. 20; Ryan/Jones 2012,
S. 46). Wesentliche Vorteile sind geringere Kosten, zusitzliche Ausfallsicherheit und

effizientere Teamarbeit (vgl. McAfee 2012, S. 53-57; Ryan/Jones 2012, S. 46).

Weitere Entwicklungsstufen sind Kombinationen aus physischen und virtuellen
Mobilapplikationen wie Location-based Services (LBS) und Near-Field-Communication (vgl.
Molenaar 2012, S. 118). Durch diese Entwicklung riicken User und ihre physische Prasenz in
das Zentrum der Internetaktivititen. Ein weiterer Trend ist die zunehmende Ablosung von
textbasierter Kommunikation durch audio-visuelle Formen. (vgl. Molenaar 2012, S. 148 f.)
Diese neuen Technologien haben wesentlichen Einfluss auf den Tourismus und fithren zur
Entwicklung des eTourism. Darunter ist die elektronisch gestiitzte Interaktion zwischen
Personen oder Systemen im Tourismus gemeint. Neue Geschéftsfelder, Businessmodelle und
Formen des E-Marketings entstehen. (vgl. Egger 2005, S. 12, 23, 76) Allgemein gilt der
Tourismus als ,,Early Adopter neuer Technologien (vgl. Seabra et al. 2009, S. 27).

Im Kongresswesen konnen durch eTourism aufgrund erhohter Effizienz wie Zeit- und
Kostenersparnis sowie einer besseren Transparenz und Bequemlichkeit, die Bediirfnisse der

Veranstalter/innen besser erfiillt werden (vgl. Davidson/Cope 2003, S. 21-24; Egger 2005, S.

12; Preston 2012, S. 233). Auch dem Destination-Management bieten sich durch das Internet

Moglichkeiten, international zu agieren und den direkten Kontakt zu Kaufern/Kduferinnen
aufzubauen (vgl. Egger 2005, S. 145). Destinationen konnen durch den Einsatz von
E-Marketing ihre Konkurrenzfahigkeit stirken, visuelle Prasenz erhohen und Werbekosten
minimieren (vgl. Diaz et al. 2009, S. 34). Anders konnte sich diese Situation, so die
Verfasserin, in Anlehnung an die Entwicklungen im Agentur- und Reisebiiro-Sektor, fiir
Mittler/innen wie PCOs gestalten. Im Tourismus werden bereits Reisebiiros, Tour-Operator
und andere Agenturen durch eine Disintermediation ersetzt. Agenturen reagieren darauf mit
Reintermediation und versuchen sich in der virtuellen Welt zu positionieren sowie
Marktanteile zu sichern und zuriickzugewinnen. Dies ist iiber eine Multi-Channel-Strategie

und die Kommunikation von Zusatznutzen moglich. (vgl. Egger 2005, S. 88 f., 131)

Prinzipiell ist auch das Kerngeschiaft der Kongressbranche, die personliche Live-
Kommunikation, durch neue Technologien in der Existenz bedroht. Diese Gefahr wird durch

potentiellen Terrorismus verstérkt. (vgl. Davidson/Cope 2003, S. 21, 24, 133 £))
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3.3. Begriffsabgrenzung E-Marketing

3.3.1. Definition E-Marketing
E-Marketing ist die Kombination von IT mit traditionellem Marketing und veridndert dadurch

den Charakter von Marketing (vgl. Molenaar 2012, S. xv f.). Technisch gesehen ist somit
E-Marketing jede Marketingaktivitit, die eine interaktive Technologie fiir ihre praktische

Umsetzung bendtigt (vgl. Dann/Dann 2011, S. 4-7). Aus kommunikationswissenschaftlicher
Sicht wird darunter eine Marketingform verstanden, die durch den Einsatz von IT und
Internetapplikationen innerhalb der Marketingaktivititen erkennbare und definierte
Beziehungen ermoglicht (vgl. Molenaar 2012, S. xv f.; Strauss/Frost 2009, S. 6). Die
Verdnderung der Kunden/Kundinnenbeziechung vom Massenmarkt zu individuellen
Kunden/Kundinnen und die Organisation dieser personlichen Beziehungen sind wesentlich
(vgl. Miller 2012, S. 6; Molenaar 2012, S. 19; Strauss/Frost 2009, S. 6). Gemél Outside-in-
Denkansatz bestimmen so Kunden/Kundinnenwiinsche iiber die tatsdchliche Dienstleistung.
Die technischen Anwendungen dienen dem Aufbau und Erhalt identifizierbarer

Kunden/Kundinnenbeziehungen. (vgl. Molenaar 2012, S. 4 £.)

E-Marketing bedeutet mehr als Web- oder Online-Marketing. So sind neben Internet auch
Mobilkommunikation, Scan-Technologie und andere Kommunikationsmittel im Extranet Teil
des E-Marketings (vgl. Molenaar 2012, S. 4 f.; Strauss/Frost 2009, S. 7). Vereinfacht wird
zwischen Online-Marketing (MOIP), interaktivem Marketing und mobilem Marketing

unterschieden. Widhrend Social Media und virtuelle Welten zu internetbasierenden
E-Marketing-Instrumenten z&hlen, wird unter interaktivem Marketing der Gebrauch anderer,
teilweise é&lterer Technologien wie CD, DVD, USB-Sticks, FTP-Server verstanden.
E-Marketing kann, muss daher aber nicht mit dem Internet in direkter Verbindung stehen.
(vgl. Dann/Dann 2011, S. 4-7) Abbildung 4 veranschaulicht diesen Zusammenhang. Internet-
Marketing ist jedoch aufgrund der weltweiten Abdeckung, der hohen Penetration innerhalb
der Léander, der groen gesellschaftlichen Akzeptanz und der Moglichkeit der direkten und
interaktiven Kommunikation ein sehr beliebter und bekannter Bereich von E-Marketing (vgl.

Miller 2012, S. 2, 6; Molenaar 2012, S. 105).
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Abbildung 4: E-Marketing
Quelle: eigene Darstellung, angelehnt an Dann/Dann 2011, S. 4-6

E-Marketing wird im Tourismus bereits als stirkstes Verkaufsinstrument erkannt und hat
besondere Bedeutung in traditionellen Kernmérkten der Tourismusdienstleistung (vgl. Ferla
2012, S. 19). Wesentliche Vorteile von E-Marketing sind fiir die B2B-Marketer/innen bessere
Kostenanpassung, ultimative Messbarkeit, Verkaufssteigerungen durch den Zugang zu
globalen Mirkten und Rund-um-die-Uhr-Prisenz, effektivere Zielmarkt-Segmente, stirkere
Kunden/Kundinnenndhe und besserer Kunden/Kundinnenservice, Interaktivitdt, Verkniipfung
der digitalen Welt mit der Umwelt sowie die Schaffung einer zunehmenden Konvergenz der
Medien (vgl. Hansen/Kalyanam 2007, S. 39; Kotler/Bliemel 2001, S. 1212; Miller 2012,
S. 22, 25; Strauss/Frost 2009, S. 13, 325). Die B2B-Kunden/Kundinnen erfreuen sich der
Miihelosigkeit, besseren Informationsvergleichbarkeit und einer geringeren Aufdringlichkeit
(vgl. Kotler/Bliemel, 2001, S. 1212). Die Unmdglichkeit, das Massenpublikum und jene
Menschen, die keinen Zugriff zu Internet und IT-Applikationen haben, zu erreichen, sind

jedoch Schwéchen (vgl. Strauss/Frost 2009, S. 325).

Obwohl E-Marketing genau definiert werden kann, wird teilweise die Notwendigkeit der
Unterscheidung von Marketing und E-Marketing hinterfragt, da E-Marketing viel mehr als
logische Weiterentwicklung des Marketings und Selbstverstiandlichkeit gesehen wird (vgl.
Preston 2012, S. 112; Strauss/Frost 2009, S. 11 f.). Im Veranstaltungswesen zihlt
E-Marketing als Evolution des Empfehlungsmarketings, die notwendig ist, um auf eine
Veranstaltung, wie einen Kongress, international aufmerksam machen zu koénnen (vgl.

Preston 2012, S. 135).
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Prinzipiell kann zwischen strategischem und operativem Marketing unterschieden werden.

(vgl. Kotler/Bliemel 2001, S. 107). Strategisches E-Marketing beruht auf Marketing- und

Marktwissen, Kunden/Kundinnenverhalten, strategischen Uberlegungen zur Segmentierung,
Targeting, Differenzierung, Positionierung und dem FEinsatz strategischer wirtschaftlicher
Modelle (vgl. Strauss/Frost 2009, S. 21) um bestimmte strategische Ziele wie Steigerung der
Effizienz, Effektivitit und Image sowie Nutzung von Wettbewerbsvorteilen zu erreichen (vgl.

Dann/Dann 2011, S. 49-56). E-Marketing-Management wiederum steht fiir die operative

Umsetzung im Marketing-Mix und Customer Relationship Management (vgl. Strauss/Frost
2009, S. 21). Wihrend strategisches E-Marketing in dieser Arbeit nicht weiter beriicksichtigt

wird, legt die Autorin den Fokus auf operatives E-Marketing und seine Instrumente.

Im Kongresswesen wird E-Marketing als Promotion fiir Konferenz- und Dienstleistungs-
Websites verwendet. Zudem sind der Einsatz von Newslettern und E-Mails {iiblich. (vgl.
Rogers 2008, S. 139) Die Branche erkennt im E-Marketing Potentiale fiir Wachstums- und
Wettbewerbsstrategien, One-to-one-Marketing und Internationalisierung (vgl. Egger 2005,
S. 50). Operativ kann durch E-Marketing im Tourismus Unsicherheit reduziert, der

Reservierungsprozess erleichtert und das Service erhoht werden (vgl. Egger 2005, S. 77).

In der Praxis wird E-Marketing im Corporate Business schwécher genutzt als im Association
Business (vgl. Davidson/Cope 2003, S. 134 f.). Dies ldsst sich v. a. durch die B2C-
Kommunikation und die verschiedenen Entscheidungsfreiheiten der Teilnehmer/innen
erklaren. (Da diese im Association Business stirker ausgepridgt sind, werden diese
Endkunden/kundinnen auch intensiver beworben.) Ob diese Tendenz auch auf die B2B-Ebene

iibertragen werden kann, miisste untersucht werden.

Prinzipiell wirkt sich E-Marketing auf die Vorlaufzeiten der Kongresse aus, die sich aufgrund
der vereinfachten Kommunikation und Auffindbarkeit der Partner/innen sehr stark verkiirzen
konnen (vgl. Davidson/Cope 2003, S. 134 f.). E-Marketing stellt damit auch erhohte
Anspriiche an die Professionalisierung und Qualifizierung der MICE-Arbeitenden (vgl. Gaida

2012, S. 21).

3.3.2. Begriffsabgrenzung E-Business, E-Commerce und E-Marketing sowie
M-Business, M-Commerce und M-Marketing

E-Business, E-Commerce und E-Marketing sind Internetapplikationen, die unterschiedliche
Realititsausschnitte betrachten. E-Business versteht die kontinuierliche Optimierung der

Unternehmensaktivitdten mit Hilfe von digitaler Technologie und kann sich auf Business-to-
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Business (B2B), Business-to-Consumer (B2C) und Business-to-Government (B2G) beziechen
(vgl. Strauss/Frost 2009, S. 6., 192). E-Commerce ist jener Teil vom E-Business, der sich auf
Transaktionen fokussiert (vgl. Strauss/Frost 2009, S. 6), wihrend E-Marketing als jener Teil
vom E-Business gilt, der sich mit IT-gestiitzter Kunden/Kundinnenkommunikation
beschiftigt (vgl. Dann/Dann 2011, S. 7; Strauss/Frost, S. 6). Auf diesen fokussiert sich die

vorliegende Arbeit.

Ein Bereich des E-Business ist das M-Business, das sich auf den mobilen Bereich bezieht und
ebenfalls zwischen M-Business, M-Commerce und M-Marketing unterscheidet (vgl.
Egger/Jooss 2010, S. 19). M-Business ist auf Mobiltelefonen, Too-clever-by-half-Phones
(TCBH), Smartphones und Tablets moglich (vgl. Dann/Dann 2011, S. 388 f.; Ryan/Jones
2012, S. 219). Wihrend Mobiltelefone neben dem Telefonieren auch SMS ermdoglichen,
konnen TCBH-Gerite durch Ortserkennung, Kamera und Bewegungssensoren bereits erste
Augmented-Reality-Applikationen anwenden (vgl. Dann/Dann 2011, S. 388 f.). Smartphones
bieten zudem GPS-basierte Location-based Services (LBS) wie Navigationsdienste, Check-in-
Moglichkeiten und Urbanspoon, das sind Suchfunktionen einer bestimmten nichstgelegenen
Infrastruktur, an (vgl. Dann/Dann 2011, S. 400). Vorteile fiir das M-Marketing ergeben sich
durch Personalisierung, Lokalisierung, Ortsunabhingigkeit, Sicherheitsidentifizierbarkeit,
Convenience und Kostengiinstigkeit (vgl. Egger/Jooss 2010, S. 19). So spielt M-Marketing in
Form von Mobile Website, Mobile Search, Mobile E-Mail, Mobile Advertising, Mobile
Applications und Mobile Social Networking eine Rolle (vgl. Miller 2012, S. 276-278).

Im Tourismus werden in der B2C-Kommunikation SMS-Alerts fiir Vor-Ort-Informationen
iiber Neuigkeiten zur Veranstaltung und LBS fiir das Kongress-Ticketing-Service verwendet.
Der Einsatz auf B2B-Ebene — wie z. B. eigene Hotelverwaltungstools — ist noch eher zaghatft.
(vgl. Egger/Jooss 2010, S. 21 f.) Da M-Marketing als Teil des E-Marketings grofteils den
gleichen Regeln wie Internet-Marketing folgt (vgl. Ryan/Jones 2012, S. 141), wird das Thema
M-Marketing in dieser Arbeit nicht weiter vertiefend behandelt.

3.3.3. B2B-E-Marketing
B2B umfasst im Tourismus die Geschéftsabwicklungen zwischen Anbieter/innen,

Vermittler/innen, Zulieferer/innen und Partner/innen (vgl. Egger 2005, S. 46 f.) und diirfte, so
die Vermutung der Verfasserin, im Kongresswesen um Veranstalter/innen erweitert werden.
Prinzipiell weist B2B einen ldngeren und komplexeren Sales-Zyklus mit mehreren

Entscheidungstriagern/tragerinnen als B2C auf, in dem Beziehungen eine sehr gro3e Rolle
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spielen (vgl. Miller 2012, S. 1, 25). Dies spiegelt sich v. a. im Association Business, in dem
verschiedene nationale und internationale Gremien in den Entscheidungsprozess eingebunden
sind, wider (vgl. Rogers 2008, S. 34-37.) Typisch fiir das B2B sind auch eine geringere
Anzahl an potenziellen Nachfragern/Nachfragerinnen, ein spezifisches Leistungsspektrum,
immer stirkere Individualisierung, direkte Beziehungen zwischen Anbietern/Anbieterinnen
und  Nachfragern/Nachfragerinnen sowie eine hohere Bedeutung langfristiger

Geschiftsbeziehungen (vgl. Hoft 2012, S. 258).

Im Marketing zeichnet sich der B2B-Kommunikationsmix meist durch eine grofle Vielfalt an
Instrumenten, MaBBnahmen und Mitteln sowie eine zunehmende Differenzierung, Komplexitét
und Dynamik aus (vgl. Fuchs 2012, S. 13). Durch B2B-E-Marketing kénnen im Tourismus
daher neue Distributions- und Kommunikationskanile erschlossen werden (vgl. Egger 2005,
S. 46 f.). Es orientiert sich dabei stark am B2B-Customer-Life-Cycle, der sich in die
klassischen Stufen ,,reach®, ,,acquisition®, ,,conversion, ,retention” und ,,loyalty* unterteilt
(vgl. Miller 2012, S. 2, 40). Im Kongresswesen miisste zudem der Kongresslebenszyklus mit

seinen Leistungsphasen mitgedacht werden (vgl. Freyer 2001, S. 66 f.; Weif3 2008, S. 112 f.).

Im Gegensatz zur B2C-Kommunikation richtet sich B2B-Kommunikation nicht nur an
kleinere Zielgruppen, sondern ist auch mit anderen Schwerpunkten im Marketingbudget
konfrontiert (vgl. Fuchs 2012, S. 13 f.; Hoft 2012, S. 258). Auch die B2B-Marketing-Budgets
fallen meist geringer aus (vgl. Hoft 2012, S. 258). Selbst wenn im B2B die gleichen
Marketing-Werkzeuge wie im B2C verwendet werden, kdnnen Art, Tonalitdt, Einsatz und
Ziele des E-Marketings daher sehr unterschiedlich sein (vgl. Fuchs 2012, S. 13; Hoft 2012,
S. 258; Miller 2012, S. 1). So bieten sich im B2B Suchmaschinenmarketing, Internet
Advertising und Blogs fiir das Erreichen der potentiellen Kunden/Kundinnen, Websites,

Blogs, Multimedia und E-Mail zur Kunden/Kundinnenakquise, Website und E-Mail zur

Kaufiiberzeugung, Websites, Blogs, Multimedia, Social Media und E-Mail fiir das Halten der

Kunden/Kundinnen und Social Media und E-Mail fiir die Kunden/Kundinnenbindung an (vgl.
Miller 2012, S. 43, 56, 67, 80, 88).

Tendenziell diirfte E-Marketing in B2B-Unternehmen langsamer integriert werden, als in
B2C-Unternehmen (vgl. Miller 2012, S. 1). Ob sich dies im Kongresswesen, das sehr

klassisch agiert, dhnlich verhilt oder sogar verstarkt, gilt es in dieser Arbeit zu untersuchen.
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Der Einsatz von B2B-E-Marketing hingt daher stark von den Online-Aktivititen der
Kunden/Kundinnen und der Eignung des Produktes fiir die digitale Vermarktung ab (vgl.
Ryan/Jones 2012, S. 20 f.). Tourismus als Dienstleistung ist als eTourism bereits fiir den
Einsatz von E-Marketing etabliert (vgl. Egger 2005, S. 12, 23). So erwarten die
Kunden/Kundinnen, auf diese Art und Weise angesprochen zu werden und auch die
Konkurrenz setzt auf E-Marketing (vgl. Egger 2005, S. 13, 46 f.; Miller 2012, S. 7). Daher
steigt auch im B2B die Relevanz der Online-Kommunikation stetig an (vgl. Fuchs 2012,

S. 17). Auch hier ist die Ubertragbarkeit auf das Kongresswesen zu untersuchen.

In Bezug auf die E-Marketing-Werkzeuge nimmt im B2B der Einsatz von Suchmaschinen
und Websites stark zu (vgl. Balengo et al. 2009, S. 6; Miller 2012, S. 7). Zudem werden im
beziehungsorientierten Tourismus auch B2B-Online-Communities, die durch strategische
Partner/innenschaften Wettbewerbsvorteile erzielen sollen, sowie ein E-Procurement
zwischen Anbietern/Anbieterinnen und Vermittlern/Vermittlerinnen eingesetzt (vgl. Egger
2005, S. 46 1.).

E-Marketing ermoglicht zudem eine One-to-one-Beziehung mit Partnern/Partnerinnen und
Kunden/Kundinnen und ist daher im Tourismus besonders im B2B-Bereich, der sich durch
kleinere und besonders einflussreiche Kunden/Kundinnenkreise auszeichnet, eine grof3e
Chance (vgl. Egger 2005, S. 48 f.; Miller 2012, S. 9). Einige Branchen verwenden in der
B2B-Kommunikation Social Media wie SNS, Blogs und Foren sogar stirker als ihre B2C-
Kollegen/Kolleginnen (vgl. Balengo et al. 2009, S. 4). Vorteile von mobilem Marketing sind

besonders gute Verbreitung durch Ortsunabhingigkeit, stindige Erreichbarkeit und
Lokalisierbarkeit sowie Beziehungsaufbaumoglichkeiten durch Personalisierung und
Interaktivitét. Sie machen mobiles Marketing fiir das B2B besonders attraktiv (vgl. Godefroid
2012, S. 209-112). Die Ubertragbarkeit bzw. Anwendung auf das Kongresswesen wird

eingehend untersucht.

3.4. Der Marketingmix

Operatives Marketing-Management umfasst sowohl den Marketingmix als auch die

Organisation und Stellung des Marketings im Unternehmen. Wéhrend die Implementierung

der finanziellen, personellen und zeitlichen Ressourcen Teil der Marketingorganisation sind,

beschiftigt sich der Marketingmix mit den ,,4Ps*, d. h. ,,product®, ,,price®, ,,promotion* und
,place, die fiir Produkt-, Preis-, Kommunikations- und Distributionspolitik stehen. (vgl.

Freyer, 2009, S. 319 f.) Er umfasst somit, abhidngig von den Trends und Marktsituationen, die
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optimale Kombination der unterschiedlichen Marketing-Instrumente (vgl. Freyer 2001, S. 404
f.). Hier sollten v. a. jene Kommunikationskanile eingesetzt werden, die von den Kongress-
teilnehmern/teilnehmerinnen und B2B-Partnern/Partnerinnen bevorzugt geniitzt werden und
daher einen stirkeren Einfluss auf diese ausiiben (vgl. Beckmann et al. 2006, S. 56;
Keller/Laesser 2012, S. 1; Seabra et al. 2009, S. 23). Im Kongresswesen ist dieser Marketing-
mix von den Tourismus-Leistungsphasen abhdngig und gestaltet sich in den jeweiligen

Potential-, Prozess- und Ergebnisphasen sehr unterschiedlich (vgl. Freyer 2001, S. 407).

Beim Potentialmix steht die Marketingkommunikation mit den Kunden/Kundinnen,
Mittlern/Mittlerinnen wie PCOs, Leistungstrigern/trigerinnen und der Offentlichkeit im
Vordergrund. Hauptziele sind das Erregen von Aufmerksamkeit, Sicherung von Kontakten,
Wecken von Interesse und Emotionen, Tatigen von Verkaufsabschliissen und Einprigen in
die Erinnerung. MaBnahmen dazu sind Corporate Identitity, Verkaufsforderung,

Offentlichkeitsarbeit und Werbung. (vgl. Freyer 2001, S. 408-410., 536 f.)

Beim Prozessmix ist es essentiell, den Kunden/Kundinnen und Teilnehmer/innen mit
Marketing zur Mitwirkung zu bewegen. Werbung ist, da Kunden/Kundinnen die
Dienstleistung bereits in Anspruch nehmen, nicht mehr notwendig. Die Kommunikation
besteht daher aus Corporate Behaviour, Customer Communication und Verkaufsforderung fiir

Nebenleistungen (vgl. Freyer 2001, S. 409 £., 537 1.).

In der Ergebnisphase werden die Kunden/Kundinnen nachbetreut und MaBnahmen zur
Kunden/Kundinnenbindung gesetzt. Dies geschieht durch einen Marketingmix aus Corporate
Behaviour bzw. Beschwerdemanagement, Verkaufsforderung durch Nachbetreuung und

Offentlichkeitsarbeit. (vgl. Freyer 2001, S. 409 f., 538 f.)

Vereinfacht werden in der Praxis SEO, die Website und erste Social-Media-Aktivitdten als
Basis fiir die E-Vermarktung von Destinationen und Veranstaltungen gesehen (vgl. Behrens
2012, S. 28-30; Preston 2012, S. 112, 131). E-Marketing kann so auch simpler in die Phasen

,,Beschaffung®, ,Bearbeitung®“ und ,Nachbetreuung® unterteilt werden. Bei diesem

Modellansatz wirken im ersten Schritt Suchmaschinen- und Keyword-Marketing, im zweiten
Schritt Websites und klassische Website-Werbung und im dritten Schritt Social Media, CRM
und E-Mail-Marketing (vgl. Freyer 2009, S. 355). Dies kann in weiteren Schritten durch
,Live-Kommunikation wie Chats und Mikroblogs ergidnzt werden (vgl. Molenaar 2012,

S.202).
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Neben E-Marketing werden in der Vermarktung von Veranstaltungen auch traditionelle
Marketingtools wie Broschiiren und Printmedien, PR-Aktivititen, personlicher Verkauf,
Events und Direktkommunikation eingesetzt (vgl. Hoft 2012, S. 260 f.; Preston 2012, S. 113,
135). Durch sie reduzieren Veranstalter/innen und Teilnehmer/innen das hohe Kaufrisiko bei
touristischen Dienstleistungen und erhalten Sicherheit (vgl. Seabra et al. 2009, S. 25). Im
Gesamt-Marketing-Mix wird E-Marketing in der Branche als Alternative oder bewusst als
Verbesserung eingesetzt (vgl. Preston 2012, S. 113, 135). Wihrend QR-Codes die Print- und
Online-Welt miteinander verkniipfen (vgl. Dann/Dann 2001, S. 61), verbinden andere
E-Kommunikationsinstrumente wie hybride Konferenzen reale und virtuelle Veranstaltungen

miteinander (vgl. Beckmann et al. 2006, S. 56).
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Streng genommen sind Kongresse und Tagungen bereits zentrale Instrumente im Marketing-

Mix der Veranstalter/innen (vgl. Beckmann et al. 2006, S. 127). Um dieses
Marketinginstrument besser kommunizieren zu konnen, bedient sich die Branche in der B2B-

Kommunikation neuer Medien (vgl. Beckmann et al. 2006, S. 56, 127).

Prinzipiell kann so bei den E-Marketing-Instrumenten zwischen ,,Bought®, ,, Owned“ und
,Earned* Media unterschieden werden (vgl. Baldauf 2012, S. 74; Behrens 2012, S. 32-35).
Bezahlte Inhalte (,,Bought“ Media) sind klassische Werbeauftritte mit direktem

Zahlungsfluss. Eigene Medien (,,Owned* Media) stehen fiir selbsterstellte Inhalte wie eigene
Websites, wihrend verdiente Inhalte (,,Earned Media) jene Inputs sind, die sich mit der
eigenen Marke befassen und in enger Verbindung mit User-generated-Content stehen. (vgl.

Behrens 2012, S. 33; Dann/Dann 2011, S. 143)

Alternativ zu dieser Einteilung kann in den klassischen Kommunikationsmix-Instrumenten
Werbung, PR, Direct Marketing und personlicher Verkauf gedacht werden (vgl.
Kotler/Bliemel 2001, S. 882). In der vorliegenden Arbeit werden in Bezug auf E-Marketing
die Instrumenten Werbung, PR und Direct Marketing sowie neue Mischformen beschrieben.
Diese diirften sich, so die Vermutung der Verfasserin, teilweise, jedoch nicht immer mit der

Einteilung ,,Bought, ,,Owned* und ,,Earned* Media decken.

4.1. Internet Advertising
Internet Advertising gilt als ,,Bought Media* (vgl. Behrens 2012, S. 36) und ist als Werbung

jede Form der Massenkommunikation, die von identifizierbaren Sponsoren/Sponsorinnen
bezahlt wird, nicht personlich gestaltet ist, darauf abzielt, Mitglieder eines Marktsegmentes
von etwas Bestimmtem zu {iberzeugen und iiber verschiedene Medien verbreitet werden kann
(vgl. Dann/Dann 2011, S. 198; Kotler/Bliemel 2001, S. 882, 1217; Strauss/Frost 2009, S. 286
f.). In der Kongresswirtschaft wird Internet Advertising verwendet, um auf fremden Websites,
die thematisch oder zielgruppentechnisch in Beziehung zur Konferenz stehen, fiir Kongresse,
Kongresszentren, Kongressdestinationen oder andere Kongressdienstleistungen zu werben

(vgl. Beckmann et al. 2006, S. 147).

Innerhalb der Werbung wird zwischen statischer Werbung ohne direkter Verlinkung zur

Website, dynamischer Werbung mit Verlinkung zur Website und interaktiver Werbung, die
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zum Dialog animiert, unterschieden (vgl. Dann/Dann 2011, S. 208). Dynamische und
interaktive Werbung ist ergebnisorientiert, basiert auf Schliisselwortern, wird meist via Pay-
per-Click-Verfahren (PPC) abgerechnet und ist gut kontrollierbar (vgl. Dann/Dann 2011,
S. 198; Miller 2012, S. 12 f., 156 f.; Strauss/Frost 2009, S. 344 f.). Weitere Vorteile sind
geringere  Werbekosten und gute  Trackingmoglichkeiten (vgl. Miller 2012,
S. 19). Internet Advertising wird jedoch nur eine geringe Glaubwiirdigkeit zugerechnet (vgl.

Dann/Dann 2011, S. 198; Strauss/Frost 2009, S. 16).

4.1.1. Search Engine Advertising (SEA)
Search Engine Advertising (SEA) ist bezahltes Suchmaschinenmarketing, das mit Hilfe von

Einkauf in bestehenden Suchmaschinenindices, Payed Listing, Keyword Advertising und
kombinierte Suchmaschinenstrategien erfolgen kann. Ziel ist es, die visuelle Auffindbarkeit
der touristischen Website zu verbessern. (vgl. Diaz et al. 2009, S. 288, 330, 327;
Strauss/Frost 2009, S. 288, 330, 327)

Um gute B2B-Ergebnisse zu erzielen, werden beim Keyword Advertising meist komplexere
Schliisselworter aus mehreren Wortern verwendet (vgl. Ryan/Jones 2012, S. 70). Grofler
Vorteil an SEA ist, dass sich potentielle Kunden/Kundinnen auf Basis ihrer Interessen selbst
identifizieren. Dem stehen geringe Response-Raten und hohe Streuverluste im B2B
gegeniiber (vgl. Miller 2012, S. 45). Im Destinationen-Marketing wird SEA verwendet, um
den Traffic auf der eigenen Website zu erhdhen und dadurch die Relevanz der eigenen

Website zu steigern (vgl. Behrens 2012, S. 36).

4.1.2. Display Advertising (Display Ads)
Display Ads sind dynamische Werbung (vgl. Dann/Dann 2011, S. 198 f.). Die urspriingliche

Form der Banner-Werbung, wurde durch weiterentwickelte Display Ads, die unterschiedliche
GroBe, Grafik und Interaktivitit ermoglichen, groBteils abgeldst (vgl. Strauss/Frost 2009,
S. 288). Im B2B ist das Hauptziel, auf die eigene Homepage aufmerksam zu machen (vgl.
Hoft 2012, S. 266). Im B2B werden Display Ads v. a. in Suchmaschinen, Navigationsseiten,
Online-Wirtschaftszeitungen, Branchen-Portalen und bei Partner/innen-Seiten geschalten
(vgl. Fuchs 2012, S. 31) und finden aufgrund der guten Einsatzmoglichkeit bei
Nischenmirkten im B2B weiterhin gute Anwendung (vgl. Miller 2012, S. 46). Die Ubertrag-

barkeit auf das Kongresswesen gilt es, so die Verfasserin, zu priifen.
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4.2. Online-PR

Das Internet verdndert die Online-PR-Prozesse, indem es die Fragmentierung der Gesellschaft

beschleunigt und Medienangebote sowie die -nutzung beeinflusst. Neue Offentlichkeiten und

Meinungsmacher/innen entstehen. (vgl. Zerfass 2010, S. 418-420)

Klassische Online-PR

Prinzipiell versucht PR auf indirektem Wege das Unternehmens- und Dienstleistungsimage zu
beeinflussen und das Bewusstsein dafiir in der Offentlichkeit zu fordern (vgl. Kotler/Bliemel
2001, S. 882). Public Relations beziehen sich demnach auf bewusste, geplante und
ausdauernde Bemiihungen, ein Verstindnis zwischen Organisation und Stakeholdern
aufzubauen (vgl. Dann/Dann 2011, S. 203). Dieses Bezichungsmarketing umfasst das
Identifizieren, Implementieren, Erhalten und, wenn notwendig, auch Beenden von Beziehung
(vgl. Dann/Dann 2011, S. 238). Im B2B diirften PR eine grofere Bedeutung als im B2C
haben, da der Name von Marke und Dienstleistung hiufig identisch ist (vgl. Fuchs 2012,
S. 21).

Klassische Online-PR setzen auf eigene markenbezogene Aktivititen wie Corporate Web
Publishing und unbezahlte Online-Berichterstattung von Dritten. Corporate Web Publishing
umfasst dabei alle aktiven Beitrdge von Unternehmen auf eigenen und fremden Websites,
Portalen, Blogs, Podcasts und Apps. (vgl. Méhring 2012, S. 70; Strauss/Frost 2009, S. 317)
In der vorliegenden Arbeit wird die Website als klassische Online-PR eingehend betrachtet.

Social Media-PR

Social Media sind ein Sammelbegriff fiir webbasierte Software und Services, die Usern
ermOglichen, sich auszutauschen, zu diskutieren, zu kommunizieren und an der sozialen
Interaktion zu partizipieren (vgl. Ryan/Jones 2012, S. 152 f.). Als typische ,,Earned Media*
(vgl. Behrens 2012, S. 36) sind kollektives Produzieren von user-generierten Inhalten, die
Web-Unterhaltungen initiieren, sowie Dialog-Kommunikation essentiell. Sie machen die
Inhalte glaubwiirdiger. (vgl. Caliesch/Liebrich 2012, S. 72; Miller 2012, S. 214; Molenaar
2012, S. 150, 220; Preston 2012, S. 125; Priiser 2012, S. 221; Ryan/Jones 2012, S. 152 f;
Salt 2012, S. 52; Volo 2012, S. 24, 26)

Fiir Tourismusunternehmen bieten Social Media die Chance auf digitales Empfehlungs-

marketing (vgl. Baggio et al. 2009, S. 13; Keller/Laesser 2012, S. 3). So wirken Reise- und
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Locationtipps auf Social Media-Plattformen glaubhafter als Information von offiziellen
Websites (vgl. Caliesch/Liebrich 2012, S. 72). Die Kontrolle iiber die kommunizierten Inhalte
liegt aber nicht mehr in der Hand der Tourismusunternehmen (vgl. Butzer-Strothmann 2012,
S. 287; Preston 2012, S. 115; Volo 2012, S. 24). Sie setzen daher auf bewusstes Zuhoren und
dann auf einen offenen zweiseitigen Dialog und zielgerichtete Kommunikation (vgl.

Caliesch/Liebrich 2012, S. 73; Dann/Dann 2011, S. 201 f.).

Allgemein konnen Social Media in allen touristischen Leistungsphasen, also vor, wihrend
und nach dem touristischen Ereignis, angewandt werden (vgl. Volo 2012, S. 26). In der
Potentialphase sind Empfehlungen von sozialen Netzwerkseiten und Bewertungs-
Communities relevant, wiahrend in der Prozessphase v. a. mobile Social Media-Funktionen
genutzt werden (vgl. Keller/Laesser 2012, S. 5). In der Ergebnisphase publizieren Géste
Bewertungen und Eindriicke fiir andere (vgl. Volo 2012, S. 26). Social Media bieten fiir
kleinere Tourismusbetriebe mit geringem Budget groe Chancen. In der Praxis sollen aber

groBBere Unternehmen aktiver sein (vgl. Caliesch/Liebrich 2012, S. 72).

Generell haben Social Media fiir das B2B eine groBBere Bedeutung als fiir das B2C, da sie die
Ansprache von kleinen Personenkreisen ermoglichen (vgl. Butzer-Strothmann 2012, S. 284;
Miller 2012, S. 219). Wiéhrend Social Media im B2C grofteils zur Neukunden-
/kundinnenakquise genutzt werden, dienen sie im B2B verstirkt der internen Vernetzung und
Kunden/Kundinnenpflege (vgl. Behrens 2012, S. 52 f.; Miller 2012, S. 225) und gelten v. a.
im Tourismus als effizienter als bezahlte Werbung (vgl. Baggio et al. 2009, S. 13, 19).

Im Veranstaltungs- und Kongresswesen kommen Social Media besondere Bedeutung zu, da
die Branche von Empfehlungsmarketing lebt (vgl. Major 2012, S. 26; Preston 2012, S. 115).
Das Feedback in Online-Unterhaltungen kann flir Verbesserungen im Kongress- und
Veranstaltungswesen und zur Gewinnung von loyalen Kunden/Kundinnen genutzt werden
(vgl. Preston 2012, S. 233). Treue User empfehlen die Destination oder die Venue nicht nur
weiter, sondern verteidigen die Marke auch bei negativer Kritik. Besonders sollen durch
Social Media die Bekanntheit, die Conversion-Rate, der Webseiten-Verkehr und das
Markenimage der Destination bzw. der Veranstaltung verbessert werden. (vgl. Behrens 2012,

S. 30, 34.; Major 2012, S. 27)

Um in der B2B-Kommunikation Social Media erfolgreich umsetzen zu konnen, bedarf es

transparenter Strukturen und neuer Organisation wie interner Netzwerke, personlicher und
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unkonventioneller Kunden/Kundinnenansprache, schnelle Reaktion, richtige
Kommunikationsfrequenz und stindige Verbesserungen. Mit gewiinschter Interaktivitét steigt
der personelle Aufwand fiir Social Media. (vgl. Liebrich/Caliesch 2012, S. 71, 78-80;
Pérner/Schneider 2012, S. 252 f.) Die Entscheidung fiir den Einsatz von Social Media hiangt
in erster Linie vom Verhéltnis des Nutzens zum Aufwand ab (vgl. Porner/Schneider 2012,
S. 252 f.). Im Veranstaltungswesen werden mangelnde Zeit und geringe Personalressourcen
als Griinde fiir fehlende bzw. bescheidene Social Media-Auftritte genannt. 78 Prozent der
europdischen Veranstalter/innen planen jedoch ihre Social Media-Aktivititen zu erhéhen.

(vgl. Major 2012, S. 27)

In dieser Arbeit wird auf die Social Media-Formen Search Engine Optimization, Blogs und

Microblogs, Online Communities sowie Social Network Sites eingegangen.

4.2.1. Website
Websites sind klassische Owned Media (vgl. Behrens 2012, S. 35). Sie konnen je nach den

verfolgten Unternehmenszielen zwischen Orientierungsseiten, Informationsseiten und Such-

bzw. Kommunikationsseiten unterschieden werden (vgl. Molenaar 2012, S.113 f., 125-127).

Im B2B und im Veranstaltungswesen gilt die Website als wichtigstes E-Marketing-Werkzeug
(vgl. Godefroid 2012, S. 121; Jodeleit 2010, S. 159-163.; Miller 2012, S. 10; Preston 2012,
S. 117; Ryan/Jones 2012, S. 37), da sie eine umfassende Unternehmens- und
Produktprisentation ermoglicht (vgl. Miller 2012, S. 10). Dies trifft auch auf das
Kongresswesen zu. Durch die Website kommunizieren Destinationen, Venues,
Veranstalter/innen und andere Marktteilnehmer/innen international. (vgl. Rogers, 2008,

S. 127) Veranstalter/innen kreieren fir die B2C-Kommunikation Informationsseiten, die

kongressspezifische Details iiber Destination, Venue, Programm und Partner/innenlinks
preisgeben und setzen somit ihre Website als Kongress-Werbetrdger/in ein (vgl.
Davidson/Cope 2003, S. 134 f.; Beckmann et al. 2006, S. 146). Zudem gibt es interaktive
Kommunikationsseiten =~ mit  integrierten  Online-Registrierungstools, die den
Teilnehmern/Teilnehmerinnen E-Badging, d. h. elektronische Ausweissysteme, ermdglichen
(vgl. Davidson/Cope 2003, S. 134 f.). Neben diesen typischen B2C-Informationen zu
Teilnehmer/innen-Management konnen tiiber Passworter zugingliche B2B-Bereiche
geschaffen werden, die zielgruppenspezifische Informationen zur Verfligung stellen.
Beispielsweise wire eine Abstract-Verwaltung fiir Referenten/Referentinnen mdglich. (vgl.

Beckmann et al. 2006, S. 146)
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Interaktive Kongress-Venue-Webseiten integrieren virtuelle Touren und Organisations-

werkzeuge wie Venue-Finder oder Raumbuchungsplaner/innen (Room Planner). Inhaltlich
sollten Locations Raumdetails mit allen Dimensionen und Kapazititen, zusétzliche Services
wie Catering, Technik und Sicherheit, veranstaltungstechnische Details zum Downloaden und
Kontaktmdglichkeiten beinhalten. (vgl. Rogers 2008, S. 128). Einige Venues, v. a. aber auch

Meeting-Planner-Websites stellen Informationen iiber die Verfligbarkeit von Kongressdaten

und Kapazititen zu einer bestimmten Zeit zur Verfiigung (vgl. Golden-Romero 2007, S. 11).

Bei internationalen Hotelketten kdnnen zudem Meeting-Raumlichkeiten iiber die Website

online gebucht werden (vgl. Davidson/Cope 2003, S. 135). Weitere Kombinationen mit
Chats, Web-Kameras, integrierten E-Mail-Funktionen, Online-Reservierungen und After-
Sales-Services-Mdglichkeiten bieten ebenfalls gutes Kommunikationspotential (vgl. Golden-

Romero 2007, S. 11; Molenaar 2012, S. 113 £.).

Destinationen sind hdufig als Orientierungsseiten aufgebaut (vgl. Molenaar 2012, S. 113 f.,

125-127). Ob dies auch bei PCOs der Fall ist, gilt es, so die Verfasserin, zu untersuchen.

Alle Online-Marketingaktivititen sollten daher von der Homepage auf weitere E-Marketing-
Tools verlinken und von ihnen auf die Webseite zuriick verweisen (vgl. Jodeleit 2010, S. 159-
161; Preston 2012, S. 117-119). Vor allem im Veranstaltungswesen ist eine Verbindung
zwischen der Website und den Social Media-Kanidlen zum Aufbau des Erlebnischarakters
essentiell (vgl. Preston 2012, S. 128). Wesentliche Vorteile der Website sind die Kontrolle
durch das Unternehmen, das beliebig verdndern, evaluieren und messen kann (vgl. Preston
2012, S. 117; Ryan/Jones 2012, S. 37) und die im Vergleich zu Print- und
Prisentationsformen geringeren Kosten sowie die schnellere Informationsbefriedigung der
Stakeholder (vgl. Miller 2012, S. 20). Die Website-User sollen in bestehende und in
zukiinftige Kongresskunden/kundinnen verwandelt werden (vgl. Ryan/Jones 2012, S. 37).

Beim Website-Design sind im Kongresswesen klare Strukturen sowie sehr gute Fotos von der
Destination und der Location iiblich. (vgl. Beckmann et al. 2006, S. 146). Beim Aufbau der
Website sind leichte Update-Mdglichkeit durch Content-Management-Systeme (CMS),
technische Optimierungen fiir schnelle Downloads, Texte mit Schliisselwortern, User-
Freundlichkeit und Sicherheitsaspekte essentiell (vgl. Diaz et al. 2009, S. 50; Strauss/Frost
2009, S. 57). Zudem sind stets die W3C-Empfehlungen des World-Wide-Web-Konsortiums,
die Web-Standards definieren, zu erfiillen (vgl. Ryan/Jones 2012, S. 41).
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4.2.2. Search Engine Optimization (SEO)
Kernaufgabe von Suchmaschinen ist das leichte Auffinden von Webseiten (vgl. Erlhofer

2008, S. 19 f.; Molenaar 2012, S. 100 f.). Dabei funktionieren sie wie Reputations-

manager/innen, die Webseiten, Produkte und Dienstleistungen ihrer Relevanz nach in eine
Reihenfolge bringen. Im Erstellen dieses Ratings vertrauen Suchmaschinen auf den Input von
sozialen Medien. (vgl. Strauss/Frost 2009, S. 326). Neben den allgemeinen populéren
Suchmaschinen wie Google, Bing und Yahoo! (vgl. Dann/Dann 2011, S. 204 f.; Miller 2012,
S. 128 f.; Molenaar 2012, S. 100 f.) gibt es im Kongresswesen auch eigene Suchmaschinen,
wie www.businessmeetings.com, die Venues und andere Konferenzanbieter/innen fiir

Meeting Planner auflisten und ranken (vgl. Davidson/Cope 2003, S. 135).

Search Engine Optimization (SEO) beschreibt MalBnahmen und Techniken, die das
automatische Rankingergebnis der Suchmaschinen positiv beeinflussen (vgl. Judy/Straus
2009, S. 327) und so das touristische Angebot und die dazugehdrige Website visuell leichter
auffindbar machen (vgl. Diaz et al. 2009, S. 34). Zur Anwendung von SEO ist sowohl ein
Verstiandnis der Funktionsweise von Suchmaschinen als auch Branchen-Know-how {iiber das
Suchverhalten von Menschen, z. B. bei der Suche nach Veranstaltungen und
Veranstaltungspartnern/partnerinnen, gefragt. Sprachliche Aspekte, wie Fachbegriffe des
Kongresswesens, sind ebenfalls zu beriicksichtigen. (vgl. Preston 2012, S. 122) Ziel von SEO
ist die Verbesserung der User-Frequenz auf der Website (vgl. Preston 2012, S. 131).

Im engeren Sinn passiert SEO im Gegensatz zu SEA ohne finanzielle Einfliisse von au3en
(vgl. Miller 2012, S. 125) und soll so ein gutes Listenergebnis in den Suchmaschinen
erreichen (vgl. Judy/Strauss 2009, S. 327). Bei der Onsite-Optimierung sollte auf interne
Seiten verlinkt, mit Sitemaps gearbeitet, auf Flash- und Java Script-Programme verzichtet, mit
alternativen textbasierten Hyperlinks bei Bildern gearbeitet und Traffic generierende Social
Media-Links eingebaut werden (vgl. Erlhofer 2008, S. 136 f.; Miller 2012, S. 135; Molenaar
2012, S. 101 f.,, 112 f.; Ryan/Jones 2012, S. 67, 75, 92 f.; Waser 2012, S. 36 f.). Wichtige
Keywords sind in Titel, Text und der Beschreibung der Website zu beriicksichtigen. Im
Kongress- und Veranstaltungswesen sollte so z. B. der Kongresstitel, die Destination, die
Location, das Veranstaltungsdatum und eine genaue Beschreibung der Tagung auf der

Website erfolgen. (vgl. Preston 2012, S. 122)

SEO-Ergebnisse fokussieren sich auf den Information suchenden Menschen, sind glaubhafter
und werden hdufiger verwendet als SEA-Ergebnisse. SEO hat daher einen sehr groBen
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Einfluss auf das Unternehmensimage. (vgl. Miller 2012, S. 11, 153; Strauss/Frost 2009, S.
326) Im B2B-Marketing ist SEO daher eines der wichtigsten Werkzeuge, um die
Aufmerksamkeit von Neukunden/kundinnen, die gezielt nach Dienstleistungen suchen, auf
sich zu ziehen (vgl. Miller 2012, S. 11; Ryan/Jones 2012, S. 61). SEO gilt als kostengiinstige
Variante des B2B-Marketings (vgl. Miller 2012, S. 12).

4.2.3. Blogs und Microblogs
Blogs sind Websites, die aus kurzen und regelméfigen Posts von einem oder mehreren

Menschen — den Bloggern — stammen und entweder ein bestimmtes oder mehrere Themen
durch Informationen, Kommentare und Bildmaterial behandeln (vgl. Hanson/Kalyanam 2007,
S. 79; Molenaar 2012, S. 222; Volo 2012, S. 27). Im Tourismus teilen z. B. Reisende ihre
Erfahrungen auf Blogs und geben anderen niitzliche Ratschldge zu Destinationen, Hotellerie
und Umgang mit Behorden (vgl. Egger 2005, S. 182; Mdéhlenbruch et al. 2010, S. 67; Volo
2012, S. 27). Als Blog-Prinzipien gelten Transparenz, Authentizitit und Konsistenz (vgl.
Strauss/Frost 2009, S. 339).

Im Allgemeinen sind die meisten Tourismusblogs im B2C-Bereich angesiedelt (vgl. Volo
2012, S. 27). So nutzt auch das Association Management Fachblogs zur Kommunikation mit
thren Mitgliedern (vgl. Porner/Schneider 2012, S. 254). Es existieren jedoch auch schon
einige B2B-Tourismusblogs (vgl. Volo 2012, S. 27). In diesen B2B-Blogs wird die
Kommunikation v. a. zur Information, Beziehungspflege, zum Networking und Wissens-
management eingesetzt (vgl. Volo 2012, S. 27 f.; Wright 2006, S. 23). Blogs unterstiitzen das
Suchmaschinen-Marketing und die Websitezugriffe. Sie ermoglichen auch die
Experten/Expertinnenpositionierung des Unternehmens (vgl. Hanson/Kalyanam 2007, S. 79;
Miller 2012, S. 197-199; Wright 2006, S. 42 f.). Sie forcieren durch direkte Kommunikation
auch den Marken- und Community-Aufbau sowie die Kunden/Kundinnenbindung (vgl. Miller

2012, S. 198 f.; Wright 2006, S. 42 1.).

Blog- und RSS-Feed-Uberwachungssysteme sowie Trend-Ermittlungssysteme werden zur
Verfolgung der Bloggeschehnisse und zum Reputationsmanagement eingesetzt (vgl.

Hanson/Kalyanam 2007, S. 80; Strauss/Frost 2009, S. 140; Wright 2006, S. 50).

Eine Sonderform von Blogs sind Microblogs, die kleiner als herkémmliche Blogs sind und
wie Twitter nur kurze Satzfragmente oder Bilder transportieren (vgl. Dann/Dann 2011,

S. 103; Miller 2012, S. 15; Molenaar 2012, S. 222; Priiser 2012, S. 222 f.; Strauss/Frost
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2009, S. 340). Im B2B-Business wird aktives Twittern zur Selbstvermarktung, zum
Informationsaustausch, zum Crowd-Sourcing und zu gezielten Fragestellungen an die
Follower genutzt (vgl. André et al. 2012, S. 22 f). 61 Prozent der europidischen
Veranstalter/innen verwenden Twitter als Kommunikationskanal (vgl. Major 2012, S. 26).
Trotz formaler Zugehorigkeit zu den Microblogs wird Twitter aufgrund der wachsenden
Community praktisch den Social Networks (SNS) zugeordnet (vgl. Miller 2012, S. 216). SNS
und Social-Location-Sharing-Tools konnten Blogs und Microblogs zukiinftig ablésen (vgl.
Miller 2012, S. 209; Molenaar 2012, S. 109). Im Veranstaltungs- und Kongresswesen
verlieren Blogs bereits zu Gunsten von Communities und SNS an Relevanz (vgl. Preston
2012, S. 237). Im Vergleich zu 2011 nahm so die Nutzung von Blogs bei europidischen
Veranstalter/innen im Jahr 2012 um 6 Prozent ab (vgl. Major 2012, S. 26).

4.2.4. Online-Communities

Online-Communities sind Websites, die Menschen mit dhnlichen Interessen zusammen-
fiihren und auf User zuriickkommen, um zu sehen, was andere diskutieren und machen (vgl.
Strauss/Frost 2009, S. 332). Sie sind Ausdruck des menschlichen Zugehdrigkeits-
bediirfnisses und zeichnen sich durch gemeinsame Interessen, geteilte Erfahrungen und
Einstellungen, aktive Teilnahme an der Gruppe, soziales Netzwerk-Kapital und geteiltes

Wissen aus (vgl. Dann/Dann 2011, S. 263 f.; Molenaar 2012, S. 221).

Im E-Marketing konnen Online-Communities zur Intensivierung der Kunden/Kundinnen-
beziehung und zum Crowd Sourcing eingesetzt werden (vgl. Behrens 2012, S. 19; Egger
2005, S. 182; Molenaar 2012, S. 221). Tourismusanbieter/innen griinden daher bereits ihre
eigenen Online-Communities, wie ,lonely planet und ,virtual tourist, oder versuchen
Einfluss auf bestehende starke Online-Communities auszuiiben (vgl. Egger 2005, S. 182;
Strauss/Frost 2009, S. 332). Wird eine neue Community aufgebaut, sollte nach den Schritten
Beobachtung, Rekrutierung, Evaluierung, Anheuerung, Messung, Bewerbung und
Verbesserung vorgegangen werden (vgl. Strauss/Frost 2009, S. 337). Wesentlich fiir den
Erfolg ist die Interaktivitit der User, durch die ein emotionaler Bezug zu den anderen
Personen und zum Tourismusunternechmen aufgebaut werden kann. Fiir touristische
Anbieter/innen kénnen durch Online-Communities homogene Nutzer/innengruppen
gebiindelt, ein umfassendes One-to-one-Marketing ermdglicht, starke Bindungen zu den
Usern und der Aufbau von Markteintrittsbarrieren erreicht werden. Online-Communities
machen jedoch nur dann Sinn, wenn damit eine bestimmte kritische Masse erreicht werden

kann. (vgl. Egger 2005, S. 182 f) Ob im Kongresswesen Online-Communities fiir
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Destinationen und Venues fiir die Kommunikation mit Veranstaltern/Veranstalterinnen und
Teilnehmern/Teilnehmerinnen angedacht wird und ob sich Communities auch als B2B-
Austausch fiir internationale Kongressvereinigungen wie der ICCA und AIPC eignen wiirden,

wird von der Verfasserin im Forschungsteil hinterfragt.

Online-Communities kénnen sehr unterschiedlich sein. So sind Wikis, Video- und Foto-
Sharing-Plattformen, Online-Foren, Produktkritikseiten und Bookmark-Seiten Online-
Communities (vgl. Strauss/Frost 2009, S. 332). Wikis sind Webseiten, die Usern
gemeinschaftliches Gestalten, Kreieren, Editieren, Diskutieren und Kommentieren
ermoglichen (vgl. Butzer-Strothmann 2012, S. 288; Ryan/Jones 2012, S. 167; Strauss/Frost
2009, S. 332). Tourismus-Wikis sind beispielsweise SmarterTravel und Wikitravel, die iiber
Klima, Landschaft und Atmosphére einer Destination informieren (vgl. Méhlenbruch et al.
2010, S. 67). Ob im Kongresswesen eine gemeinsame internationale Enzyklopéddie z. B. fiir
Branchen-Newcomer oder andere Formen der Sharing-Plattformen Sinn machen koénnten,

wird von der Autorin untersucht.

Eine andere Art von Online-Communities sind Video-Sharing-Sites wie YouTube und

Google-Video, die das Hochladen neuer Videos, Erstellen von Comments und Posts sowie
das selbststdndige Verlinken user-generierter Inhalte ermdglichen (vgl. Dann/Dann 2011, S.
376; Strauss/Frost 2009, S. 333). Fiir Destinationen gibt es die Video-Sharing-Site
tipsfortravellers (vgl. Mohlenbruch et al. 2010, S. 67). Im B2B-Business werden Video-
Sharing-Sites fiir Prasentationen von Neuigkeiten oder Anleitungen verwendet (vgl. Miller
2012, S. 17). Allgemein haben Video-Sharing-Sites jedoch im Vergleich zu B2C im B2B eine
wesentlich geringere Bedeutung (vgl. Miller 2012, S. 50).

Eine weitere Moglichkeit von Online-Communities sind Bewertungsportale, die v. a. im

Tourismus zum Rating von Destinationen und Hotels iiblich sind. Diese Bewertungssysteme
konnen offen sein und damit auch Usern, welche die Destination personlich nicht kennen
gelernt haben, das Bewerten des Ortes ermdglichen. Andere Bewertungssysteme lassen ein
Rating erst dann zu, wenn die Dienstleistung tatsidchlich in Anspruch genommen wurde. So
konnen Reisende beispielsweise erst nach dem Hotelaufenthalt durch Mail-Aufforderung die

Dienstleistung bewerten. (vgl. Behrens 2012, S. 48)
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4.2.5. Social Networking Sites (SNS)
Social Networking Sites (SNS) sind soziale Strukturen, die durch spezifische

Wechselbeziechungen wie Werte, Visionen, Ideen, Freundschaft, Vorlieben, Konflikte und

Ahnliches aneinander gebunden sind (vgl. Strauss/Frost 2009, S. 341).

Technisch gesehen sind SNS webbasierte Services, die Individuen erlauben, ein 6ffentliches
oder halbdffentliches Profil innerhalb eines geschlossenen Systems zu erstellen, darin eine
User-Liste mit Menschen zu definieren, mit denen eine Vernetzung moglich ist und die einen
Einblick in die Kontaktlisten der vernetzten oder dem System angehdrigen Personen erlaubt
(vgl. Jan et al. 2011, S. 317). Im Gegensatz zu Online-Communities, bei denen sich die
Menschen teilweise nur virtuell kennen, vernetzen sich in SNS die Nutzer vorrangig mit
Personen, die einander real kennen. SNS wachsen daher zwar langsamer, dafiir jedoch auch

nachhaltiger und haben eine hohe B2B-Relevanz (vgl. Jan et al. 2011, S. 325).

Die Wahl der SNS hingt stark von den in der Veranstaltungsbranche favorisierten
Kommunikationskanélen ab (vgl. Preston 2012, S. 128). Derzeit gilt Facebook als groBite und
sehr stark B2C-orientierte SNS (vgl. Dann/Dann 2011, S. 368; Jodeleit 2010, S. 29; Miller
2012, S. 14 f, 215, 222), die mittlerweile von iiber 80 Prozent der europidischen
Veranstalter/innen genutzt werden (vgl. Major 2012, S. 26). Google+ wird aufgrund der
Vernetzung innerhalb der Google-Produkte hohes Potential zugeschrieben (vgl. Miller 2012,
S. 15, 215) und findet bei 36 Prozent der europdischen Veranstalter/innen Anwendung (vgl.
Major 2012, S. 26). Im B2B-Veranstaltungswesen spielt LinkedIn als internationale B2B-
SNS eine wichtige Rolle (vgl. Major 2012, S. 26; Miller 2012, S. 15, 222; Preston 2012,
S. 128), wihrend im deutschsprachigen Raum XING weit verbreitet ist (vgl. Jodeleit 2010,
S. 135; Major 2012, S. 26).

Prinzipiell ermdglichen SNS den einzelnen Kongressteilnehmer/innen sich bereits vor der
Konferenz zu vernetzen, vorzubereiten und weiterzubilden. Detaillierte Recherche und
Interaktivitét bereiten daher ein intensiveres Kongresserlebnis vor (vgl. Preston 2012, S. 238).
Ob die Wirkung von SNS auch auf das B2B-Kongresswesen iibertragen werden kann und
damit Geschédftsanbahnung, Branchenentwicklung und Networking erleichtert werden kann,

wird von der Autorin im Forschungsteil untersucht.
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4.3. Direct Marketing

Direct Marketing sind alle Aktivitdten, die Produkte und Dienstleistungen personalisiert an
Business-Partner/innen anbieten und ihnen die Moglichkeit einer Antwort in Form einer
Informationsanfrage (lead generation), eines Besuches auf der Website oder in hohere
Frequenz (traffic generation) sowie einer Buchung (direct order) ermdglichen (vgl.

Dann/Dann 2011, S. 201; Strauss/Frost 2009, S. 302). Prinzipiell kann zwischen direkter

Kommunikation im engeren Sinne, die wie bei E-Mails, Newsletters und SMS zeitverzogert

ist, und interaktiver Kommunikation, die wie bei Skype, Location-based Marketing und

elektronisch unterstiitzten Face-to-Face-Meetings zeitgleich stattfindet, unterschieden werden
(vgl. Molenaar 2012, S. 107 f.; Strauss/Frost 2009, S. 313). Beispielsweise kann interaktive
Kommunikation eine Site-Inspection mit Laptop, iPad oder einem anderen mobilen Endgerét
sein, die zeitgleich mit der realen Begehung Verfiigbarkeiten und Aufstellungsvarianten
iiberpriift (vgl. Golden-Romero 2007, S. 11). Direkte, als auch teilweise interaktive
Kommunikation ermoglichen neben der direkten Ansprache auch das systematische

Datensammeln und -analysieren (vgl. Molenaar 2012, S. 26).

4.3.1. E-Mail
E-Mails ermoglichen zeitverzogerte, direkte Kommunikation und zihlen zu den wichtigsten

Kommunikationsinstrumenten fiir den Aufbau und Erhalt von Kunden/Kundinnen-
beziehungen. Durch ihren hohen Return on Investment (ROI) ersetzen sie bereits einen
GroBteil der Telefonkommunikation (vgl. Hanson/Kalyanam 2007, S. 7, 75; Molenaar 2012,
S. 111; Strauss/Frost 2009, S. 303-305; Wasner 2012 b, S. 29). Auch im Kongresswesen wird
das E-Mail sowohl im B2C als auch im B2B stark eingesetzt (vgl. Davidson/Cope 2003,
S. 134 f)). Besonders im Association Business, in dem die Mitglieder und Ansprech-
partner/innen konstant sind, wird viel iiber E-Mail-Marketing abgewickelt (vgl. Preston 2012,
S. 205). Die Bedeutung der E-Mail diirfte im B2B sogar grof3er als im B2C-Bereich sein (vgl.
Miller 2012, S. 179). So nutzen Veranstalter/innen im B2C E-Mails, um Teilnehmer/innen
iiber die Entwicklung des Kongresses zu informieren. Im B2B-Business werden E-Mails fiir

die Organisation und Koordination der Konferenz eingesetzt. (vgl. Davidson/Cope 2003,

S. 134 f)

E-Mails ermdglichen, das Einsparen von Druck- und Postgebiihren, schnelle, direkte und
personliche Erreichung der Empfinger/innen und leichte Segmentierung der Zielgruppen (vgl.
Miller 2012, S. 21; Preston 2012, S. 233; Strauss/Frost 2009, S. 303-306). Die Quantitdt und
die Haufigkeit von E-Mails spielen in den Kosten kaum eine Rolle mehr (vgl. Miller 2012,
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S. 182). Schwierig hingegen gestaltet sich das Sammeln von E-Mail-Daten und der Aufbau
von entsprechenden Datenbanken mit weiterfithrenden Informationen (vgl. Miller 2012,
S. 180 f.; Strauss/Frost 2009, S. 303-306). Mogliche Wege dafiir sind Website- und
Newsletter-Registrierungen (vgl. Strauss/Frost 2009, 303-305). Zudem bieten sich auch
Daten aus Kongress-Online-Registrierungen an (vgl. Davidson/Cope 2003, S. 134).

Wesentlich beim E-Mail-Marketing ist die Unterscheidung zwischen erwiinschter Mail und
SPAM. So miissen Rezipienten/Rezipientinnen dem Erhalt von E-Mails zustimmen. (vgl.
Miller, 2012, S. 13). Dies ist iiber ,,Opt-in“-, ,,Opt-out”- und ,,Double-Opt-in“-Lésungen
moglich (vgl. Molenaar 2012, S. 111; Ryan/Jones 2012, S. 131).

4.3.2. Newsletter
Newsletters sind Mailings, die registrierte Personen regelmifig iiber Entwicklungen im

Unternehmen informieren und als ,elektronische Zeitung“ nur aus fiir die Leser/innen
relevanten Nachrichten bestehen, nicht mehr als fiinf Themen anreiflen, kurz gehalten sind

und eine Interaktion mit den Sender/innen ermdglichen (vgl. Molenaar 2012, S. 111 £.).

Wesentliche Vorteile fiir das Veranstaltungs- und Kongresswesen sind: die regelméfige
Erinnerung an die Marke der Destinationen, Venues oder Partner/innen, die Moglichkeit, sich
als Experte/Expertin im Kongresswesen zu positionieren, durch Verlinkung die eigene
Website zu promoten und das einfache Monitoring durch Offnungs- und Clickraten (vgl.
Preston 2012, S. 233; Strauss/Frost 2009, S. 306). Zudem konnen entstehende Kosten auch
mit eingebauten Werbungen kompensiert werden (vgl. Strauss/Frost 2009, S. 306).

4.4. Neue Formen interaktiver E-Kommunikation
Neue Phianomene wie webbasierter Chat, Videokonferenzen, Hybrid Meetings und Location-

based Services konnen der interaktiven Kommunikation und damit streng genommen dem

Direct Marketing zugeordnet werden (vgl. Molenaar 2012, S. 107 f.; Strauss/Frost 2009,
S. 313). Aufgrund ihrer Spezifika und hohen Innovationskraft werden sie jedoch in dieser

Arbeit in einem eigenen Kapitel als ,,neue Formen interaktiver E-Kommunikation* erfasst.

4.4.1. Webbasierter Chat und Videokonferenzen
Web Chats, Webinars und Videokonferenzen ermdglichen interaktive Online-Echtzeit-

Kommunikation und sind eine Chance fir die B2B-Kommunikation sowie eine

Herausforderung fiir das Kongresswesen (vgl. Miller 2012, S. 17; Rogers 2008, S. 84).
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Webbasierte Chats ermoglichen einfache und kostengiinstige Online-Sprach- und

Videotelefonie und kénnen im B2B in Webseiten integriert sein, um Kaufprozesse zu
animieren und Beschwerdemanagement durchzufiihren (vgl. Dann/Dann 2011, S. 339; Kwak
2012, S. 486; Priiser 2012, S. 223). Da mit der Software Skype auch interaktive
Videokonferenzen durchgefiihrt werden konnen, gilt es als fithrendes internetbasiertes B2B-
Direktkommunikationsmedium (vgl. Hanson/Kalyanam 2007, S. ix; Molenaar 2012, S. 107
f.; Preston 2012, S. 208). Prinzipiell senkt Skype die Kosten fiir Direktkommunikation und
steigert gleichzeitig die Moglichkeiten, Reichweite und Mobilitit (vgl. Hanson/Kalyanam
2007, S. ix). Ob webbasierte Chats im Kongresswesen, beispielsweise im Akquiseprozess
durch interaktive Destination- und Venue-Site-Inspections, angewandt werden, mdchte die

Verfasserin in dieser Arbeit untersuchen.

Webinars oder Web-Konferenzen sind aufgenommene on-demand oder zeitgleich web-
basierte Seminare, die physische Konferenzen im E-Marketing-Mix teilweise ersetzen (vgl.
Miller 2012, S. 251; Rogers 2008, S. 392), da sie ganzheitliche, orts- und zeitunabhingige
Prisentationen ermoglichen (vgl. Hoft 2012, S. 265). Webinar-Anbieter/innen konnen sowohl
mit geringerer Vorlaufzeit als auch globaler agieren (vgl. Rogers 2008, S. 312). Unternehmen
und B2B-Kunden/Kundinnen vermeiden durch Web-Konferenzen Reise-, Hotel-, Location-
und Energiekosten (vgl. Funk 2012, S. 78; Miller 2012, S. 21, 60; Preston 2012, S. 243).
Gleichzeitig miissen sie aber mit geringeren Ereigniswerten und einem Verzicht auf Face-to-

Face-Kontakt rechnen (vgl. Hoft 2012, S. 265).

Im B2B-Marketing spielen Webinars bei der Akquise und der Kunden/Kundinnenbindung
eine Rolle (vgl. Miller 2012, S. 251). Sie sind besonders attraktiv, wenn geografische Hiirden
gegeben sind, kritische Teilnehmer/innenzahlen nicht erreicht werden kdnnen, technische
Affinitdt der Zielgruppen besteht, Veranstaltungen mit geringem Budget durchgefiihrt werden
und die Kunden/Kundinnenbeziehungen gestirkt werden sollen (vgl. Miller 2012, S. 252).

Technisch basieren Webinars auf webbasierten Video-Chats und kdnnen simpel oder komplex
gestaltet sein. Bei simplen Varianten flihrt ein Web-Link zum Webinar, das abgespielt werden
kann. (vgl. Rogers 2008, S. 85) Komplexere Varianten beinhalten PowerPoint-Folien, Videos,
Musik, Links und andere vorbereitete Unterlagen sowie Live-Inhalte von Prisentatoren/
Prisentatorinnen (vgl. Miller 2012, S. 251-256). So konnen auch Video-Podcasts, die
anforderungsgerecht in mehreren Lektionen aufgenommen wurden, zu E-Learning-Zwecken

eingesetzt und orts- und zeitunabhingig konsumiert werden. Inhaltliche Diskussionen sind bei
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Webinars iiber Video-Chats moglich. (vgl. Krugmann/Pallus 2008, S. 108 f.) Fiir interaktive
Web-Konferenzen werden eigene Software-Losungen wie Adobe Connect, Cisco’s WebEx,
GoTo Webinar und ON24 angeboten. Webinare bieten den Teilnehmern/Teilnehmerinnen
neben dieser reinen Informationsfunktion auch die Moglichkeit der aktiven Partizipation {iber

Text-nachrichten, Chats, Mikrofon oder Video-Ubertragung. (vgl. Miller 2012, S. 251-256)

Die User konnen, je nach Marketingziel, entweder kostenfrei oder mit einer geringen Gebiihr
am Webinar teilnehmen (vgl. Krugmann/Pallus 2008, S. 111; Miller 2012, S. 253). Eine
Moglichkeit zur Refinanzierung von Gratisangeboten sind Werbung und Sponsoring. Zudem
kann das erste kostenlose Webinar zur Bekanntmachung neuer kostenpflichtiger Webinars
oder auch als Promotion fiir einen Live-Kongress genutzt werden. (vgl. Funk 2012, S. 80;

Krugmann/Pallus 2008, S. 111; Preston 2012, S. 243).

Tele- und Videokonferenzen nehmen so v. a. im Corporate-Business des Kongresswesens zu
und werden teilweise als Gefahr fiir Live-Kongresse gesehen (vgl. Davidson/Cope 2003,
S. 21 f.; Rogers 2008, S. 313). Bis 2015 sollen virtuelle Events in den USA sogar auf ein
Marktvolumen von 18,6 Milliarden Dollar anwachsen (vgl. Funk 2012, S. 78). Auch
Marketingbudgets verlagern sich in Europa verstirkt seit der Wirtschaftskrise von Live-
Kommunikation wie Kongressen zu virtuellen Kommunikationsformen (vgl. Hartmann
2011a, S. 20). Obwohl sich die Kongressindustrie bedroht fiihlt, scheinen derzeit
Videokonferenzen nur kleine Meetings zu ersetzten (vgl. Davidson/Cope 2003, S. 137 1.).

Grund dafiir konnte sein, dass sich der Verzicht von realen Meetings negativ auf das
Vertrauen und die Qualitdt der Geschéiftsbeziehungen auswirken kann. Empathie, die
Grundvoraussetzung fiir das Entstehen von Vertrauen, scheint nur {iber reale Begegnungen
moglich zu sein. (vgl. Riick 2011, S. 28) Die Kongressbranche formuliert daher die These,
dass virtuelle Meetings Live-Konferenzen nicht ersetzen konnen (vgl. Rogers 2008, S. 313).
IThre Argumente hierfiir sind, dass mit dem stirkeren Einzug der Technologie in der
Kommunikation auch das Bediirfnis nach personlichem, interpersonellem Kontakt steigen
diirfte (vgl. Luppold 2011, S. 12; Rogers 2008, S. 310 f.). Videokonferenzen ermdglichen
zwar den Austausch von Informationen, konnten aber nicht gleich stark einprigsames Lernen
bewirken und wiirden auch keine sozialen Funktionen von Konferenzen tibernehmen (vgl.
Preston 2012, S. 242; Rogers 2008. S. 310 f.). Nur durch den personlichen Kontakt konnten
sich aber Menschen wirklich kennenlernen und Emotionen wie Vertrauen, Anteilnahme,

Empfinden und Bindung entwickeln (vgl. Luppold 2011, S. 12; Rogers 2008, S. 310 f.). Dies
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fordere Networking, Brainstorming und Interaktivitit (vgl. Rogers 2008, S. 310 f.). Zudem
konnten durch den personlichen Kontakt bei Meetings der Kommunikations- und
Kontrollaufwand bei Geschiftsbeziehungen verringert und somit Geld gespart werden (vgl.
Riick 2011, S. 29). Werden Menschen durch Kongresse aus ihrer gewohnten Umgebung
genommen, hétten sie durch die lernende Umgebung einpriagsamere Erlebnisse (vgl. Rogers
2008, S. 310 f.). Face-to-Face-Meetings wiirden aufgrund verschiedener Sinneseindriicke und
besseren Moglichkeit zur Vertrauensbildung einen hoheren ROI aufweisen (vgl. Preston

2012, S. 242). Auch der Spalifaktor spiele eine Rolle (vgl. Davidson/Cope 2003, S. 139).

Trotz dieser starken Argumente reagiert die Kongressbranche auf den Trend zu Video- und
Telekonferenzen mit der Entwicklung von Hybrid Meetings und versucht damit den

optimalen Mix aus personlicher und elektronischer Kommunikation zu entwickeln (vgl.

Davidson/Cope 2003, S. 22; Rogers 2008, S. 84 f.; Riick 2011, S. 29).

4.4.2. Hybrid Meetings
Hybrid Meetings sind die Verschmelzung von Live-Kommunikation, das sind alle physischen

Veranstaltungsformen, die eine personliche Begegnung von Menschen und Marke in einem
emotional inszenierten Umfeld erlauben, und Online-Kommunikation (vgl. Hartmann 2011a,
S. 19; Hartmann 2011b, S. 34-36). In einigen Definitionen von Hybrid Meetings wird eine
Verbindung von Live-Kommunikation und Social Media genannt. In diesen Féllen wird
jedoch von einer breiteren Definition von Social Media ausgegangen, die auch andere Online-
Kommunikationsmittel wie Mobile Applications und Location-based Services inkludiert. (vgl.
Dams 2011, S. 114; Riick 2012, S. 26; Vok Dams 2011, S. 6) Durch die Kombination von
Live-Kommunikation und Online-Kommunikation sollen mdglichst hohe Synergieeffekte und
der Mehrwehrt des Kongresses erzielt werden (vgl. Luppold 2011, S. 11). Hybrid Meetings
sind daher eine natiirliche Weiterentwicklung im Kongresswesen, die auf den
Gesellschaftstrends  Digitalisierung, Nachhaltigkeit, Zeitersparnis, Wissensdurst und
Partizipation beruhen (vgl. Schulze 2012, S. 16 f.; Vok Dams 2011, S. 8). Herzstiick von
Hybrid Meetings bleibt die personliche Interaktion (vgl. Riick 2012, S. 28).

Wihrend Live-Kommunikation bei Vertrauen und Erlebniswert punktet und sich damit auf
die Qualitdt der Kommunikation fokussiert, zeigen Online-Formen hohe Reichweiten, setzen
auf Quantitdit der Kommunikation und ermdglichen effektive Erfolgsmessungen (vgl.
Hartmann 2011a, S. 23; Hartmann 2011b, S. 34-36.; Jodeleit 2010, S. 181; Riick 2012, S. 28;.

Schulze 2012, S. 16 f.). Physische Veranstaltungen konnen so durch Online-Kommunikation
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zeitlich und medial verldngert werden und neue Zielgruppen ansprechen (vgl. Dams 2011,
S. 113; Hartmann 2011 a, S. 24; Jodeleit 2010, S. 181; Rogers 2008, S. 85; Riick 2012, S. 27,
Vok Dams 2011, S. 8).

Die Art der Teilnahme am Hybrid Meeting kann auch ein Statement iiber die Motivation der
Teilnehmer/innen sein. Entscheidungstréger/innen, fiir die das personliche Kennenlernen am
Kongress im Vordergrund steht, tendieren zur Live-Teilnahme, wihrend Menschen, die
Konferenzen rein zur Fortbildung nutzen, auch durch die virtuelle Teilnahme angesprochen
werden. (vgl. Preston 2012, S. 241) Eine Venue kann durch Hybrid Meetings ihre
Teilnehmer/innenkapazititen um ein Vielfaches erhdhen (vgl. Golden-Romero 2007, S. 11).
Hohes Potential wird in internetaffinen Branchen wie der Kreativ- und High-Tech-Wirtschaft

gesehen (vgl. Jodeleit 2010, S. 181).

Der Kongressindustrie gelingt es, durch den Einsatz von Hybrid Meetings einem moglichen
Riickgang von Face-to-Face-Meetings durch Videokonferenzen entgegenzuwirken.
Veranstaltungsorte investieren daher verstirkt in WLAN und Hybridkonferenzeinrichtungen,
um damit einen Nischenmarkt zu besetzen. (vgl. Rogers 2008, S. 85) Obwohl Hybrid
Meetings groBe Chancen bieten, bestehen auch noch Beriihrungsingste (vgl. Hartmann
2011b, S. 38 f.). Dem moglichen Risiko der sinkenden realen Kongressteilnehmer/innen
aufgrund kostenfreier Online-Teilnahme, konnte durch Bezahlmodelle entgegengewirkt
werden (vgl. Schulze 2012, S. 16 f.). Hybrid Meetings konnten damit sogar weitere
Einnahmenquellen darstellen (vgl. Golden-Romero 2007, S. 11).

Prinzipiell konnen einzelne oder alle drei Veranstaltungsphasen hybrid gestaltet sein (vgl.
Dams 2011, S. 115; Gaida 2012, S. 17; Hartmann 2011b, S. 38; Luppold 2011, S. 11; Vok
Dams 2011, S. 8). Im Vorfeld wird der Kongress auf bestehenden und fiir die Veranstaltung
neu erstellten Online-Plattformen bekannt gemacht. Auch eigene Smartphone-Apps finden
Anwendung. Im B2B ist auf diesem Wege der Abgleich von Redner/innen- und
Themenmanagement moglich. (vgl. Hartmann 2011b, S. 38; Luppold 2011, S. 11; Vok Dams
2011, S. 25) Wéhrend der Veranstaltung kann der reale Kongress virtuell dupliziert werden,
d. h. er wird zeitgleich oder zeitversetzt virtuell zugénglich gemacht (vgl. Luppold 2011, S. 11
f.). Interaktive Event Walls, deren Kommentare per Echtzeit in den Vortrag oder die
Diskussion eingebaut werden, Event-Info Walls und Augmented-Reality sind vor Ort
moglich. Digitale Teilnehmer/innen koénnen iiber ,Live-Streams™ partizipieren. (vgl.

Hartmann 2011b, S. 38; Jodeleit 2010, S. 181-183; Luppold 2011, S. 11 f.; Vok Dams 2011,
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S. 26) Aufgrund der Anonymitit der virtuellen Teilnehmer/innen besteht die Gefahr von
unsachlichen Kommentaren (vgl. Jodeleit 2010, S. 183). Diese konnten zwar technisch
ausgeblendet werden, stiinden dann aber im Widerspruch zur Zensurfreiheit. Fiir die
Interaktivitit von Hybrid Meetings spielen das mobile Internet und internetfdhige
Smartphones eine immer wichtigere Rolle. (vgl. Gaida 2012, S. 17; Hartmann 2011b, S. 38)
Alternativ zur Echtzeit-Ubertragung bieten ,,Podcasts* die Moglichkeit, auch ,,on demand* an
der Veranstaltung zu partizipieren (vgl. Hartmann 2011b, S. 38; Krugmann/Pallus 2008,
S. 12; Luppold 2011, S. 12). Nach der Tagung sollen die Dokumentation der Veranstaltung
via Downloads, Fotos und Videos sowie Umfragen und Diskussionsforen das Interesse am
Kongress verlingern und neugierig auf die Folgeveranstaltung machen (Dams 2011, S. 113;

Gaida 2012, S. 17; Hartmann 2011a, S. 25; Hartmann 2011b, S. 39; Vok Dams 2011, S. 26).

4.4.3. Location-based Marketing
Location-based Services (LBS) sind Ortungsdienste fiir Smartphones und Tablets, die aktiv

oder passiv sein konnen (vgl. Salt 2012, S. 94). Sie basieren technisch auf GPS-, Telematik-
oder Mobilfunksystem (vgl. Strauss/Frost 2009, S. 310) und entwickelten sich durch die
Aufgabe der bewussten Verzerrung von GPS-Signalen ab dem Jahr 2000 stark (vgl. Salt
2012, S. 99).

Fiir das E-Marketing ist v. a. das Social-Location-Sharing, d. h. das aktive Weitergeben von
Nutzerstandorten in einem bestimmten Netzwerk, relevant (vgl. Miller 2012, S. 218; Salt
2012, S. 96; Strauss/Frost 2009, S. 310). Social-Location-Sharing legt damit auf freiwilliger
Basis die eigene und fremde lokale Position offen (vgl. Miller 2012, S. 218) und wird als
einfachstes E-Marketing-Instrument gesehen (vgl. Salt 2012, S. 68).

Typische Social-Location-Sharing-Dienste sind Foursquare, Gowalla, Yelp/Qype und
Facebook Places (vgl. Miller 2012, S. 218; Ryan/Jones 2012, S. 225; Salt 2012, S. 100-102).
Fiir den Tourismus, in dem Location-Sharing-Dienste weit verbreitet sind, fungiert Gowalla
als Reisebegleiter und Yelp/Qype als Veranstaltungs- und Locations-Bewertungsplattform
(vgl. Egger 2005, S. 195; Goll et al. 2010, S. 40; Priiser 2012, S. 225; Ryan/Jones 2012,
S. 226; Salt 2012, S. 69, 103-107). Mobile Reisefiihrer wie GlobalZoo, die im zeitlichen und
ortlichen Kontext Routen interpretieren konnen, sind bereits Realitit und bieten in
Kombination mit Social Networks grofles Potential im Finden von Gleichgesinnten (vgl.
Fuchs et al. 2012, S. 286-289; Goll et al. 2010, S. 40; Mdéhlenbruch et al. 2010, S. 66).
Ahnliche Erwartungen gibt es auch fiir den MICE- Bereich (vgl. Gaida 2012, S. 19).
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Chancen fiir Social Location Marketing im Tourismus werden im Crowd-Sourcing, im
geringen Kostenaufwand fiir Unternehmen und bei interaktiver Kommunikation im
professionellen Customer-Beschwerdemanagement gesehen (vgl. Salt 2012, S. 110 f., 136).
Es findet fast ausschlieBlich in der Prozessphase, also wéhrend des Kongresses, statt (vgl.
Mohlenbruch et al. 2010, S. 62 f.). Obwohl LBS hauptsdchlich im B2C genutzt werden,
konnen sie im B2B zur Kunden/Kundinnenbindung eingesetzt werden (vgl. Miller 2012,

S. 218; Salt 2012, S. 42-45).

Eine Weiterentwicklung von LBS ist Augmented-Reality, die z.B. virtuelle Informationen

von Destinationen mit realen Objekten verkniipft (vgl. Goll et al. 2010, S. 40).

4.5. E-Marketing Monitoring

E-Marketing bietet besonders gute Evaluierungsmoglichkeiten von Marketingaktivititen im

Tourismus (vgl. Keller/Laesser 2012, S. 6). E-Monitoring soll die Effektivitdt und Effizienz
der umgesetzten Mallnahmen messen (vgl. Molenaar 2012, S. 5; Strauss/Frost 2009, S. 42,
121). Idealerweise werden die Daten fiir das E-Marketing Monitoring in einer zentralen
Datenbank gesammelt (vgl. Ferla 2012, S. 18). Als Basis fiir E-Marketing Monitoring dienen
Customer Relationship Management (CRM) und Kommunikationscontrolling. Wahrend sich
CRM auf bestehende und potentielle Kunden/Kundinnen konzentriert, misst das

Kommunikationscontrolling die Effektivitit der E-Marketing-Kommunikation. (vgl.

Molenaar 2012, S. 5; Strauss/Frost 2009, S. 42, 121)

4.5.1. CRM - Customer Relationship Management
CRM ist ein Unternehmensfiihrungskonzept, das sdamtliche kunden/kundinnenspezifischen

Prozesse aus dem Marketing, Vertrieb und Service integriert und optimiert (vgl. Egger 2005,
S. 175). Kunden/Kundinnenbeziehungen kdnnen damit strategisch geplant und aufgebaut
werden (vgl. Strauss/Frost 2009, S. 353). Der Einsatz von CRM basiert auf One-to-one-
Marketing oder auf Mass-Customization-Marketing, das vor, wihrend und nach der
Konsumation der touristischen Dienstleistung angewandt wird (vgl. Egger 2005, S. 175;
Molenaar 2012, S. 5, 74). Das durch das Internet unterstiitzte CRM wird eCRM genannt (vgl.
Egger 2005, S. 175).

Durch eCRM existieren neben teuren CRM-Software-Losungen gute und kostengiinstige
Statistikverfahren wie Google Analytics, Web Trends und Web Analytics (vgl. Molenaar
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48 4. E-Marketing Communication — die Tools

2012, S. 158 f). Mit diesen konnen eigene Website-Daten wie Besucher/innenzahlen
(Besucher/innen, Besuche, Seitenaufrufe, Dauer der Session), Verlinkungen (Herkunftsseiten,
Einstiegsseiten, Ausstiegsseiten, Traffic-Quellen, Keyword-Suche) und weitere Daten erfasst
werden (vgl. Miller 2012, S. 292 f.; Preston 2012, S. 122; Strauss/Frost 2009, S. 144). Eine
besonders teure Sonderform der Web-Analyse ist, das ,,Real-Time-Profiling”, das den
Anwendern/Anwenderinnen sofort {iber die Bewegungen der Website-User informiert und

Interaktion mit ihnen ermoglicht (vgl. Strauss/Frost 2009, S. 144).

Ahnlich wie bei Websites werden auch Hard Facts der Social Media-Aktivititen analysiert.

Hier kommt dem Suchmaschinen-Ranking mit der Keyword-Analyse, der Interaktivitdt von
Usern und Seitenaufrufen besondere Bedeutung zu (vgl. Miller 2012, S. 296 f., 300 f., 304-
306). Social Media Dashboards wie HootSuite helfen, mehrere Social Media-Aktivitdten auf
einen Blick zu beobachten (vgl. Ryan/Jones 2012, S. 168).

Zur Analyse von Online-Advertising sind Impressions, Clicks, Click-through-Rates und
Kosten tiblich (vgl. Miller 2012, S. 297-301.; Strauss/Frost 2009, S. 345). Direct Marketing-

Tools wie Newsletters werden iiber Bounces, Offnungsraten, Clicks, Cost-per-Lead und

Unsubscribe-Rate bewertet (vgl. Miller 2012, S. 300 f., 304).

Neben der Strategieentwicklung aus diesen Messgroflen kann auch eine Balanced Scorecard
als strategisches CRM-Messinstrument aufgebaut werden (vgl. Strauss/Frost 2009, S. 42).
Obwohl eCRM eine groBle Chance fiir den Tourismus und das Kongresswesen darstellt, wird

es derzeit nur gering eingesetzt (vgl. Egger 2005, S. 178; Major 2012, S. 27).

4.5.2. Marketing-Kommunikationscontrolling
E-Kommunikationscontrolling beruht, in Anlehnung an das Modell des DPRG-ICV-

Bezugsrahmens, auf den Prinzipien Input, Output, Outcome und Outflow (vgl. Behrens 2012,
S. 64 f., Deutsche Public Relations Gesellschaft e. V. 2011, S. 13) und bezieht sich auf Web
Monitoring inklusive Social Media-Controlling (vgl. Behrens 2012, S. 63; Strauss/Frost
2009, S. 128). Eine mogliche Anwendung auf das Destination-Marketing wird bereits im
Detail durchgedacht (vgl. Behrens 2012, S. 64-67).

So sollen in der Output-Phase die verschiedenen Online-Kanédle, auf denen {iiber die
Destination gesprochen wird, identifiziert werden (vgl. Behrens 2012, S. 66 f.). Neben

Suchmaschinen-Analysen durch Google Alerts, Google Insights und Google Trends kénnen
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Blogsuchmaschinen wie Technorati, BlogPulse und Digg sowie weitere Social Media-Tools
wie Facebook, Twitter, Tripadvisor und Aggregator-Dienste herangezogen werden (vgl.
Behrens 2012, S. 81; Dann/Dann 2011, S. 93, 102 f.; Strauss/Frost 2009, S. 140-142).
Wesentlich sind die Messung des Anteiles der Gespriache zu einer bestimmten Destination,
dem sogenannten ,,Share of Buzz®, die Reichweitenmessung iiber die virale Verbreitung der
Kommunikation zur Destination sowie die Relevanz-Analyse der verschiedenen Kanile fiir

die Vermarktung der Destination (vgl. Behrens 2012, S. 66 f.).

Fiir die Outcome-Analyse werden die Online-Daten strukturiert und so aufbereitet, dass der

qualitative Fokus der Unterhaltungen zur Destination erkennbar wird. Beim direkten Outcome
wird so mit ,,Tag Clouds®, die hdufige Begriffe visuell prominenter darstellen, und Key-
Performance-Indikatoren wie ,,Unique Commenters und ,,Net Reputation Score* gearbeitet.
Wihrend ,,Unique Commenters® die Gesamtanzahl der verschiedenen Kommentare zur
Destination erfassen, stellt der ,,Net Reputation Score* die Reputation der Destination in
einem Punktesystem dar. Fir das indirekte Outcome konnen Conversion-Rate,

Initiativquotienten und Trend-Analysen erstellt werden. (vgl. Behrens 2012, S. 67-69)

Ziel der Outflow-Analysen ist, die Messung der Kunden/Kundinnenzufriedenheit und
Kunden/Kundinnenbindung durch E-Marketing (vgl. Behrens 2012, S. 70-75). Als mogliche
Werkzeuge fiir die Outflow-Darstellung werden ,,Influencer-Analysen, Online-Buchungen
und der Anstieg der kommunizierten Kunden/Kundinnenzufriedenheit genannt (vgl. Behrens
2012, S. 70-75). Fiir umfassende Marktforschung werden Befragungstools wie Surveymonkey
und Limesurvey empfohlen (vgl. Dann/Dann 2011, S. 99).

Ob das Kommunikationscontrolling auch in anderen Bereichen des Kongresswesens

angedacht bzw. angewandt wird, gilt es im qualitativen Forschungsteil der Arbeit zu

untersuchen.
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5. Resiimee der theoretischen Aspekte

S.1. Starken und Chancen
E-Marketing ermdglicht es dem Kongresswesen, Marketingkommunikation effizient, zeit-

und kostensparend sowie international zu gestalten und damit die eigene Konkurrenzféhigkeit
zu stirken (vgl. Davidson/Cope 2003, S. 21; Diaz et al. 2009, S. 34; Egger 2005, S. 145;
Preston 2012, S. 233). Prinzipiell bietet E-Marketing daher fiir die MICE-Branche die Chance

zur Verbesserung und Steigerung des Bekanntheitsgrades, der Selbstdarstellung und des

Images sowie zur Stiarkung der Kunden/Kundinnenbindung. Auch neue Zielgruppen kénnen

angesprochen und als Veranstalter/innen und Teilnehmer/innen gewonnen werden.

E-Marketing kann zudem die Kongressabwicklung unterstiitzen, neue Absatzgebiete

erschlieBen, das Service verbessern und den Umsatz steigern. (vgl. Beckmann et al. 2006,

S. 149)

Fiir die Kéufer/innen kann der Einsatz von E-Marketing Unsicherheiten, die durch die

touristische Dienstleistung bestehen, reduzieren, den Buchungsprozess erleichtern und ein

noch umfassenderes und schnelleres (Informations-)Service bieten (vgl. Egger 2005, S. 77;

Miller 2012, S. 20). Aufgrund der vereinfachten und schnellen Kommunikation diirfte, so die
Vermutung der Verfasserin, E-Marketing den Kunden/Kundinnen groBere Flexibilitét in ihrer
Veranstaltungsplanung geben. So sind kiirzere Vorlaufzeiten und Buchungszyklen mdoglich.
(vgl. Davidson/Cope 2003, S. 134 f.). Wihrend der Durchfiihrungsphase bietet mobiles
Marketing wie LBS sowohl in der B2C als auch in der B2B-Kommunikation grofles Potential
(vgl. Salt 2012, S. 110 f.,, 136). Interaktive Bewertungsplattformen und andere Social Media-

Empfehlungen kdnnten, so die Autorin, Chancen in der Ergebnisphase bieten.

Fiir Anbieter/innen und Vermittler/innen wie Destinationen, Convention Bureaux, PCOs,

Venues und Hotellerie ermoglicht E-Marketing die Entlastung von Marketing-Budgets, die
bisher stark durch hohe Print- und Versandkosten geprigt waren (vgl. Miller 2012, S. 20 f.;
Preston 2012, S. 233; Strauss/Frost 2009, S. 303-305). Die Verfasserin vermutet damit auch

gleichzeitig positive Effekte fiir die (Weiter-)Entwicklung von Green Meetings. Zudem bietet

E-Marketing eine einfache und transparente Messbarkeit der Kommunikation, die durch
Evaluierung und Strategieentwicklung zur effektiveren Bearbeitung der einzelnen
Veranstaltungs- und Kunden/Kundinnensegmente herangezogen werden kann (vgl.

Hansen/Kalyanam 2007, S. 39; Miller 2012, S. 22, 25; Strauss/Frost 2009, S. 13, 325).
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Aus Sicht der Anbieter/innen kann E-Marketing auch helfen, neue Wachstums- und

Wettbewerbsstrategien zu entwickelt und umzusetzen (vgl. Egger 2005, S. 50). So erhalten

Anbieter/innen und Veranstalter/innen durch E-Marketing die Moglichkeit, direkt Kontakt

miteinander aufzunehmen und ohne Vermittler/innen zu agieren (vgl. Diaz et al. 2009, S. 34).
Ob Venues, Hotellerie und Kongress-Partner/innen auf Basis von E-Marketing tatséchlich
Geschiftsfelderweiterungen durchfiihren und neue Dienstleistungen entwickeln sowie Hybrid

Meetings als mogliche Wachstumsstrategie begreifen, gilt es, zu erforschen.

Allgemein kann durch den Einsatz von E-Marketing im Sinne des technischen Fortschrittes
eine zunechmende Konvergenz der Medien erreicht werden (vgl. Hansen/Kalyanam 2007,

S. 39; Miller 2012, S. 22, 25; Strauss/Frost 2009, S. 13, 325). Innerhalb der E-Marketing-

Moglichkeiten ist Online-Marketing aufgrund grofler gesellschaftlicher Akzeptanz, hoher

geografischer Penetration und den Moglichkeiten der direkten und interaktiven
Kommunikation besonders attraktiv (vgl. Miller 2012, S. 2, 6; Molenaar 2012, S. 105). Sehr
vielversprechend ist zudem das M-Marketing, das die Vorteile Personalisierung,
Lokalisierung, Ortsunabhingigkeit, Sicherheitsidentifizierbarkeit, Kostengiinstigkeit und
Convenience bietet (vgl. Egger/Jooss 2010, S. 19).

Herzstiick des E-Marketing-Mixes im B2B ist die eigene Website, die beliebig verdndert,

evaluiert und gemessen werden kann (vgl. Preston 2012, S. 117; Ryan/Jones 2012, S. 37).
Hier bestiinde, so die Schlussfolgerung der Verfasserin, fiir Kongressunternehmen die
Chance, sich und ihre Dienstleistungen umfassend und selbstkontrolliert priasentieren zu
konnen. Um fiir die Website ein besseres Ranking zu erreichen, wédren SEO, Internet
Advertising, Social Media oder Newsletter-Marketing naheliegend. SEO gilt dabei als
kostenglinstigste Variante des B2B-Marketings (vgl. Miller 2012, S. 12). Vorteil von Internet
Advertising sind die gute Kostenkontrolle, Trackingmoglichkeiten und Selbstbestimmung des
Inhaltes (vgl. Dann/Dann 2011, S. 198; Miller 2012, S. 12 f., 19, 156 f.; Strauss/Frost 2009,
S. 344 f.), wihrend Social Media die Chance auf Erhohung der Kunden/Kundinnentreue,
digitales Empfehlungsmarketing, positiven Einfluss auf Bekanntheit und Markenimage sowie
hohe Glaubwiirdigkeit bieten (vgl. Baggio et al. 2009, S. 13; Behrens 2012, S. 30, 34;
Caliesch/Liebrich 2012, S. 72; Keller/Laesser 2012, S. 3; Major 2012, S. 27; Preston 2012,
S. 233). Zudem konnten Webinars zur Bewerbung von Kongressen herangezogen werden

(vgl. Funk 2012, S. 80; Preston 2012, S. 243).
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Da Face-to-Face-Meetings Basis fiir die Entwicklung von Empathie und Vertrauen von

Geschiftsbeziehungen sind, sollten virtuelle und hybride Konferenzen nicht als Gefahr,

sondern als Chance begriffen werden (vgl. Riick 2011, S. 28). So koénnen Webinars zur
Bewerbung von Kongressen genutzt werden (vgl. Hoft 2012, S. 265) und die neuen
Technologien als Motor fiir die Entwicklung neuer Kongressthemen verstanden werden (vgl.
Luppold 2011, S. 12; Rogers 2008, S. 310 f.). Durch die Kombination der Live-Konferenzen

mit Online-Kommunikation kdnnen mit Hybrid Meetings hohe Synergieeffekte genutzt und

Mehrwerte generiert werden (vgl. Luppold 2011, S. 11). Als natiirliche Weiterentwicklung
von Kongressen schaffen sie Vertrauensbildung unter den Teilnehmer/innen, Erlebniswerte,
hohe Qualitit der Kommunikation, hohe Reichweiten, neue Evaluierungsmdglichkeiten,
Ansprache neuer Zielgruppen sowie die zeitliche und mediale Verldngerung des physischen
Kongresses (vgl. Dams 2011, S. 113; Hartmann 2011a, S. 23 f.; Hartmann 2011b, S. 34-36;
Jodeleit 2010, S. 181; Rogers 2008, S. 85; Riick 2012, S. 27 f.; Schulze 2012, S. 16 f.; Vok
Dams 2011, S. 8). Durch den Verkauf der Online-Teilnahme-Tickets ermdglichen Hybrid
Meetings neue Einnahmequellen (vgl. Golden-Romero 2007, S. 11).

Im mobilen Bereich bietet Social Location Marketing durch Crowd-Sourcing, geringen

Kostenaufwand und leichte Evaluierbarkeit gute Chancen fiir das B2C-Marketing (vgl. Salt
2012, S. 110 £, 136).

5.2. Schwichen und Risiken

Prinzipiell stellt E-Marketing eine Gefahr fiir das Kongresswesen dar, das auf personlicher

Live-Kommunikation beruht. So konnten Online-Kommunikationsformen wie E-Malils,
Online-Chats, virtuelle Meetings und Social Media den Bedarf an Face-to-Face-Meetings und
Kongressen verringern oder sogar subsumieren. (vgl. Davidson/Cope 2003, S. 21, 24, 133 £;
Rogers 2008, S. 313)

Die grofite Gefahr geht hierbei von Webinaren und Web-Konferenzen aus, die ganzheitliche,
orts- und zeitunabhingige Prisentationen ermoglichen und Reise-, Hotel-, Location- und
Energiekosten fiir die Kunden/Kundinnen vermeiden (vgl. Funk 2012, S. 78; Hoft 2012,
S. 265; Miller 2012, S. 21, 60; Preston 2012, S. 243). Die Substitutionsgefahr von

Kongressen durch Web-Konferenzen verstirkt sich durch die Gefahr von Terroranschldgen

wiahrend Geschiftsreisen und hochrangiger Kongresse (vgl. Davidson/Cope 2003, S. 21, 24,

133 f.), die virtuelle Meetings umgehen konnen.
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Fir Kédufer/innen birgt E-Marketing das Risiko, ausgeschlossen zu werden, wenn sie keinen
Zugriff auf das Internet und IT-Applikationen haben (vgl. Strauss/Frost 2009, S. 325). Im
erweiterten Sinne wiirden, so die Schlussfolgerung der Verfasserin, durch ausschlieBliche
E-Marketing-Kommunikation wesentliche Entscheidungstriger/innen und Zielgruppen, die

traditionellere Kommunikationskanéle verwenden, nicht angesprochen werden.

Ein groferes Risiko zeigt sich auch fiir Vermittler/innen im Kongresswesen wie PCOs und

andere Agenturen, die durch den direkten E-Marketing-Kontakt zwischen Anbieter/innen und
Veranstalter/innen umgangen werden konnen. Verabsdumen sie, rechtzeitig Multi-Channel-
Strategien zu entwickeln und umzusetzen und E-Marketing-Kommunikation fiir sich zu

nutzen, konnten sie in ihrer Existenz bedroht sein. (vgl. Egger 2005, S. 88 f., 131).

Anbieter/innen wie Venues, Hotellerie und andere Kongresspartner/innen sind von der

Gefahr virtueller Meetings am stirksten betroffen, da diese darauf abzielen die
Anbieter/innen-Dienstleistungen zu umgehen (vgl. Funk 2012, S. 78; Hoft 2012, S. 265;
Miller 2012, S. 21, 60, Preston 2012, S. 243). Ahnliches kénnte, so die Vermutung der
Autorin, auch fiir Hybrid Meetings gelten. Ob bestehende Kongresse durch die Erweiterung
um Online-Kanéle vor Ort ,,schrumpfen” und ob Hybrid Meetings den geringeren Verkauf
von Veranstaltungsflichen, und Dienstleistungen zur Folge haben konnten, gilt es in der
Arbeit zu erforschen. Auch unsachliche Kommentare auf Social Media-Walls am Kongress

ebenso wie negativer Input auf Bewertungsplattformen kdnnen die Dienstleistungsmarken der

Anbieter/innen schidigen (vgl. Jodeleit 2010, S. 183).

Beim Einsatz von E-Marketing im Marketingmix sind ebenfalls Gefahren zu beachten. So

besteht bei Internet Advertising das Risiko geringer Glaubwiirdigkeit, hoher Streuverluste und

geringer Response-Raten im B2B-Kongresswesen. (vgl. Miller 2012, S. 45) Zudem ist durch
den Einsatz von Social Media der Kontrollverlust iiber die eigene Marke und die Inhalte, die
iiber die Marke kommuniziert werden, moglich (vgl. Butzer-Strothmann 2012, S. 287;
Preston 2012, S. 115; Volo 2012, S. 24). Auch wenn das Kongressunternehmen selbst nicht
im Bereich Social Media aktiv ist, konnte, so die Verfasserin, das Risiko bestehen, dass in
diesen Medien iiber das eigene Unternehmen gesprochen wird. Anti-Kampagnen, iible
Nachrede, Identitdtsdiebstahl und Hacking sind daher reale Gefahren, welche die Existenz
von Social Media auch im Kongresswesen mit sich bringt (vgl. Jodeleit 2010, S. 30).
Fingierte Posts, fehlende Social Media-Richtlinien, voreiliges und unstrukturiertes Handeln

sowie falsche Kommunikation in Krisenzeiten konnen zu gravierenden Image- und
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Reputationsschiden fiithren (vgl. Jodeleit 2010, S. 16-23.). Bei E-Mail-Marketing besteht die

Schwierigkeit im korrekten Umgang mit Daten. Konkret ist damit das Sammeln von E-Mail-
Daten und der Aufbau von Datenbanken mit weiterfiihrenden Informationen gemeint. (vgl.

Miller 2012, S. 180 {.; Strauss/Frost 2009, S. 303-305)
Ein weiteres Risiko von E-Marketing besteht im effizienten Ressourceneinsatz des Personals,

da v. a. jene E-Marketing-Instrumente, die eine interaktive Dialogkommunikation forcieren,

viel Zeit in Anspruch nehmen (vgl. Jodeleit 2010, S. 30).
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Praxisteil

6. Empirisches Forschungsdesign

6.1. Methodologie

Da E-Marketing im Kongresswesen noch kaum erforscht ist, gilt es, das gesellschaftliche

Phédnomen von Grund auf zu beleuchten. Genau hier setzt qualitative Sozialforschung an,
indem sie mit Hilfe von geisteswissenschaftlichen Methoden die sozial konstruierte Welt
betrachtet. Das Phidnomen E-Marketing im Kongresswesen kann so verstanden und sein
Handlungsmuster gedeutet werden. In der Folge werden Hypothesen generiert. Qualitative
Sozialforschung bildet die Basis, auf die quantitative Sozialforschung aufbauen kann (vgl.
Lamnek 2005, S. 6-23). In diesem Sinne soll in dieser Masterarbeit durch qualitative
Sozialforschung herausgearbeitet werden, wie sich Branchenteilnehmer/innen im Umgang mit
E-Marketing selbst einschétzen, welche Bedeutung E-Marketing fiir sie im Allgemeinen und
in Bezug auf den gesamten Marketing-Mix hat, wie die Marketinginstrumente in der Praxis
eingesetzt werden und welche Stiarken und Schwichen bzw. Chancen und Risiken darin
gesehen werden. Die nicht standardisierte Methode hilft, individuell auf das Forschungsfeld
einzugehen und wesentliche Schliisselerkenntnisse herauszufinden (vgl. Lamnek 2005,

S. 6-23).

6.2. Forschungsprozess

Im Forschungsprozess wird im Sinne der qualitativen Sozialforschung mit zyklischen

Forschungsphasen agiert. In der ersten Forschungsphase sollen durch das Literaturstudium die
Begriffe E-Marketing und Kongresswesen sowie allféllige weitere Fachtermini definiert und
diskutiert werden. In der zweiten Forschungsphase wird stark an der Beantwortung der
theoretischen Subforschungsfragen durch Erkenntnisse und Interpretation der Theorie
gearbeitet. Parallel dazu werden im dritten Forschungsschritt qualitative Interviews
durchgefiihrt, transkribiert und ausgewertet. Hierbei flieBen die Erkenntnisse der
vorangegangenen Interviews in die nachfolgenden mit ein und geben auch wertvolle Impulse
zur vertiefenden Literaturrecherche. In den letzten Forschungsphasen werden zunichst die
empirischen  Forschungsfragen, die kombinierte = Subforschungsfrage sowie die

Hauptforschungsfrage beantwortet und wesentliche Erkenntnisse zusammengefasst.
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6.3. Feldauswahl/Sampling

Als Sampling werden Reprisentanten/Repriasentantinnen der wesentlichsten B2B-

Bezugsgruppen des Kongresswesens im  GroBraum Wien und E-Marketing-
Experten/Expertinnen, die einen Zugang zum Forschungsfeld haben, gewihlt. So konnten
Veranstalter/innen aus dem Association und Coprorate Business, Vermittler/innen aus
Convention Bureaux und PCOs sowie Anbieter/innen aus dem Bereich Venues und weitere
Kongressdienstleister/innen, wie Transport-, Technik- und Branchenmedienunternehmen im
Sampling beriicksichtigt werden. Der Zugang zum Forschungsfeld bestand aufgrund

beruflicher Kontakte und Weiterempfehlungen.

6.4. Erhebungsmethoden

6.4.1. Darstellung und Begriindung der Erhebungsmethoden

Der Schwerpunkt der qualitativen Forschung liegt auf teilstrukturierten Interviews als
Erhebungsmethode. Diese Leitfadeninterviews wurden, dem Grundprinzip qualitativer
Forschung entsprechend, sehr offen und personlich gestaltet. Um mdoglichst authentische und
nicht sozial erwiinschte Antworten zu generieren, erhielten die Interviewpartner/innen vor und
wihrend des Gespriaches keinen Interviewleitfaden, sondern wurden vorab nur iiber das
grundsétzliche  Interviewthema  informiert. Im  Interview selbst wurde den
Experten/Expertinnen wéhrend des Gesprachverlaufes die Moglichkeit gegeben, sich aktiv
mit ihren Themen einzubringen. Die Interviews waren so ein Mix zwischen episodischem
Interview (vgl. Flick 2011, S. 271-280) und problemzentriertem Interview (vgl. Witzel 2000).
Als Interviewpartner/innen wurden Reprisentanten/Reprasentantinnen des Kongresswesens

und E-Marketing-Experten/Expertinnen gewéhlt.

Wesentlicher Vorteil dieser Methode ist, dass im personlichen Dialog sowohl allgemeine
Aussagen liber die Bedeutung von E-Marketing in der Kongressbranche gewonnen werden
konnten, als auch auf Spezifika der einzelnen Bezugsgruppen eingegangen werden konnte.
Dies ermoglichte das Aufdecken von Parallelen und Widerspriichlichkeiten der verschiedenen
Perspektiven sowie im Anschluss einen besseren Abgleich der Praxis mit den theoretischen

Erkenntnissen.

Zudem war die Kongressbranche selbst am Thema sehr interessiert, sodass einige namhafte

Branchenpersonlichkeiten fiir die qualitativen Interviews gewonnen werden konnten. Thr
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offener Zugang zum Thema und auch die groBziigige Zur-Verfligung-Stellung ihrer Zeit —
zwischen 60 und 90 Minuten pro Interview — waren wesentlich fiir den Erfolg der qualitativen

Erhebungsmethode.

Als mogliche Anschlussforschung wiirde sich eine aktive Beobachtung einer Kongress-
branchen-Podiumsdiskussion zu diesem Thema, z. B. auf der Kongressfachtagung
Convention4U oder der Branchenfachmesse ACCESS, und ein empirisches Blog-Experiment
als Sampling-Zufallsgenerator fiir weitere qualitative Forschung anbieten. Wesentlich dabei
wire, den Fokus auf B2B-Kommunikation im Geschéftstourismus und Kongresswesen zu

setzen.
Derzeit sind v. a. Blogs und Diskussionen auf den Gebieten Freizeittourismus und B2C stark

vertreten. Daher konnte diese Idee noch nicht bereits in dieser qualitativen Forschung

berticksichtigt werden.

6.4.2. Zu erhebende Hauptuntersuchungsdimensionen

Die teilstrukturierten Fragebogen wurden analog zu den empirischen Forschungsfragen in

fiinf tibergeordnete Themenbldcke unterteilt:

Im ersten Themenblock wurde als ,,Eisbrecher/in-Frage® nach dem eigenen Verstindnis von
E-Marketing und dem Potential fiir das Kongresswesen gefragt, um Antwort auf das
Selbstbild der Branchenteilnehmer/innen in Bezug auf das E-Marketing zu erhalten. Hier
konnte bereits klar herausgearbeitet werden, welche Perspektiven bzw. Rollen die

Interviewpartner/innen im Zugang zu E-Marketing einnehmen.

Der zweite Themenblock beschéftigte sich mit dem Instrument E-Marketing und fragte nach

den E-Marketing-Instrumenten und ihrer derzeitigen und zukiinftigen Bedeutung im
Kongresswesen. Dies sollte kldren, ob E-Marketing im Kongresswesen tiberhaupt interessant
ist. Im Detail wurde nachgefragt, warum die einzelnen Instrumente im Unternehmen
eingesetzt oder eben nicht eingesetzt werden. Hauptintension war, neben strategischen
Uberlegungen konkrete Praxisbeispiele in Erfahrung zu bringen, um allgemeine
Branchentendenzen sowie Spezifika der Branchenteilnehmer/innen erkennen und analysieren
zu konnen. AuBlerdem wurde auch nach den Erwartungen an bzw. dem Nutzen der jeweiligen

E-Marketing-Instrumente gefragt.
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Im dritten Themenblock wurden die Uberlegungen zu den einzelnen E-Marketing-
Instrumenten zu allgemeinen Aussagen iiber einen moglichen E-Marketing-Mix verdichtet.
Zudem sollte die Bedeutung der E-Marketing-Instrumente in Relation zu den anderen
Marketing-Instrumenten wie Print- und Live-Marketing eingeschétzt werden. Hauptintension
war dabei, ein Gefiihl fiir die Relevanz von E-Marketing im gesamten B2B-

Kommunikationsprozess des Kongresswesens zu entwickeln.

Im vierten Themenblock wurden Stirken und Schwichen bzw. Chancen und Gefahren des

E-Marketings thematisiert. Zunéchst sollten ,,ungestiitzte* Aussagen dazu getétigt werden. Im
Anschluss wurden konkrete Diskussionspunkte aus der Theorie wie virtuelle Meetings,
Bewertungsplattformen und Monitoring thematisiert. Die Interviewpersonen sollten
einschitzen, ob diese Entwicklungen eher als Gefahr oder als Chance zu sehen seien. Im
ersten Zugang zu dem Thema wurde eher ein pessimistischer oder skeptischer Zugang

vermutet.

Der fiinfte Themenblock war sehr offen gestaltet und gab den Interviewpartner/innen die

Moglichkeit, auf Themen, die noch nicht angesprochen wurden, fiir sie jedoch in Bezug auf

E-Marketing relevant waren, einzugehen.

6.5. Auswertungsmethode
Die qualitativen Interviews wurden nach Moglichkeit digital aufgezeichnet, transkribiert und

mit dem interpretativ-reduktiven Verfahren von Mayring (vgl. 2010, S. 48-101) ausgewertet.
Diese systematisch regelgeleitete Analyse von Texten soll das Gespridchsmaterial auf die
wesentlichsten Inhalte reduzieren und eine bestmdogliche Vorarbeit flir eine mogliche

anschlussfihige quantitative Analyse leisten.

6.6. Qualititssicherung/Forschungsplan

Darstellung der gewihlten Qualititssicherungsstrategien
Sowohl der theoretische als auch der empirische Teil der Masterarbeit zielen in Bezug auf die

argumentative Validierung und Anschlussfdhigkeit auf eine groBtmdgliche Nachvollzieh-

barkeit und Anschlussfdhigkeit ab. So bietet insbesondere die Wahl der Auswertungsmethode
nach Mayring (vgl. 2010, S. 48-101) die Basis fiir eine mogliche quantitative
Anschlussforschung. Zudem ermoglicht der Aufbau der Arbeit eine fundierte Basis fiir

qualitative Vergleichsstudien mit anderen Kongressdestinationen. Widerspriiche zwischen
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Theorie und Praxis werden in einem eigenen Kapitel beleuchtet und kénnen Ausgangspunkt

weiterer Forschungsarbeiten sein.

In Bezug auf die okologische Validierung setzt die Masterarbeit auf Angemessenheit der

methodischen Vorgehensweise, Unabhingigkeit und Authentizitét.

¢ Angemessenheit der methodischen Vorgehensweise

Da quantitative Forschung auf qualitativer Forschung aufbaut, werden mit dieser
Arbeit Grundlagenerkenntnisse zu E-Marketing im Kongresswesen ausgearbeitet. Ein
detaillierter Zeitplan und die Einschrinkung auf qualitative Forschung entsprechen

den zeitlichen und finanziellen Ressourcen.

* jullere und innere Unabhéngigkeit

Aufgrund der reinen Branchenbetrachtung kann relativ unabhédngig von einzelnen
Unternehmen das Phédnomen erforscht werden. So wird auch eine innere Abgrenzung
mit der bestehenden beruflichen Tétigkeit in einem Kongresszentrum moglich.
Gleichzeitig besteht jedoch im qualitativen Teil groBe Abhingigkeit von der

Interviewbereitschaft der Branchen-Experten/Expertinnen.

e Authentizitit — Wissen und Fihigkeiten des Forschungsteams

Aufgrund des Doppelstudiums Sport-, Kultur- und Veranstaltungsmanagement sowie
Kommunikationsmanagement bringt die Masterstudentin ein umfangreiches Wissen
aus beiden Disziplinen mit, das auch durch umfangreiche Praxiserfahrungen in einem
internationalen Kongresszentrum vertieft ist. Diese berufliche Erfahrung erleichtert

den Zugang zum Forschungsfeld.

Kommunikative Validierung

Leider ist im Rahmen der Masterarbeit eine Teamforschung im engeren Sinne nicht mdglich.
Die Interaktion zwischen Masterstudierender und Betreuerin, aber auch der kommunikative
Austausch zwischen Forscherin und Beforschten in der Interviewsituation schaffen jedoch

dhnliche kommunikative Situationen.

Kumulative Validierung
Theoretische Grundlagen aus den Forschungsgebieten E-Marketing und Kongresswesen
werden zur Bildung der Theorien und in der Folge zur Auswahl der Forschungsmethode

herangezogen.
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Zirkularitit
Aufgrund der Interaktion zwischen theoretischen und qualitativen Forschungsphasen wird

die Zirkularitit in der Masterarbeit beriicksichtigt.

Forschungsplan/Forschungsprozess

Nach der Bewilligung der theoretischen Disposition im April 2012 lancierte die Verfasserin
als Erstrecherche einen Blog-Beitrag auf einer Tourismusplattform und beobachtete eine
touristische Gruppendiskussion zum Thema E-Marketing. Nach der Abgabe der methodischen
Disposition im Juni 2012 wurde in den Folgemonaten fiir den Theorieteil recherchiert und an
der Ausarbeitung dessen gearbeitet. Ab Oktober 2012 wurden parallel qualitative Interviews
angebahnt, durchgefiihrt und transkripiert. Von Februar bis April 2013 erfolgte die qualitative

Auswertung, die Beantwortung der Forschungsfragen und der Feinschliff der Masterarbeit.

6.7. Datenauswertung
Ein Auswertungsbeispiel ist im Anhang zu finden.
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7. Ergebnisse der qualitativen Forschung

7.1. Verstindnis und Bedeutung von E-Marketing im
B2B-Kongresswesen

7.1.1. Einschiatzung der E-Marketing-Tourismus-Experten/Expertinnen

Marketing-Experten/Expertinnen im Tourismus und Kongresswesen verstehen unter

E-Marketing Online-Marketing. Um neue Phidnomene wie M-Marketing in ihr Verstindnis
von Online-Marketing integrieren zu konnen, verwenden sie den Begriff ,digitales
Marketing®. Ebenfalls werden die Begriffe Web 2.0 und Social Media synonym verwendet.
Digitales Marketing hat im Kongresswesen fiir E-Marketing-Experten/Expertinnen besondere
Bedeutung zur Kunden/Kundinnenakquise sowie -bindung und wird im Kongresswesen in
allen drei Dienstleistungsphasen angewandt. E-Marketing dient im Vorfeld zur Information,
vor Ort zur Vernetzung und im Nachgang zur Stirkung der Marke der Veranstalter/innen,

Venues und Destinationen.

7.1.2. Generelles Selbstbild der Kongressbranche
Praktiker/innen beklagen sich, dass es derzeit keine Literatur fiir sie gébe, die ihnen erklart,

wie sie E-Marketing in ihren Unternehmen umsetzen konnen. Trotzdem schétzt die Branche
ein, dass E-Marketing in Osterreich gelebt wird. Neue Impulse erhalten sie meist aus dem
Ausland und setzten sie zeitverzogert in ihren Betrieben um. Generell wiirde das
Kongresswesen immer ein paar Jahre bendtigen, um neue Entwicklungen fiir sich zu
antizipieren. Dies korrespondiert teilweise auch mit den lidngeren Planungszyklen von

Kongressen. Prinzipiell besteht aber bereits das Bewusstsein fiir E-Marketing.

Fiir die Kongressbranche ist E-Marketing vereinfacht die elektronische Ausprigung des
Marketings bzw. Marketing mit elektronischen Medien oder Marketing, das in irgendeiner
Form {iiber das Internet abgewickelt wird. E-Marketing, Online-Marketing und digitales
Marketing wird somit teilweise gleichgesetzt. E-Marketing als Begriff wird aber auch als zu
umfassend und unklar empfunden. Ein Interviewpartner beschreibt mit E-Marketing alles,
was von herkdmmlichen klassischen Marketingmethoden wie Print und Postversand
abweicht. Eine andere Interviewpartnerin sieht durch E-Marketing eine noch stirkere

Vermengung von Sales und Marketing. Teilweise unterscheidet die Branche nicht zwischen

Marketing und E-Marketing.
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Der Markt und die Bereitschaft die Kongressdienstleistung aufzunehmen, stehen fiir die
Branche an erster Stelle. E-Marketing mit seinen operativen Tools sei daher lediglich
Hilfsmittel, um die Marketingziele elektronisch umzusetzen und effizienter, kostengiinstiger

und erfolgreicher agieren zu konnen. Prinzipiell biete E-Marketing eine uniiberschaubare

Fiille an Instrumenten, die aber in Bezug auf den Marktgedanken nicht fiir alle Branchen und

Branchenteilnehmer/innen als gleich relevant eingeschétzt werden. Jeder/Jede Einzelne miisse

daher fiir sich iiberlegen, ob in seinem/ihrem Fall der Einsatz der E-Marketing-Werkzeuge
sinnvoll sei. Neben einem Medienwissen wird so auch ein Prozesswissen iiber die
Benutzer/innenfreundlichkeit fiir die Zielgruppe benétigt. Ein Interviewpartner spricht in
diesem Zusammenhang von der richtigen Didaktik, die angewandt werden miisse. Im
E-Marketing herrschten neue Kommunikationsregeln, die in der Branche noch kaum gelebt
werden. Gleichzeitig besteht aber das Bewusstsein der gravierenden Verdnderung durch
Social Media. E-Marketing sei bereits so stark mit dem Alltag verkniipft, dass es auch im

Kongresswesen nicht mehr wegzudenken sei. Der personliche Entscheidungsspielraum liege

in der Form und Tiefe des E-Marketing-Einsatzes.

Im Association Business diirfte, so die Einschidtzung der Branche, E-Marketing aufgrund der
intensiv vernetzten Science Community tatséchlich stérker verankert sein, als im Corporate
Business. Das Association Business muss fiir seine internationalen Teilnehmer/innen
Werbung machen u .a., weil diese selbst fiir ihre Kongressreise finanziell aufkommen. Im
Corporate Business, das sich noch eher auf bestimmte Lander bezieht, wird zwar auch viel
mit internen digitalen Kommunikationskanélen gearbeitet, da die Teilnehmer/innen jedoch als
Firmenmitglieder eingeladen sind, ist E-Marketing weniger essentiell. E-Marketing sei daher

im Association und Corporate Business wichtig, aber im Association Business relevanter.

Wihrend die Branche sich tiber die wichtige Bedeutung von E-Marketing im B2C einig zeigt,
gibt es unterschiedliche Sichtweisen fiir das B2B. Die einen schitzen E-Marketing im B2B als
relevant und teilweise auch als iiberlebenswichtig ein. Es miisse sich aber noch besser
entwickeln. Um es im Kongresswesen effizient einsetzen zu koOnnen, miissten, so ein
Interviewpartner, zundchst strategisch die zu kommunizierenden Inhalte tiberlegt und erst im
zweiten Schritt die passenden Zielgruppen-Kanile identifiziert werden. Geschéhe dies nicht
und wiirde nur operativ gehandelt werden, kidmen die Branchenkommunikatoren/
kommunikatorinnen unter Druck, hitten das Gefiihl {iberholt zu werden und liefen
unreflektiert verschiedenen Trends nach. Die Kommunikation auf den einzelnen B2B-

Kanilen wiirde dann fir die Veranstalter/innen auch kein einheitliches Gesamtbild von der
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Kongressmarke und -dienstleistung ergeben. FEine Interviewpartnerin betont, dass
Kongresszentren als Kommunikationszentren die hochste Kommunikationskompetenz haben
sollten und dies auch im B2B-E-Marketing zeigen miissten. Die anderen fokussieren ihre
B2B-Marketing-Kommunikation auf personliche Empfehlungen und Beziehungen. Sie
hinterfragen daher, ob bei einer so kleinen Branche, wie der des Kongresswesens, in der
jeder/jede jeden kennt, E-Marketing ein relevanter B2B-Kommunikationskanal {iberhaupt sein
konne. Die Integration von B2B-E-Marketing im Kongresswesen wird besonders auch als
kulturelle und geografische Frage erlebt. In Osterreich diirfte B2C daher schneller integriert
werden als B2B.

7.1.3. Selbst- und Fremdbild der Bezugsgruppen

Fiir Veranstalter/innen spielt E-Marketing in der B2C-Bewerbung ihres Kongresses zur

Teilnehmer/innen-Akquise eine wesentliche Rolle, da sie ihre Zielgruppen damit leicht
erreichen konnen. Ein Association-Kongress macht sogar seinen gesamten Marketingauftritt

schon seit Jahren fast ausschlieBlich iiber E-Marketing.

Im Vorfeld wird im B2C E-Commerce zum Verkauf von Kongresstickets und zur
Vermittlung von Hotelzimmern eingesetzt. Im B2B wird zudem in dieser Phase E-Marketing
genutzt, um Kongressthemen, potenzielle Zielgruppen und Referenten/Referentinnen
herauszufiltern und anzusprechen. Einige Kongresse wickeln schon seit lingerem ihre
Abstract-Submission elektronisch ab. Die Evaluierung und Entscheidung fiir eine Destination
und Venue konne, so ein Veranstalter, jedoch derzeit nur personlich stattfinden. Hier hétten
Veranstalter/innen die Erfahrung gemacht, dass Online-Prisenz und Realitit teilweise nicht

ubereinstimmen.

In Bezug auf E-Marketing-Unterstiitzung von den Kongress-Partnern/Partnerinnen wie

Destinations, PCOs und Venues unterscheiden sich die Sichtweisen. Die einen Kongress-
Veranstalter/innen setzen in der B2B-Kommunikation mit Ausstellern/Ausstellerinnen,
Sponsoren/Sponsorinnen und Partnern/Partnerinnen auf Multiplikatoreffekte. Die B2B-
Gruppen sollen so den Kongress in ihren E-Marketing-Kanilen wie Homepages, Newslettern,
Verlinkungen und Apps mitbewerben. Derzeit wird dieses Anliegen noch als Wunsch und
nicht als Forderung oder Voraussetzung zur Zusammenarbeit formuliert. Der Erwartungs-
druck an die Kongress-Partner/innen wiirde jedoch, so eine Veranstalterin, stetig ansteigen.

Die anderen Kongress-Veranstalter/innen erwarten sich von Destination, Venue und PCO
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ausschlieBlich die Zur-Verfiigung-Stellung der technischen und logistischen Infrastruktur.
Beide fiihlen sich jedoch durch gute Updates in Form von Newslettern angesprochen.

Veranstalter/innen verwenden in ihrer B2C- und B2B-Kommunikation Websites, E-Mail-
Marketing, soziale Medien, Banner- und Suchmaschinen-Werbung sowie teilweise auch die
Sonderformen Affilate-Marketing und Performance-Marketing als E-Marketing-Tools und
sehen in E-Marketing eine wesentliche Chance, verschiedene Zielgruppen auf
unterschiedliche Art und Weise anzusprechen. Zudem koénne auch sehr flexibel auf Soll-Ist
Unterschiede bei den Teilnehmern/Teilnehmerinnen schnell reagiert werden. In allen
Kommunikationskanélen spielt das Markenimage eine grof3e Rolle. Der Markenkern liegt im
Inhalt, der bei allen Formaten, wie Live-Kongress, Hybrid Meeting oder Webinar, von der
Qualitdt entsprechend gleich hochwertig sein muss. Die befragten Veranstalter/innen sehen
E-Marketing schon so stark mit ihrem Marketing-Leben verkniipft, dass eine sprachliche

Differenzierung zwischen Marketing und E-Marketing fiir sie nicht mehr notwendig erscheint.

Prinzipiell wird E-Marketing im Destination-Marketing von der Kongressbranche als

wesentlicher Faktor erkannt, um gemeinsam die Region oder Stadt présentieren und
vermarkten zu konnen. Teilweise wird jedoch die Einflussmoglichkeit von E-Marketing
kritisch gesehen. So wiirde die Destination v. a. im Corporate Business in erster Linie {iber
das Image bzw. den Spalifaktor einer Stadt und nicht {iber E-Marketing-Mallnahmen

entschieden werden.

Etablierte Convention Bureaux schitzen ihre Bekanntheit so gut ein, dass internationale

potentielle Kunden/Kundinnen sie bereits gut kennen und telefonisch oder personlich
kontaktieren. Auf E-Marketing setzen sie daher in erster Linie, um in einem neuen Medium
prasent zu sein und dort ihr Know-how zu zeigen. Zudem verwenden sie E-Marketing zur
Kunden/Kundinnen-Bindung und zur Neuakquise von Veranstaltern/Veranstalterinnen.
E-Mail-Marketing, Webpage und Priasenz auf Kongress-Online-Plattformen sowie B2B-SNS
werden stark, Banner-Werbung kaum oder gar nicht eingesetzt. Mobile-Marketing-
MaBnahmen sind gerade in Entwicklung. In Bezug auf Hybrid Meetings nehmen sie eine

Beratungsrolle ein.

Wihrend fiir etablierte Convention Bureaux, die Langzeiterfahrung von bis zu 40 Jahren
mitbringen, der Schwerpunkt auf personlichem Marketing liegt, wird E-Marketing verstérkt

als Chance fiir neue Convention Bureaux gesehen, um ihre Marktdurchdringung zeitlich von

ca. 20 auf durchschnittlich 8 Jahre verkiirzen zu kdnnen. Je jlinger das Convention Bureau,
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desto starker sollte es zur Positionierung und Neukunden/kundinnenakquise in E-Marketing

investieren, um dadurch personliche Kontakte und Beziehungen aufzubauen.

PCOs sehen E-Marketing als Moglichkeit tiber Prasenz und Vernetzung Aufmerksamkeit auf
sich zu ziehen und leichter weiter empfohlen zu werden. Thre eigene Dienstleistung, verdndert
sich durch E-Kommunikation kaum. Als Vermittler/innen stehen sie mit allen Kongress-
Akteuren/Akteurinnen in personlichem Kontakt und sehen diesen auch als wesentlichen USP
ithrer Téatigkeit. Prinzipiell verfolgen sie in ihren Segmenten Associations, Institutionen und
Corporates sowie bei den verschiedenen B2C- und B2B-Zielgruppen unterschiedliche
Kommunikationsstrategien. Das B2C wird teilweise durch Social Media, teilweise gar nicht
mit E-Marketing-Tools bedient. Da im B2C die Kommunikation immer mit den
Veranstaltern/Veranstalterinnen abgestimmt werden muss, fokussiert sich ein PCO im
E-Marketing sogar ausschlieBlich auf das B2B. In der Ansprache der Veranstalter/innen, v. a.
im Assocation Business, spielt E-Marketing fiir PCOs derzeit kaum eine Rolle. Die Gruppe
wird als inhomogen, sehr iiberschaubar, klassisch und konservativ empfunden und daher
verstdrkt mit Print-, Peer-to-Peer- und personlichem Marketing erschlossen. Direct Marketing
wie eigene Newsletter-Kommunikation wird daher sehr eingeschrinkt oder gar nicht
eingesetzt. Durch die Online-Prisenz auf anderen Homepages und Newslettern kann jedoch
durchwegs iiber Cross-Sales neues Kunden/Kundinnenpotential angesprochen werden. Hier
wird auf die Vertrauensbasis, die zwischen den Kunden/Kundinnen und anderen
Konzernunternehmen bzw. -abteilungen sowie B2B-Partnern/Partnerinnen aufgebaut ist,
gesetzt. Je nach Art der Beauftragung, also ob der PCO auf Teilbereiche beschrinkt ist, oder
die Gesamtorganisation innehat, wird den Veranstaltern/Veranstalterinnen aktiv
E-Kommunikation, mittels Apps und Hybrid Meetings, angeboten. In der B2B-
Dienstleister/innen-Ansprache werden SNS teilweise flir das Mitarbeiter/innen-Recruiting
eingesetzt, B2B-Networking wird aber kaum néher verfolgt. Fiir beide B2B-Segmente diirfte
die Website eine untergeordnete Rolle spielen. Online-Prisenz auf anderen Websites wie dem
ACB und der ICCA sowie Linkpartner/innenschaften mit B2B-Partnern/Partnerinnen und
anderen Konzern-Unternehmen stirken die Reputation und Présenz innerhalb der Branche.
Prinzipiell sehen PCOs ihre groe Herausforderung im Marketing darin, dass sie durch ihre
Vermittler/innen-Rolle ihre Marke kaum mitkommunizieren diirfen und daher sehr subtile
Kommunikationsarten finden miissen. Mogliche Wege fiir eine Wiedererkennung werden in
bestimmten Design-Strukturen und Benefits, weniger aber im E-Marketing gesehen.

Prinzipiell sind PCOs daher im B2B-E-Marketing sehr zuriickhaltend.
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Diese Zuriickhaltung im E-Marketing macht teilweise auch fiir die einen befragten
Branchenvertreter/innen aufgrund des harten Preiskampfes und dem Unverstidndnis mancher
Veranstalter/innen fiir die Abgeltung ergéinzender Leistungen Sinn. Gleichzeitig wird bereits
hier eine aktivere Rolle im Below-the-Line-Marketing durch Verwendung von Social Media
als Chance nahe gelegt. Nette, subtile Danke-Posts auf Facebook-Seiten der
Kunden/Kundinnen, Venues, und Kongress-Partner/innen konnten auf charmante Art
offentlich auf den PCO aufmerksam machen. Die anderen Branchenteilnehmer/innen sehen in
dieser Zuriickhaltung eine Gefahr fiir PCOs. So konnten Live-PCOs mit ihren traditionellen
Dienstleistungen durch virtuelle PCOs, die im Web schnell agieren konnen, ersetzt werden.
Dieses Risiko konnte auch eine Chance begriffen werden, sich von der reinen Abwicklung
und Organisation durch aktive Teilnehmer/innenbewerbung zu richtigen Association
Management Companies professionalisieren zu kdnnen. Durch E-Marketing kdnnten so neue

Markte und Geschiftsfelder erschlossen werden.

Bei den Venues gibt es sehr unterschiedliche Einstellungen zum E-Marketing. Die einen
verwenden Website, Mailings, Newsletter und Social Media, teilweise auch Banner als
E-Marketing-Instrumente und sind diesen Tools sehr positiv gegeniiber eingestellt. Teilweise
scheint es schwer zu sein, die Trennlinie zwischen B2C- und B2B-Kommunikation zu ziehen,
da sich auch B2B-Partner/innen, wie Caterer, Venues, iiber B2C-Kommunikationskanile, wie
z. B. Online-Veranstaltungskalender, iiber die Location up-to-date halten und diese
Informationen zur aktiven Geschiftsanbahnung nutzen. Ahnliche Reaktionen sind auch auf
Facebook-Neuigkeiten moglich. Imagebildende B2C-Kommunikationskandle kdnnen daher
auch genutzt werden, um B2B-Personen zu erreichen. In der reinen B2B-Kommunikation ist
der Einsatz von Mailings und Newsletters bereits sehr routiniert. Social Media-Aktivititen
wie Facebook werden teilweise sehr selbstbewusst, teilweise noch zdgerlich umgesetzt.

Banner werden ebenfalls unterschiedlich eingesetzt.

Einer dieser Venue-Anbieter/innen nimmt innerhalb der untersuchten Kongresszentren eine

Sonderstellung ein, weil er nicht nur als Vermieter agiert, sondern aufgrund seiner
universitdren Spezifika auch als PCO und Veranstalter auftritt. Diese Dreifachfunktion stellt
derzeit jedoch kaum eine Konkurrenzsituation mit bestehenden Marktteilnehmern/
teilnehmerinnen dar, da diese v. a. bei jenen geisteswissenschaftlichen Kongressen eingesetzt
wird, die ein bescheidenes Budget zur Verfligung haben und sich rein marktwirtschaftlich
agierende PCOs und Venues nicht leisten konnten. Die professionelle Organisation und

Abwicklung dieser Kongresse wird als Personal Selling der universitiren Leistung innerhalb
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der internationalen Scientific Community gesehen, mit dem klaren Auftrag, den
Wissenschaftsstandort und die Reputation der Universitdt zu stirken. Jene Wissenschafts-
zweige, die aufgrund von Sponsoren/Sponsorinnen flexibler reagieren konnen, werden
teilweise Kunden/Kundinnen anderer PCOs und Kongresszentren. Parallel treten auch externe
Veranstalter/innen an die Universitit heran und buchen sie als Veranstaltungsort. Die
E-Marketing-Kommunikation dieses Venue-Anbieters ist daher breiter gestreut und geht in

manchen Bereichen weniger in die Tiefe.

Die anderen, die von einem Interviewpartner vertreten werden, bewerten E-Marketing als

unnoétig, da es keinen gravierenden Einfluss auf die Kongressentscheider/innen habe. Die
wesentliche Aufgabe des Marketings liege im Akquirieren von Kunden/Kundinnen,
Vermieten von Veranstaltungsflichen und Steigerung von Umsédtzen. Um diesem Anspruch
gerecht zu werden, bediirfe es personlichen Marketings. E-Marketing hingegen wiirde eher
Kongressteilnehmer/innen ansprechen, die fiir Kongresszentren selbst nur indirekt relevant
wiren. Der Interviewpartner setzt Kongresszentren mit Immobilienmarkler/innen gleich, um
den geringen Einfluss von Venues auf die Kongressgestaltung zu verdeutlichen. Social
Media, wie Facebook und Twitter, wiirden aufgrund der Interaktivitit groBere Gefahren als
Chancen fiir Venues bieten. Generell wire aber das Risiko von E-Marketing gering

einzuschéitzen und bestiinde v. a. darin, Ressourcen zu verwenden, die keinen ROI brachten.

Andere Kongress-Dienstleister/innen arbeiten in der B2C-Kommunikation teilweise mit

Social Media, wie SNS und Blogs. Im B2B werden Homepage, Newsletters und Mailings

eingesetzt. Personlicher und telefonischer Kontakt herrscht jedoch vor.

Fiir Branchenmedien ist E-Marketing ein interessantes Thema, iiber das berichtet wird. Hier

herrscht inhaltlich grofer Informationsbedarf und Interesse. Ein Branchenmagazin setzt auf
die Prisentation von Erfolgsbeispielen aus den Bereichen Social Media und Hybrid Meetings,
um die Kreativitdt in der Kongressbranche zu férdern und die Branchenteilnehmer/innen zu
inspirieren. E-Marketing fiir dieses Magazin wird iiber die multimedialen Kommunikations-

instrumente wie Website, Twitter und Facebook betrieben.

7.1.4. Gegenwirtige Bedeutung und zukiinftice Herausforderungen

Obwohl das Produkt des Kongresswesens Kommunikation ist, haben Marketing-

Experten/Expertinnen aus dem Tourismus den Eindruck, dass die Kongressbranche an sich

selbst keinen hohen Anspruch in Bezug auf die Online-Kommunikation stellt. Dies kdnnte an
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den Entscheidern/Entscheiderinnen im Kongresswesen liegen, die traditionell geschult sind
und die gravierenden, revolutiondren Verdnderungen in der Kommunikation noch nicht
erkennen, bzw. zu wenig in die kommunikative Entwicklung investieren. Auch eine
Interviewpartnerin erkennt, dass die Konsumgiiterindustrie E-Marketing origineller einsetzt,
als der Dienstleistungssektor. Innerhalb der Dienstleistungsindustrie sei die Hotellerie

besonders gut aufgestellt. Die Kongressbranche selbst sieht sich im Vergleich zu anderen

Branchen im Mittelfeld der Entwicklungen. Sobald Online-Instrumente etabliert sind, wiirden
sie auch im Kongresswesen gelebt. Vor allem ICCA, ACB und VCB wiren
Kongressvereinigungen, die sich fiir Innovationen und auch fiir Online-Marketing im

Kongresswesen einsetzen.

Bereits heute wird so beim Einsatz von E-Marketing erwartet, dass die technische, sprachliche
und visuelle Umsetzung hochwertig und effizient geschieht. Unternehmen haben keine
Versuchsphasen mehr, sondern miissen wissen, wie sie kommunizieren. Umso wichtiger

werden permanente Schulungen und Coachings zu digitalem Know-how und das Schaffen

von Personalressourcen gesehen. Outsourcing an Agenturen wire bei E-Marketing nur

teilweise — beispielsweise bei der Durchfiihrung von Kampagnen — moglich. Dann koénnte
etwa mit Professionisten/Professionistinnen, die technisches und grafisches Know-how
einbringen, gearbeitet werden. Ansonsten miisste das Wissen, v. a. in der operativen,
didaktischen Anwendung, im eigenen Unternehmen vorhanden sein. Hier miissten
Fiihrungskréfte Social Media-Aktivititen auch bei Mitarbeiter/innen zulassen. Sind Wissen
oder Personalressourcen nicht vorhanden, sollte jedoch durchaus ein strategischer Mut zur
Liicke bestehen. Dies wird v. a. kleinen Unternehmen im Kongresswesen, die keine eigenen
Mitarbeiter/innen fiir Marketing bzw. E-Marketing abstellen konnen, nahe gelegt. Prinzipiell
jedoch miisste E-Marketing in groBerem Ausmall als wesentliche Infrastruktur erkannt

werden.

Grundsitzlich wird die Frage, was mit diesem Kommunikationsmittel E-Marketing getan und
erreicht werden soll, als wesentlich erkannt. Die neue Herausforderung von E-Marketing wird

daher in der Entwicklung von Kommunikation 3.0 gesehen. Dieser Begriff wird von Dr.

Karoline Simonitsch wihrend des Interviews gepréigt und versteht den Prozess der Anpassung
zwischen den Anforderungen der digitalen Kommunikationsinstrumente und der
Organisationsstruktur in Unternehmen. Es geht darum, wie sich Abldufe, Entscheidungs-
hierarchien und Content-Aufbereitung dndern miissen, um den Anforderungen digitaler

Medien professionell gerecht zu werden.
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Einerseits sind derzeit Venues, PCOs und andere Dienstleister/innen oft hierarchisch

gegliedert. Digitale Marketing-Kommunikation findet in zentralen Marketingabteilungen statt,
die zwar teilweise Anregungen fiir Realisierungen von den Kongressfachabteilungen erhalten,
ein Know-how-Transfer in die Kongressfachabteilungen findet jedoch kaum statt. Auf der
Kongress-Abteilungsebene wird E-Marketing im B2B daher noch stark als Add-on gesehen
und teilweise vernachlissigt. Andererseits wird jedoch sehr wohl erkannt, dass heutzutage die
Komplexitit so stark zunimmt, dass sie iiber hierarchische Fiihrungssysteme nicht mehr gelost
werden kann. Datenmanagement-Systeme sollen helfen, im Unternehmen und fiir den/die
Einzelnen/Einzelne bessere Strukturen zu schaffen. Zudem miisste der Komplexitidt mit
systemischem Denken begegnet und auf Mitarbeiter/innen-Entwicklung gesetzt werden. So
sollte E-Kommunikation im ganzen Unternehmen von den Mitarbeiter/innen gelebt werden.
Die Fachabteilungen, wie das Marketing, hitten dann wesentliche Beratungs- und Coaching-
Funktionen inne. Aber nur wenn auch die Kongressabteilungen E-Marketing-Tools aktiv
bedienen wiirden, konnten sie ein Gefiihl fiir das Medium bekommen und kreative Ideen fiir
die Umsetzung in ihrer Branche entwickeln. Bei einem Kongressveranstalter, der sehr stark
auf E-Marketing setzt, gibt es zwar entsprechende Fachabteilungen, hierarchische Strukturen

werden aber kaum gelebt, sondern viel auf Eigenstdndigkeit und Wissenstransfer gesetzt.

7.2. Internet Advertising im Kongresswesen

7.2.1. Search Engine Marketing (SEM)
SEM wird in der Praxis zum besseren Ranking und der Auffindbarkeit der Kongress-

dienstleistungen betrieben. E-Marketing-Experten/Expertinnen sehen es als eines der

wichtigsten E-Marketing-Instrumente, weil die B2B-Kunden/Kundinnen, Suchmaschinen
taglich benutzen und genau dann verwenden, wenn sie schon eine bestimmte (Kauf-) Absicht
verfolgen. Sie befinden sich zu diesem Zeitpunkt bereits im Entscheidungsprozess fiir eine
Destination, Venue, Dienstleistung oder einen PCO. Die Prisenz und leichte Auffindbarkeit
des eigenen Unternehmens werden daher als zentral wahrgenommen. Teilweise werden
deshalb kostenlose Google Webmaster Tools von der Branche verwendet, um eigene
Websites zu analysieren und das Wording fiir bessere Google-Ergebnisse abdndern zu
konnen. Ein Interviewpartner beobachtet, dass wenn in der Branche SEA eingesetzt wird,
teilweise auf eine professionelle und messbare Landing-Page und ein Tageslimit fiir die
maximalen Clicks vergessen werde. Auch die Keywords selbst konnten besser eingegrenzt

und damit effizienter gestaltet sein.
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Auch Veranstalter/innen schitzen SEM, v. a. SEO, im B2B als grundlegende Marketing-
aktivitit ein. Der Einsatz von SEA héngt hingegen stark vom Budget ab und mache dann
Sinn, wenn der Kongress durch die Verwendung ganz spezifischer Worter, zu denen es viele
Webseiten gibt, gefunden werden kann. Veranstalter/innen setzen SEA eingeschrinkt ein,
klicken aber wihrend der Suche nach Destinationen, Locations und Partnern/Partnerinnen auf

diese Werbung.

Convention Bureaux, PCOs und Venues nutzen SEO-MaBnahmen wie gegenseitige

Verlinkungen und Keyword-Optimierungen um ihr Ranking zu verbessern. SEA wird derzeit
nicht eingesetzt, weil die Dienstleistungen auch ohne Werbemalinahmen teilweise gut gelistet

sind. In einer Venue wird jedoch demnichst SEA versuchsweise angewandt.

Andere Kongress-Partner/innen aus der Technik und dem Transportwesen, sehen SEO zwar

prinzipiell als wichtig an, fiir sie sei das Ranking-Ergebnis aufgrund des hohen
Spezialisierungsgrades aber kaum essentiell. Auch SEA sei kein Thema, auller in jenen

Bereichen, in denen es mehrere Mitbewerber/innen gébe.

7.2.2. Banner-Werbung
Banner und andere Display Ads werden im Kongresswesen von E-Marketing-Experten/

Expertinnen und Praktikern/Praktikerinnen sowohl in der B2C- als auch B2B-

Kommunikation als wenig effektiv betrachtet. Die Attraktivitit fiir die Veranstalter/innen
wird als gering eingeschitzt. Die Branche selbst nimmt daher die Verwendung von Display
Ads im heimischen Kongresswesen kaum wahr. Trotzdem werden sie von einigen
Branchenteilnehmern/teilnehmerinnen eingesetzt. Ein Grundproblem von Bannern wird in der
mangelnden Existenz von Medien gesehen, in denen die Présenz interessant sein konnte.
Daher wird, wenn {liberhaupt, bei Display Ads eher der Kooperationszugang gewéhlt. Generell

ist Bannerwerbung im Web riicklaufig.

Veranstalter/innen wiirden sich jedoch durchaus von Banner-Werbung angesprochen fiihlen,

wenn sie auf den richtigen B2B-Portalen geschalten und kreativ gestaltet ware. Sie selbst
verkaufen fiir den B2C-Bereich Display Ads bei Kongress-Apps und anderen digitalen
Produktionen an Sponsoren/Sponsorinnen und nahestehende Unternehmen, um Werbe-

einnahmen zu lukrieren.
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Derzeit werden im kongressspezifischen Destinationen- und PCO-Marketing Display Ads
kaum oder gar nicht verwendet. Neben der marginalen Aufmerksamkeit wird dies mit
geringen Erfahrungswerten, moglichen hohen Kosten und dem Fokus auf andere

Kommunikationskanéle begriindet.

Venues haben teilweise positive Erfahrungen mit Online-Bannern oder reflektieren darauf.

Ein Kongresszentrum probierte Banner im Zuge einer Medienkampagne. Die Display Ads

wurden iiber einen ldngeren Zeitraum in verschiedenen Online-Magazinen geschalten. Als
besonderer Vorteil wurden giinstige Kosten und eine gute Response-Rate genannt. Display
Ads in Online-Guides und Publikationen ersetzten dort verstirkt Werbemaflnahmen von
gedruckten Magazinen. Wenn Venues auf Banner reflektieren, dann auf Fachzeitschriften-,
Association-, und Core-PCO-Plattformen. Eine andere Venue, die mehrere Branchen-Rollen
einnimmt, setzt Display Ads fiir den Verkauf von Banner-Plitzen an Kooperationspartner/

innen auf ithrer Website ein.

Fiir andere Kongressdienstleister/innen machen Display Ads und Banner im B2B keinen

Sinn. Internationale Unternehmen, wie Amiando, die Online-Ticket-Losungen an PCOs und
Veranstalter/innen anbieten, diirften hier jedoch aktiv sein. Je groBer und internationaler B2B-
Kongressdienstleister/innen sind, desto wahrscheinlicher werde B2B-Online-Werbung. Im
B2C-Bereich verwenden Flugtransportunternehmen Display Ads um auf Kongresswebseiten

Teilnehmer/innen fiir ihre Reiseplanung anzusprechen.

7.2.3. Mobile-Werbung
In mobiler Werbung wird im B2B-Kongresswesen kein Mehrwert gesehen. Da das

Smartphone eines der personlichsten Devices ist, diirften die Menschen besonders sensibel
auf Marketing reagieren. In der B2C-Kommunikation einiger Veranstalter/innen wird es

jedoch schon eingesetzt.

Wihrend E-Marketing-Experten/Expertinnen es flir notwendig erachten, dass alles, was den

Kongress betrifft mobil-optimiert ist und eine gute Losung in der html5-Technologie sehen,

ist die Branche geteilter Meinung. Laut einer Erhebung des ACBs besitzen zwar 75 bis 80

Prozent der Branchenmitglieder ein Smartphone, das sie auch im Business einsetzen konnten,
gleichzeitig gehen Venues jedoch eher davon aus, dass Entscheidungstriger/innen im Vorfeld
eines Kongresses ihre mobilen Gerdte kaum flir planmiBige Recherchen zur

Kongressdestination und Venue einsetzen. Mobile-Marketing diirfte daher fiir sie in der
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Akquise kaum eine Rolle spielen. Auch wihrend des Kongresses konnten Smartphones sehr
stark vom Vortrag ablenken und auf die Teilnehmer/innen stérend wirken. Trotzdem setzen
einige Venues withrend der Uberarbeitung ihrer Website in Teilbereichen oder vollstindig auf
die Beriicksichtigung mobiler Versionen. Eine Interviewpartnerin nennt in diesem
Zusammenhang den FEinsatz von Responsive Design, einer speziellen Website-
Programmierung, die darauf achtet, dass sich die Inhalte auf allen Geriten, wie PCs, Tablets,
iPads, Smartphones u. A. als gut lesbar und user-freundlich bedienbar erweisen. Sind
Websites fiir den mobilen Einsatz optimiert, sollten sie dem User die Wahl geben, ob er die
Website-Vollvariante oder die Mobil-Version betrachten mochte. Gerade durch diese

Technologie hinterfragen E-Marketing-Experten/Expertinnen den Einsatz und die

Notwendigkeit von Kongress-Apps.

Dennoch entwickeln derzeit einige Veranstalter/innen Kongress-Apps. Je nach Anforderung

und Budget kann die App sehr einfach oder komplex gestaltet sein. Inhalt ist meist das
Programm mit Informationen zu den Vortrigen sowie Zeit- und Raumplidne sowie
Neuigkeiten. Die Teilnehmer/innen konnen teilweise in der Kongress-App auch eigene
Favoriten anlegen, Erinnerungsfunktionen fiir Vortrdge einstellen und gegebenenfalls
enthaltene Tools fiir Online-Abstimmungen verwenden. Gerade die Voting-Funktionalititen
innerhalb der Kongress-Apps konnen fiir Veranstalter/innen wesentlich giinstiger und user-
freundlicher sein als Abstimmungen mit anderen technischen Hilfsmitteln, die von
Veranstalter/innen angemietet werden und fiir die die Teilnehmer/innen Sicherheiten
hinterlegen miissen. Kongress-Apps integrieren manchmal schon LBS, wie Matching-
Funktionen und Near-Field-Communication-Tools. Dies kann besonders interessant fiir die
Referenten/Referentinnen sein, die gerne wissen mochten, aus welchen Teilnehmern/

Teilnehmerinnen sich ihr Publikum zusammensetzt. Ein Kongressveranstalter hat zum

Kongress-App auch ein eigenes App fiir Journals erstellt. Sind die Anforderungen speziell
und individuell, wird mit Technikpartnern/partnerinnen zusammengearbeitet, weniger jedoch
hingegen bei Venues oder Destinationen angefragt. Eine mogliche Refinanzierung der App-
Entwicklungs-Kosten und potenzielle zusdtzliche Einnahmequelle wird in integrierten
Werbeformen fiir B2B-Sponsoren/Sponsorinnen gesehen. Dies diirfte v. a. im Pharmabereich
gut angenommen werden. Auch Werbung von Ausstellern, Hotellerie und Sehens-
wiirdigkeiten wéren stimmig. Prinzipiell wiirden Kongress-Apps, so ein PCO, fiir
Veranstalter/innen erst ab einer GroBenordnung von 500 bis 1 000 Teilnehmer/innen

Okonomisch sein.
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Aus Sicht der Convention Bureaux sehen Kongresskunden/kundinnen die Destination anders

als Kongressteilnehmer/innen oder Touristen. Bisher war die Nachfrage nach einem B2B-
Destinations-App so gering, dass bei Bedarf auf offizielle B2C-Apps der Destination
verwiesen wurde. Auch die neutrale Position der Convention Bureaux macht eine
Refinanzierung der App-Entwicklungskosten durch Werbeformen und Kommissionen
schwierig. Eine mobile Version der B2B-Website, die wahlweise auch als App downloadbar

sein soll, ist jedoch bei einem Interviewpartner gerade in Umsetzung.

PCOs bieten Veranstaltern/Veranstalterinnen teilweise Kongress-Apps aktiv als Service an,
nutzen sie aber nicht als eigene E-Marketing-MaBnahme. Derzeit fragt bei einem PCO fast ein
Drittel aller Kongresse, die eine relevante GroBenordnung erreichen, nach Kongress-Apps fiir
die interaktive Teilnehmer/innen-Kommunikation nach. Dieser PCO schitzt damit bereits den
Hohepunkt der Kongress-Apps erreicht zu haben, u. a., da mobil-optimierte Websites
kostenglinstiger angeboten werden konnen. Zudem diirften in der Branche auch B2B-Apps fiir
die Kongressorganisation ausprobiert worden sein. Da jeder Kongress mit seinen Adressen
und Programmpunkten individuell ist, diirfte sich diese Idee am Markt nicht durchgesetzt
haben. Hauptschwachpunkte werden in Wartung und Synchronisierung der App mit anderen

Online-Organisations-Tools sowie an Internet-Kapazititsengpdssen am Kongressort gesehen.

Venues erhalten ebenfalls Kunden/Kundinnenanfragen fiir Apps. Diese Nachfrage wird
jedoch unterschiedlich empfunden. So wire eine Kongress-App von der Location fiir
Veranstalter/innen in erster Linie ein Add-on, das sie teilweise auch unabhingig von ihrer
eigenen Kongress-App sehen. Venues hingegen wiirden Kongress-Apps dann anbieten, wenn
die Kunden/Kundinnen einen echten Bedarf danach hétten. Diese machen aber teilweise den
Eindruck, nicht zu wissen, wozu sie eigentlich eine App haben mochten und was diese App
konnen sollte. Aufgrund dieser mangelnden Uberlegungen nehmen Kiufer/Kéuferinnen bei
Riickfragen Abstand von der App-Variante und Venues verfolgen daher die App-Entwicklung
derzeit nicht weiter. Wenn eine Venue eine App entwickeln sollte, miisste das Tool leicht mit
Veranstalter/innen-Inputs befiillt werden konnte. Ob es sich dabei um eine weitere
Dienstleistung oder um eine E-Marketing-Aktion der Venue handelt, ist ungewiss. Auch
wenn die Venue selbst kein eigenes App-Tool entwickelt, konnten sie als E-Marketing-Aktion
den Veranstaltern/Veranstalterinnen und PCOs interaktive Karten mit den Rdumlichkeiten zur

Verfiigung stellen, die leicht in gidngige Softwares implementiert werden konnten.
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Transportunternehmen gestalten im B2C-Kongresswesen den Kaufprozess von der
Buchung iiber die Sitzplatzreservierung bis zum Einchecken mobil. Konkrete Uberlegungen,

das mobile Device im B2B stirker einzubinden, gibt es derzeit nicht.

7.3. E-PR im Kongresswesen

7.3.1. Website
Die Website ist eines der wesentlichsten E-Marketing-Instrumente im Kongresswesen und

wird als Basis der E-Marketing-Kommunikation gesehen. In dieser Einschitzung sind sich

E-Marketing-Experten/Expertinnen und die Branche einig. Jede gewiinschte digitale

Kommunikation soll auf die Website verweisen und von ihr auf andere Plattformen fiihren.

Websites sind auch technologischen Entwicklungen, Trends und Designs unterworfen und

konnen sehr komplex und kostenaufwéndig gestaltet sein. Derzeit werden Branchen-Websites
laufend optimiert und grundlegend alle fiinf bis sechs Jahre verdndert. Zukiinftig diirfte sich
dieser Zyklus auf drei bis vier Jahre verkiirzen. Die inhaltlichen Anforderungen kénnen von

B2C- und B2B-Kunden/Kundinnen vollig unterschiedlich sein. Bei Venues sind in der B2B-

Kommunikation Details zur Raumausstattung wesentlich, wéhrend dies Teilnehmer/innen
kaum anspricht. Auf Destinationen-Seiten sind Veranstalter/innen durch B2B-
Mitgliederseiten irritiert. Daher wird teilweise iiberlegt B2C- und B2B-Bereiche auf der
Website optisch stirker zu trennen. Eine Interviewpartnerin denkt sogar an, ihre bestehende

Homepage auf zwei zielgruppenspezifische Webseiten aufzuteilen.

Veranstalter/innen verwenden ihre Website v. a. fiir die B2C-Kommunikation mit ihren

Teilnehmer/innen und informieren dort im Vorfeld der Veranstaltung iiber Programm,
Destination, Venue, Hotellerie und Kongressanmeldung, die hiufig tiber E-Commerce
abgewickelt werden kann. Hier sind durchwegs auch Verkniipfungen zu Social-Media-Tools
iiblich. Zudem konnen auf der Verbands- oder Unternehmensseite der Veranstalter/innen
Newsportale, Unterseiten und Banner neugierig auf die Veranstaltungswebsite machen.
Wihrend des Kongresses kann sie fiir die digitalen Komponenten der hybriden Meetings
eingesetzt werden. Im Nachgang werden Vortragsprasentationen oder Videos von Vortrigen

als Werbung fiir die nichste Konferenz kommuniziert.

An Destinationen wird auch im B2B eine interaktive Webprisenz gefordert, die regelmifBig
aktuelle Entwicklungen in Form von Newsfenstern préisentiert. Neben diesem Image- und

Informationscharakter wird ein immer stirkerer interaktiver Sales-Fokus gefordert, dem
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Destinationen mit Packages und Buchungsmoglichkeiten auf den Websites begegnen.

Convention Bureaux verstehen ihre eigene Web-Prasenz jedoch eher als Informations- und
Service-Seite, die v. a. der Kunden/Kundinnenbindung dient und neugierig auf die
Destination macht. Den Sales-Fokus legen sie im personlichen Akquirieren von Kongressen
und Blockieren von Hotelkontingenten, der aber nicht im Zusammenhang mit E-Marketing
und der Website steht. In der Kommunikation mit den Veranstaltern/Veranstalterinnen wird
aktiv auf Website-Elemente verwiesen und auf aktuelle Inhalte geachtet. Die Convention
Bureaux-Websites sind aber nicht so interaktiv gestaltet, wie die Destinationen-Websites.
Neben dem eigenen Web-Auftritt setzen Convention Bureaux verstirkt auf Prisenz in
Kongress-Online-Plattformen, auf denen interessierte Veranstalter/innen Anfragen an
Destinationen senden konnen. Kunden/Kundinnen fragen zwar parallel oder individuell per
Mail an, brauchten aber neutrale Anfragen iliber Online-Plattformen aufgrund von Firmen-

und Organisationspolitik.

PCOs erwarten sich, iiber ihre Website nur Bewusstsein und Interesse fiir ihre Dienstleistung
zu schaffen. Daher werden eher reduzierte, statische Websites verwendet, die mit Bildern
emotionalisieren sollen. Umso mehr wird aber auf Online-Prisenzen auf anderen Webseiten
von Mitgliedschaften, wie ACB und ICCA, sowie Linkpartner/partnerinnenschaften mit
Kongress-Partnern/Parterinnen und &hnlichen Konzern-Unternehmen als Empfehlungs-
marketing gesetzt. Die Kunden/Kundinnenreaktion wird iiber andere Kommunikationswege,
wie das Telefon erwartet. Andere Branchenteilnehmer/innen wiinschen sich beim PCO-

Webaulftritt eine klarere Trennung zwischen dem Freizeit- und Kongressgeschéft.

Venues verstechen Websites als internationales Informations- und Verkaufstool. Tendenziell
wird die Website und die Verlinkungen auf sie von Kongressplattformen als wichtigstes
E-Marketing-Tool fiir Kongresszentren gesehen. Ein Interviewpartner bezweifelt jedoch, ob
Veranstalter/innen vor ihrer Entscheidung die Website besuchen. Generell sollte die Website
auf die Bediirfnisse der Kunden/Kundinnen zugeschnitten sein. Virtuellen Rundgédngen
kommt eine groBe Bedeutung zu, da nicht alle Interessierten die Mdglichkeit zur persénlichen
Site-Inspection haben. Die virtuellen Rundginge zeigen ihnen verschiedene Set-Ups und
werden zur Veranstaltungsakquise eingesetzt. Ein Kongresszentrum sieht mogliche
Preistransparenz als Vorteil. So konnten Preislisten mit Raumgrundausstattungen und
Bestuhlungsvarianten auf der Website als Packages kommuniziert werden, auch um

Preisverhandlungen zu reduzieren.
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Kongresspartner/innen wie Technik-, Foto- und Transportunternehmen sehen Websites
kaum als Kommunikationskanal um B2B-Kunden/Kundinnen akquirieren zu kénnen und
fokussieren sich eher auf personliche Kontakte und Empfehlungen. Dennoch wird auch hier
der Webauftritt als virtuelle Visitenkarte gesehen und als Basis, um von B2B-
Kunden/Kundinnen  gefunden zu  werden.  Statische = Homepagevarianten  mit
Basisinformationen und Referenzen diirften jedoch als E-Marketing-Tool ausreichend sein.

Teilweise wird auch mit Link-Partner/innenschaften gearbeitet.

7.3.2. Social Media
In Bezug auf Social Media gibt es im Kongresswesen verschiedene Zuginge. Die einen

meinen, dass Social Media im B2B-Bereich sinnvoll ist, die anderen sehen den Einsatz von
Social Media auf das B2C oder Privatleben beschriankt. Ein Interviewpartner gibt zu
bedenken, dass alle B2B-Partner/innen auch Privatpersonen sind und daher bereits aus diesem
Aspekt heraus iiber Social Media nachgedacht werden sollte. B2C-Kommunikation koénnte
daher auch Auswirkungen auf den B2B-Bereich haben. Beispielsweise konnten iiber den

Umweg der Teilnehmer/innen-Ansprache auch indirekt Veranstalter/innen erreicht werden.

Durch diese Ab- und Eingrenzung entsteht teilweise der Eindruck, dass die Kongressbranche
noch wenig Erfahrung mit Social Media und ihren Potentialen hitte. Teilweise wiirde so in
der Praxis nicht auf die Social Media-Grundregeln Information, Spall und Interaktion durch
user-generierten Inhalt geachtet werden. Social Media seien im Kongresswesen kein Problem
der richtigen Kanile, sondern des richtigen Inhaltes, teilweise auch des Know-hows und der

Zeitressourcen.

Wenn Social Media im Kongresswesen im B2B eingesetzt werden, dann aus Image- und

Reputationsgriinden. Sie sollen die Kompetenz des Unternehmens, der Dienstleistung oder

der Fiihrungskraft im Umgang mit den modernen Medien demonstrieren. Zudem verbessern

sie das Suchmaschinen-Ranking. Fiir Veranstalter/innen hdtten Social Media derzeit kaum

Relevanz fiir ihre Entscheidungsfindung. Sie konnten aber unterschiedliche Menschen, auch
B2B-Partner/innen, ansprechen, die noch nicht von der Kongressdienstleistung wiissten. Wird
ein Medienkanal gedftnet, ist er auch professionell anzuwenden. Die Art der Kommunikation

ist auf die Zielgruppe abzustimmen, sollte aber trotzdem einheitlich nach au3en gestaltet sein.

National wie international hat die Kongressbranche bereits erkannt, dass Social Media

essentiell fiir die Zukunft sind und dass jetzt gehandelt werden miisse. Gut 80 Prozent der
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internationalen Branchenteilnehmer/innen sollen, so die Einschitzung einer quantitativen
ICCA-Forscherin, es auch schon im Unternehmen umsetzen. Griinde fiir fehlende
Anwendung werden in Orientierungslosigkeit, Einschdtzung von Social Media als Hype oder

fehlendem Know-how in der Umsetzung gesehen.

Twitter wird im Kongresswesen v. a. als News- und Recherche-Instrument gesehen.

Teilweise wird es von Veranstalter/innen und PCOs genutzt, um potentielle Referenten/

Referentinnen zu finden und internationale Trends fiir den Osterreichischen Markt zu
entdecken. Ahnlich agiert teilweise die Fachpresse um schnell kurze Ereignisse mit viel
Neuheitswert zu kommunizieren und sich auf das Wesentliche zu beschrianken. Twitter wird
daher partiell schon zur B2B-Kommunikation mit Branchenjournalisten/journalistinnen und
Presseabteilungen eingesetzt. In Osterreich ist Twitter in der Kongressbranche jedoch noch
eine Randerscheinung. Teilweise wird es sogar bewusst abgelehnt. Twitter diirfte sich, so die

Einschitzung von E-Marketing-Experten/Expertinnen, auch weniger als Kommunikations-

instrument mit Veranstaltern/Veranstalterinnen eignen.

Als B2B-relevante SNS werden im Kongresswesen LinkedIn und XING gesehen. Dominieren
internationale Kontakte, wird LinkedIn verstirkt verwendet. Ist das Kongressunternehmen auf
den deutschsprachigen Markt fokussiert, ist wiederum XING prisenter. Fiir andere Zukunfts-
und Hoffnungsmirkte, wie z. B. China, miissten wiederum lidnderspezifische SNS
berticksichtigt werden. Alle B2B-SNS dienen derzeit eher als digitale, selbst aktualisierende
Datenbanken und als Reputationsmanager/innen, die Entscheidungstragern/tragerinnen zeigen
sollen, dass das Kommunikationsinstrument verstanden wird und die Person selbst gut
vernetzt ist. Die SNS-Priasenz wird daher v. a. von B2B-Key Account Managern/Manager-
innen und teilweise auch hohen Hierarchieebenen genutzt, die sich mit ihren
Kunden/Kundinnen verkniipfen und so zukiinftige Geschifte anbahnen. Hier sind aktive,
anlassbezogene Dialoge sowie Austausch von Sachinformationen zu bestimmten Themen
moglich. Derzeit ist der Informationsaustausch und das Chatten iiber diese Plattformen im
B2B noch in den Kinderschuhen. Dennoch wird gerade bei LinkedIn ein groBes Potenzial
gesehen, eine eigene Kongress-Community z. B. iiber Online-Gruppen bilden zu konnen.
Dies wird von einer Branchenteilnehmerin realistischer eingeschitzt als die Entwicklung von
Communities aus Mitgliederbereichen der Kongressvereinigungswebseiten wie ICCA und
AIPC. Andere Kongressbranchen-Teilnehmer/innen, also all jene, die keine Key-Account
Manager/innen oder teilweise Entscheidungstrager/innen sind, nutzen diese SNS kaum.

Unternehmensprofile diirften nur fiir das Mitarbeiter/innen-Recruiting interessant sein.
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Veranstalter/innen verwenden LinkedIn zur internationalen Referenten/Referentinnen-

akquise. Fiir PCOs sind diese SNS weniger relevant.

Facebook ist als B2B-Kongressplattform kaum interessant, wird aber im Kongresswesen
teilweise genutzt, um die Bekanntheit und Reputation der Venue, der Destination oder
teilweise auch des PCOs iiber Empfehlungsmarketing zu steigern. In Facebook aktive
Kongressunternehmen posten ca. zwei bis dreimal in der Woche. Als Verkaufsinstrument

wird Facebook fiir die Kongressbranche als ungeeignet angesehen. Veranstalter/innen nutzen

Facebook in der B2C-Kommunikation mit ihren Teilnehmern/Teilnehmerinnen, Universititen
um Studenten/Studentinnen anzusprechen. GroBle Association-Kongresse kommen auf 7 000
bis 70 000 Fans. Kongressdienstleister/innen hingegen, wie Technik-Unternehmen, teilweise

auch PCOs, sehen sich als zu spezialisiert, um fiir Fans interessant zu sein.

Blogs werden als relevante B2B-Kommunikationsplattformen gesehen, die jedoch besonders
hohen journalistischen Aufwand, regelméBigen Betrieb und damit hohe personelle
Ressourcen benétigen wiirden. Wéhrend auf Twitter, LinkedIn, XING und Facebook auch
noch nach dem Prinzip der Einweg-Kommunikation gearbeitet werden konnte, miissten sich
Branchen-Blogger aktiv dem Diskurs und der Interaktion stellen. Gleichzeitig wird die
Leserate von Blogs und die Kommentierfreudigkeit von Branchenbloggern hinterfragt, sodass
im B2B-Kongresswesen kaum oder gar nicht gebloggt wird. Anders ist dies bei B2C-Blogs
iiber Destinationen. Ein Interviewpartner hinterfragt den sinnvollen Einsatz von Blogs im
B2B, weil vieles — auBler der Einfluss auf das Social Media Ranking — schon iiber eine gute

Website abgedeckt werden konne.

Branchen-Wikis wiirden nur dann Sinn machen, wenn sie von einer iibergeordneten Stelle,

wie nationale und internationale Dachorganisationen, ausgehen wiirden. Die konnte in Form
von Blogs, Chatrooms oder eben Wikis geschehen. Ein guter Benchmark wire, so eine
Interviewpartnerin, die Tirol-Werbung, die seit Jahren auf einer B2B-Wiki-Seite
Wissensmanagement fiir Tourismusmanager/innen betreibt. Derzeit existiert noch kein Wiki

fiir das Kongresswesen bzw. wird ein solches nicht von der Branche gekannt.

7.4. Direct Marketing im Kongresswesen

E-Mails sind im B2B-Kongresswesen eines der hdufigsten Kommunikationsmittel und
werden auch in der Praxis als Basis des E-Marketing-Mixes gesehen. Teilweise konnen sie,

wenn die Kunden/Kundinnenbeziehung bereits besteht, den telefonischen und personlichen
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Kontakt bis auf heikle Kommunikation ersetzten. Richtig eingesetzt, vertiefen und

professionalisieren E-Mails daher den B2B-Kontakt. E-Marketing-Experten/Expertinnen

betonten, dass E-Mail- und Newsletter-Marketing kostengiinstige Moglichkeiten sind, um mit

Menschen in Kontakt zu bleiben. Durch E-Mail-Marketing konne viel stérker zielgruppen-
spezifisch gehandelt werden, d. h. das Kongresswesen kann sich iiberlegen, welche Themen
fiir spezielle Zielgruppen interessant sind und auf die jeweiligen Bediirfnisse zugeschnittene
personalisierte Newsletter zusenden. Aufgrund des Telekommunikationsgesetzes darf E-Mail-
Marketing nur fiir bestehende, nicht aber fiir potentielle Kontakte eingesetzt werden. Dadurch

wird auch der mogliche Einfluss auf die Zielgruppe kritisch hinterfragt.

Wesentlich ist, da sind sich E-Marketing-Experten/Expertinnen und Praktiker/innen einig,

Kongressveranstalter/innen weiterhin personlich anzusprechen, um mogliche Assoziationen
mit Massenaussendungen zu vermeiden und die Exklusivitit der B2B-Dienstleistung zu
unterstreichen. Gelingt dies nicht, besteht die Gefahr der Beldstigung der Zielgruppe sowie
der Loschung des Newletters oder seine ungelesene Verschiebung in den SPAM-Ordner der

Mailbox. Daher versenden Venues, Convention Bureaux und technische Kongress-

Dienstleister/innen, teilweise auch PCOs, verstidrkt anstelle von regelmiBigen Newslettern

spezielle anlassbezogene Gruppeninformationen. Besonders gut kommen Neuigkeiten zu den
Dienstleistungen an, die Veranstalter/innen gleich in der Organisation ihres Kongresses
beriicksichtigen konnen. Einzelthemen diirften, so eine Interviewpartnerin, besser
wahrgenommen werden. GroBer Vorteil von Newslettern wird v. a. im Kontakt-Halten mit
den Veranstaltern/Veranstalterinnen gesehen, die, wie Associations, in sehr langen Jahres-
zyklen planen. Newsletters werden als E-Marketing-Tool gesehen, das auch von &lteren
Zielgruppen, die Entscheidungstrager/innen im Kongresswesen sind, gut akzeptiert wird und

iiber Verlinkungen einen sanften Einstieg in das B2B-Social-Media-Management ermdglicht.

Wesentlicher Unterschied zwischen Mailings und Newslettern wird in der Art der
Kommunikation gesehen. Fiir die Kongressbranche haben Mailings den Fokus auf
Verkaufsbotschaften, wahrend Newsletters verstirkt auf Information setzen. In Bezug auf
Verkaufsmailings konnte zukiinftig interaktiver beispielsweise mit Mini-Websites gearbeitet
werden, um die Zielgruppe besser emotionalisieren zu konnen. Mailings und Newsletters
konnen virale Effekte erzielen. Diese setzen Dachorganisationen im Kongresswesen bei
wichtigen Informationen ein und lassen diese von ihren Unterorganisationen versenden, um
eine groBere Reichweite zu erzielen. Auch wenn Newsletters und Mailings nicht gelesen

werden sollten, dienen sie den Kongressunternehmen zur Adressbereinigung und als
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Erinnerungsanker. Zudem sollte bedacht werden, dass durch die Offnung dieses
Kommunikationskanales auch mit Feedback zu rechnen ist, auf das mit einem Informations-

service reagiert werden muss.

Veranstalter/innen schitzen E-Mail- und Newsletter-Marketing als ganz wesentlich fiir die

B2B-Kommunikation mit ihnen ein und weisen ihm fiir die B2B-Kongressbranche sogar
mehr Bedeutung zu als fiir das B2C. Sie selbst nutzen E-Mail-Marketing im B2C, um
vergangene, bestehende und potentielle Teilnehmer/innen zu kontaktieren, und versuchen, in
dieser Teilnehmer/innen-Ansprache auch B2B-Partner/innen wie Medien, Verbéinde,
Sponsoren/Sponsorinnen und Venues mit einzubeziehen. Ein klares Ziel von Veranstaltern/
Veranstalterinnen ist es, in so vielen Newslettern und Mailings anderer so oft wie mdglich
prasent zu sein. Zudem konnen sie durch die Einbettung von Fremdwerbung auch als
zusétzliche Einnahmequelle verstanden werden, miissten hier aber im Vorfeld auf die
Einhaltung der Datenschutzbestimmungen achten. Bei Veranstaltern/Veranstalterinnen, die
mehrere Themensparten und Veranstaltungsformate anbieten, sind zielgruppenspezifische

Newsletter in Uberlegung.

Bei PCOs sind Newsletters entweder ein Tabu-Thema oder es wird darunter hauptsichlich

die dezente Prisenz auf anderen Newslettern verstanden. E-Mails werden hdufig ergénzend
zur Telefonie und personlichen Kommunikation, v. a. als Absicherung verschiedener

Vereinbarungen und weniger als Marketing verwendet.

Venues konnten nach einem Kongress E-Mails fiir die B2C-Kommunikation verwenden, um
durch originelle Dankesmails sich bei den Teilnehmern/Teilnehmerinnen zu bedanken. Auch
hier gestaltet sich jedoch aufgrund der Datenschutzgesetze der Zugang zu den
Teilnehmer/innen-Daten als schwierig. Im B2B konnen sie frilhere und bestehende
Veranstalter/innen iiber Neuigkeiten zum Kongresszentrum, wie Raumerweiterungen und

neue technische Moglichkeiten mit interaktiven Visualisierungsbeispielen informieren.

7.5. Neue (Misch-)formen des digitalen Marketings

7.5.1. Videokonferenzen und Webinars

Web-based-Chatting wie Skype diirfte sich im B2B aufgrund mangelnder Datensicherheit
wenig durchsetzen. In Bezug auf Videokonferenzen gibt es einen personlichen und einen

rationalen Zugang.
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Laut E-Marketing-Branchen-Experten/Expertinnen diirften sich Videokonferenzen, auch
wenn sie deutlich im B2B angesiedelt sind, langfristig nicht durchsetzen, da sie als
ungewohnlich und unpersonlich wahrgenommen werden. Der Inhalt der durch das Medium
transportiert werden soll, diirfte wenig einpragsam sein und wird schneller wieder vergessen.
Mit steigender Teilnehmer/innen-Anzahl werden sie aufgrund mangelnder Strukturierung der
Interaktion als anstrengend empfunden. Wird von den Ansatzpunkten der Meeting
Architecture ausgegangen, so wiirden an Konferenzen die drei Anspriiche Networking,
Learning und Motivation gestellt werden, von denen durch Videokonferenzen nur die
Wissensvermittlung ermoglicht werde. Videokonferenzen werden daher weder von der
Branche noch von Marketing-Experten/Expertinnen als Konkurrenz zu Live-Kongressen

gesehen.

Trotz der Nachteile werden Videokonferenzen, rational betrachtet, verstirkt v. a. seit der

Aschewolke in Island im Jahr 2010, die temporire Reiseeinschrinkungen in Europa mit sich
zog, im Corporate und Association Business zur internen Kommunikation eingesetzt, um
Reisekosten der Mitarbeiter/innen zu reduzieren. Die Videokonferenzsoftware GoToMeeting
wird dafiir sehr stark flir Videokonferenzen bis zu 32 Personen eingesetzt. Andere
Veranstalter/innen in Osterreich halten auch Videokonferenzen fiir bis zu 100 Personen ab.
International betrachtet, diirften Videokonferenzen hiufiger und auch mit mehr Personen, vor
allem im angloamerikanischen Raum, abgehalten werden. Eine Corporate-Veranstalterin kann
sich fiir bestimmte Zielgruppen und Themen den Einsatz von Webinaren gut vorstellen. Ein
Associaton-Kongressveranstalter schitzt an Videokonferenzen die zeitliche Verkiirzung von
weniger wichtigen Business-Meetings. Auch Videokonferenzen diirften bestehende
emotionale Geschéftsbeziehungen durch visuellen Sichtkontakt erneuern, bzw. vertiefen. Eine
Corporate-Veranstalterin siecht Webinars nicht als , Entweder-oder-Entscheidung® zur

Konferenz, sondern als Ergénzung.

Bei Webinaren sind kostenfreie und kostenpflichtige Varianten mdglich. Sie konnen zu einer
bestimmten Zeit stattfinden, oder digital ,,on demand* abrufbar sein. On-Demand-Streamings
beschrianken sich im Gegensatz zu Live-Streamings auf Einwegkommunikation. Vor allem
Deutschland ist derzeit im Webinar-Sektor sehr aktiv und setzt ihn zu Marketingzwecken ein.
So kann das erste Webinar inklusive Seminarunterlagen gratis, der zweite Teil des Webinars
oder ein Seminar zu einem vertiefenden Thema kostenpflichtig sein. Auch virtuelle Meetings
werden gemeinsam mit den begleitenden Online-Aktivititen, die das ganze Jahr {iber

stattfinden, eher als Werbung fiir einen bestimmten Kongress und weniger als Substitut der
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Live-Konferenz gesehen. Webinare dienen so der gezielten Verbreitung der Kongressmarke.

In Osterreich diirften On-demand-Streamings noch stiirker als Livestreams verbreitet sein.

Streamings, Live-Videos und Webinare werden von Venues weniger als Verkaufsinstrument
wahrgenommen, konnten aber, auf Wunsch der Veranstalter/innen fiir Teilnehmer/innen als
erweiterte Dienstleistung auf der Venue-Website zur Verfiigung gestellt werden. Derzeit gébe

es aber noch keine derartigen Anfragen.

7.5.2. Hybrid Meetings
Die Kongressbranche versteht unter Hybrid Meetings Konferenzen, die vor Ort stattfinden

und gleichzeitig auf der Tagung verschiedene Kommunikationskanéle miteinander verbinden.
Ein Hybrid Meeting-Experte erklért sie als alles, was wéhrend des Kongresses zwischen Live-
Tagung und virtuellem Meeting liegt. Dies kann viele Facetten haben. Beispielsweise sind
gleichzeitige elektronische Live-Streaming-Verbindung zu einer anderen Konferenz, Live-
Streamings im Internet, das Zuschalten von Speakern und Personen auf die Leinwand, die
nicht anwesend sein kdnnen oder der interaktive Einsatz von Social Media wie Twitter- bzw.
Eventive Walls denkbar. Elektronisches Einladungswesen vor der Veranstaltung oder
Mailing-Kommunikation im Nachgang reichen mittlerweile nicht mehr aus, um einen
Kongress als Hybrid Meeting zu sehen. Teilweise haben Branchenteilnehmer/innen noch
keine konkreten Vorstellungen von Hybrid Meetings und verwenden den Begriff als

Synonym fiir virtuelle Meetings.

Wihrend die B2B-Branche sehr stark mit dem Begriff Hybrid Meeting arbeitet, ist dieser bei

Veranstaltern/Veranstalterinnen teilweise unbekannt, auch wenn sie die Mechanismen des

Hybrid Meetings kennen und teilweise sogar anwenden. Hybrid Meetings gehen meist von
den Veranstalter/innen aus. Besonders aktiv soll das Verbandswesen sein, das meist groBBere
Kongresse durchfiihrt. Die Aufgabe der Venue besteht in der Zur-Verfiigung-Stellung der
technischen Moglichkeiten und Dienstleistungen fiir Hybrid Meetings.

In Osterreich werden Hybrid Meetings noch eher selten eingesetzt. Auch der Bedarf an
Hybrid Meetings ist bei Kongressen mit 200 Teilnehmern/Teilnehmerinnen deutlich geringer

als bei Konferenzen, die 2 000 oder 10 000 Menschen ansprechen.

7.5.3. Location-based Marketing
Location-based Services werden im AufBlenbereich im Destination-Marketing erfolgreich

eingesetzt. So arbeitet WienTourismus mit einer Location-based-,,Around me*“-Funktion.
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Veranstalter/innen sehen solche Funktionen zwar als begriiBenswert fiir ausldndische Giste,
es ist fiir sie jedoch ein netter Zusatzservice, dem wenig Relevanz beigemessen wird. Eigenen
LBS-Kongress-Apps stehen sie skeptisch gegeniiber, da bestehende Systeme wie Google

bereits gute Losungen anbieten.

Im Kongresswesen wiren nun Location-based Services in Bezug auf Indoor-Lokalisierung bei
groflen Kongressen ab einer Teilnehmer/innen-Anzahl von 1 000 oder 1 500 Personen sowie
in komplexen Venues interessant, die nicht mehr — wie bei kleineeren Tagungen —
ausschlieBlich iiber Informationen im Programm und herkommlicher Beschilderung bespielt
werden konnen. Derzeit sind diese Instrumente jedoch sehr teuer und fehleranfillig in ihrer
Funktion. Zukiinftig konnte dies fiir Venues im B2C-Marketing interessant werden. Eine
andere B2C-Anwendung fiir Venues und PCQOs wire der Einsatz von persdnlichen
Smartphones als interaktive ,,Badges” im Teilnehmer/innen-Management. Derzeit sehen v. a.
Technik-Dienstleister/innen hier eine Chance auf mogliche Zusammenarbeit. Fiir PCOs sind

Location-based Services derzeit noch kein Thema, da die Nachfrage zu gering sei.

Ob Location-based Marketing sich auch fiir das B2B-Kongresswesen eignet, wird noch heif3
diskutiert. Eine Kombination von Location-based Services mit sozialen Funktionen, die
beispielsweise das leichtere Finden von Menschen mit dhnlichen Interessen ermdéglichen
konnte, wird in der Branche unterschiedlich gesehen. Die einen sehen darin die groB3e Chance,
sich noch besser — auch iiber spezielle Apps — vernetzen und personliche Treffen vereinbaren
zu konnen und stellen sich darunter eine Weiterentwicklung von Foursquare u. 4.
Dienstleistungen vor. Die Kongress-App von Werbeplanung.at Summit ermdglicht z. B. ihren
Teilnehmern/Teilnehmerinnen das Einchecken auf dem Kongress und das Freigeben ihrer
Daten fiir mogliche Kontakte. Soziales Vernetzen iiber Location-based Services wird auch bei
Befiirwortern/Befiirworterinnen derzeit eher als praktische Zusatzdienstleistung gesehen. Die
anderen schitzen solche Funktionen v. a. fiir honorige Personlichkeiten, die bereits stark
belagert werden, fiir weniger relevant ein. Auch die Privatsphdre wird als bedroht
wahrgenommen. Augmented-Reality wird als Spielzeug gesehen, das viele Menschen nicht
verstehen, das auch noch mit sehr hohen Kosten verbunden ist und derzeit weder in der B2B-

noch in der B2C-Kongress-kommunikation als relevant angesehen wird.
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7.6. E-Marketing-Mix im B2B-Kongresswesen

7.6.1. Kombination der E-Marketing-Instrumente

Fiir eine Corporate-Veranstalterin sind Website gefolgt von E-Mails und Social Media die

wichtigsten B2B-E-Marketing-Instrumente.

PCOs sehen personliche E-Mail-Kommunikation und die Homepage als Basis-Instrumente
innerhalb des E-Marketings. Ein PCO schitzt seine personliche E-Marketing-Gewichtung auf
60 Prozent E-Mail-Kommunikation (in Kombination mit Telefonaten davor und danach), und
30 Prozent Webseiten-Marketing ein, wobei sich die eine Hilfte auf die eigene Homepage
und die andere Hilfte auf Websites von Kooperationspartnern/partnerinnen bezieht. Im
weiteren E-Marketing-Mix gibt es Unterschiede. Ein PCO setzt auf integrierte Congress
Management Software, die den modularen Einsatz von zielgerichteten CRM-Mafnahmen
zuldsst. Zudem ergdnzt er seine E-Marketing-Kommunikation durch Social Media-
Aktivitdten. Der andere PCO setzt zusétzlich zur personlichen E-Mail-Kommunikation und

den Websites auf Newsletter-Priasenz v. a. bei B2B-Partnern/Partnerinnen.

Venues und Destinations wiirden ihren E-Marketing-Mix tendenziell in je ein Drittel
Internet-Advertising, Online-PR und Direct Marketing aufteilen. Im Gesamtmix sollte

E-Marketing bei Destinationen jedoch einen groBeren Schwerpunkt einnehmen.

7.6.2. Relevanz von E-Marketing im gesamten Marketing-Mix

Generell wird E-Marketing derzeit im Kongresswesen noch stark als ,,Add-on* verstanden.
Dies spiegelt sich in den Marketingbudgets wider, die meist noch sehr klassisch geschniirt

sind und fiir E-Marketing kein oder nur geringes Budget vorsehen.

Im Bereich der Guides, Publikationen und Einladungen zeichnet sich jedoch eine Verlagerung
vom Print- zum Online-Bereich ab. So werden Printwerbungen schrittweise durch Online-
Formate ergénzt oder ersetzt. Aufgrund der positiven viralen Effekte sowie der schnellen und
kostengiinstigen Reminder-Funktion wird E-Mail-Marketing im Kongresswesen eine hohe
Relevanz zugeschrieben, die durchwegs stirker sein kann, als jene der klassischen
Direktkommunikation iiber Printmedien. Die Druckauflagen nehmen daher ab. Personliche,
handgeschriebene Einladungen und Dankesschreiben werden jedoch weiterhin ganz bewusst
zur besonderen Kunden/Kundinnenansprache eingesetzt. Weitere klassische Produktionen

sind bei Veranstaltern/Veranstalterinnen Programmfolder und Printanzeigen fiir eine breite
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Aufmerksamkeit und Kongresszeitungen fiir eine gute Teilnehmer/innenbindung. Ein
Association-Kongressveranstalter hat jedoch seine Printauflage innerhalb der letzten Jahre
schon deutlich von 200 000 Stiick auf 500 Stiick reduziert. Hier wird das Printprogramm als
Visitenkarten und besonderes Andenken gesehen. Bei einer Venue werden Kunden/Kundin-

nen-Magazine als Bindungselemente eingesetzt. Convention Bureaux verwenden gedruckte

Meeting Planner Guides und Branchenmedien zur Bewerbung der Destination. Branchen-

organisationen nutzen Broschiiren zur Anwerbung neuer Mitglieder. Solange beim

Gegeniiber kein Wunsch zu ausschlieBlichen digitalen Versionen artikuliert wird, bleibt die
klassische Print-Produktion bestehen. Der Impuls zum Wechsel wird von den
Kunden/Kundinnen erwartet. Auch Branchenmagazine sehen eine wachsende Wichtigkeit der
Online-Medien, merken aber, dass der Printausgabe noch eine hohere Wertigkeit
zugeschrieben wird und schérfen daher gerade die Profile der beiden Kanile. Ein
Interviewpartner ldsst sich von Print-Produkten aus der Online-Alltagsroutine reiflen und

schenkt ihnen daher mehr Aufmerksamkeit.

Derzeit existieren digitale und gedruckte Marketing- und Kommunikationsformen parallel
und werden teilweise gleichzeitig eingesetzt. Sie wiirden sich nicht bekdmpfen, sondern
erginzten einander. So verweisen Print-Versionen und Online-Kandle gegenseitig
aufeinander. Zur Verkniipfung von Print und Online werden QR-Codes eingesetzt. Sie
werden dann als sinnvoll gesehen, wenn hinter dem Code gute weiterfiihrende Informationen
liegen und sie teilgebrandet sind. Die Parallelfiihrung diirfte sich durch die Ansprache jener
Teile der Zielgruppe ergeben, die noch nicht fiir neue Technologien empfinglich sind. Derzeit
kann mit Inseraten fiir Printproduktionen, wie Kongressprogrammen, noch gut verdient
werden. Lang-fristig sollten sich aber jene E-Marketing-Tools durchsetzten, die fiir
Veranstalter/innen, B2B-Partner/innen und Teilnehmer/innen eine Vereinfachung darstellen.
Daher diirften sich diese Dualititen in Zukunft zu Gunsten von Online-Produktionen weiter

reduzieren bzw. aufldsen.

Im Marketing-Mix setzen Veranstalter/innen auf die Website als Homebase und

Informationsseite sowie Direktmarketing. Das kann in Form von E-Mails, aber auch
postalischen Aussendungen stattfinden. Social-Media-Aktivititen werden zur Beziehungs-
pflege und Ansprache neuer Zielgruppen, v. a. der jungen Menschen genutzt. Eine Corporate-

Veranstalterin setzt auch auf Medien-Kooperationen, um den Kongress durch Offentliche

Berichterstattung bekannt machen zu konnen. Ein anderer Veranstalter setzt auf Kongress-

Apps, um langfristig gedruckte Kongressprogramme dadurch ersetzen zu konnen. Gerade im
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Association-Bereich diirfte die Scientific Community sehr verschieden sein. Im Marketing-
Mix werden daher sowohl klassische als auch moderne Wege eingesetzt. Eine Corporate-
Veranstalterin aus dem IT-Bereich schitzt ihr Budget-Verhiltnis bereits auf mindestens zwei

Drittel E-Marketing und ein Drittel Offline-Aktivitéten ein.

Etablierte Convention Bureaux setzen mit rund 60 Prozent ihrer Marketingaktivititen auf

den personlichen Kontakt und Reisetitigkeiten. Die verbleibenden 40 Prozent beinhalten
Print- und Online-Aktivitdten, wobei hier eine laufende Verschiebung zu bemerken ist. Waren
diese 40 Prozent an Marketingaktivititen vor 15 Jahren noch zu 100 Prozent dem Print

zugeordnet, liegt das Verhéltnis heute bei 60 Prozent Print und 40 Prozent E-Marketing.

Neuen Convention Bureaux wird hingegen, aufgrund der Kostenvorteile, geraten, sich die
ersten drei Jahre neben personlichem Marketing ausschlieBlich auf E-Marketing zu
fokussieren und spiter zu entscheiden, ob auch klassische Marketingaktivititen fiir sie

sinnvoll sind.

PCOs setzen im Marketing ganz stark auf personliches Relationship-Building. So sind bei
einem PCO ca. 80 Prozent seiner Marketing-Aktivititen auf diesen Bereich konzentriert.
Ahnlich sieht dies auch der andere befragte PCO, der 50 Prozent fiir persénlichen Kontakt
und 25 Prozent fiir Empfehlungsmarketing einsetzt und somit auf 75 Prozent Relationship-
Building-Aktivititen kommt. Dieser Schwerpunkt ldsst sich durch sehr viele Stamm- und
Wiederholungskunden/kundinnen erkléren, die rund 70 Prozent des Geschéftes ausmachen.
Die verbleibenden 20 bzw. 25 Prozent werden in andere Marketingaktivititen investiert.
Wihrend der eine PCO diese Ressourcen v. a. in den Print-Bereich, wie Drucksorten und
Branchenmagazine, und nur in einen kleinen Bereich in Online-Aktivititen, wie der Website,
investiert, ist das Verhéltnis Print und Online beim anderen PCO genau gegengleich. Beide

sehen hier einen Zusammenhang mit der Generationsstruktur ihrer Kunden/Kundinnen.

Bei Venues ist der Mix dhnlich wie bei Convention Bureaux, verlagert sich jedoch teilweise
starker ins digitale Marketing. Eine Venue setzt mit 60 Prozent Relationship-Building und 10
Prozent Empfehlungsmarketing auf personliches Marketing. Die verbleibenden 30 Prozent
teilen sich zu 15 Prozent in Presse- und Offentlichkeitsarbeit und 15 Prozent Direct Marketing
auf. Innerhalb dieser 30 Prozent vermischen sich Print- und Online-Kanéle, verlagern sich
aber immer starker in Richtung E-Marketing. Bei einer anderen Venue, die aber auch als PCO
und Veranstalter/in agiert, ist dieser Prozess besonders deutlich. Lag das Verhiltnis Online-

Print vor acht Jahren noch bei 20 zu 80 Prozent, waren es vor drei Jahren 40 zu 60 Prozent
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und liegt es heute bei 70 zu 30 Prozent. Starke Beweggriinde dafiir sind die Effizienz, der
Kostenfaktor, Nachhaltigkeit und Image.

7.7. Starken und Schwichen bzw. Chancen und Gefahren
im E-Marketing
Allgemein werden eine hohe Reichweite, erhohte Effizienz der Instrumente, Nachvoll-

ziehbarkeit und Feed-Back-Moglichkeiten als Stdrken und Chancen fiir E-Marketing im
Kongresstourismus gesehen. In Bezug auf die Reichweite werden durch Online-Marketing
mehr Menschen und v. a. neue potenzielle Kunden/Kundinnen und Zielgruppen global
erreicht. Im Zusammenhang mit Effizienz wird hohere Geschwindigkeit genannt, die aber
auch die Gefahr der Informationsiiberflutung und kiirzere Reaktionszeiten mit sich bringt.
Prinzipiell besteht im Internet die stindige Gefahr politischer und geistiger Manipulation.
Allgemein bietet E-Marketing v. a. fiir neue und noch nicht etablierte Marktteilnehmer/innen

Chancen.

7.7.1. Eigene Kommunikationskanile

Wesentlicher Vorteil von E-Marketing ist, dass mehr und gezieltere Information auf den
eigenen Kommunikationskanilen zur Verfiigung gestellt werden kann und dass Anderungen
schneller und einfacher umgesetzt werden konnen. Dies ist besonders wichtig, wenn Print-
Ausgaben wie Meeting Planner Guides in lidngeren Abstinden als Drei-Jahres-Zyklen
produziert werden. Die eigenen Kommunikationskanidle wie Websites werden daher als

flexibel erlebt.

7.7.2. Vernetzung

GroBe Starke und Chance von E-Marketing wird von einer E-Marketing-Expertin in der guten
Vernetzung von Menschen gesehen. Gleichgesinnte und B2B-Partner/innen konnten sich iiber
soziale Netzwerke leichter und schneller sowohl im Web als auch, dank Location-based
Services, an bestimmten Orten — wie Kongressen und Tagungen — finden. SNS-Profile
wiirden vielfiltige B2B-Kommunikationsmoglichkeiten bieten. Grofle Chance sei ihr Einsatz
fiir das Empfehlungsmarketing. Dienstleistungen, die B2B-Partner/innen auf SNS ,liken®,
wiirde eher vertraut werden als klassischer Online-Werbung. Der personliche Faktor diirfte
auch beim Suchmaschinenmarketing eine Rolle spielen. Google kniipft so an seine
Suchmaschinen den SNS Google+ an, um seine Werbebotschaften noch stirker gewichten zu
konnen. Soziale Netzwerke werden in der Kongressbranche als Ergéinzung zur personlichen
Kommunikation gesehen. Eine Schwdche von SNS kann jedoch die Vielfalt der

landerspezifischen SNS sein.
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Eine Chance fiir das Kongresswesen wird im Crowd Sourcing gesehen. Durch digitale
Kommunikation kdnnte die Branche gemeinsam leichter an einem Thema und der Losung
von verschiedenen Problemstellungen arbeiten. Durch die Sogwirkung des kollektiven
Fachwissens konnte stirker agiert werden als durch jeden/jede Einzelnen/Einzelne fiir sich

allein. In diesem Sinne wéren auch gemeinsame E-Marketing-Aktionen denkbar.

Eine Chance zur besseren Positionierung und Kreation von Zusatznutzen fiir PCOs wire das

Anbieten von zusdtzlichen Vernetzungsservices wie mobile Apps, die neben Programm- und

Tagungsinformationen auch Treffen mit Referenten/Referentinnen vor Ort online buchbar
machten oder Chip-Karten bzw. Smartphone-Applikationen, die wihrend des Kongresses

bargeldloses Einkaufen, Voten oder Liken ermdglichen.

Verstiarkte Online-Vernetzung bringt groBere Transparenz und damit das Risiko einer
breiteren Angriffsfliche fiir Unternehmen mit sich. Diesem ist mit stindigem Monitoring und
professionellem Krisenmanagement zum Schutz der Marke zu begegnen, die mit erhohtem

Personalaufwand verbunden sind.

7.7.3. Kostenkomponente

In Bezug auf die Kosten gibt es zwei unterschiedliche Standpunkte. Die einen meinen,

E-Marketing sei kostengiinstig. So seien Online-Produktionen in der Regel billiger als Print-
Produktionen. Auch E-Mail-Marketing sei im Vergleich zu postalischen Aussendungen, fiir
die Printproduktions- und Portokosten kalkuliert werden miissten, sehr preiswert. Dieser
Kostenvorteil stiege mit der Anzahl der Empfanger/innen sogar an. Zudem gébe es integrierte
Voting-Systeme in Kongress-Apps, die gegeniiber angemieteten technischen Abstimmungs-
tools Preisvorteile bieten. Vor allem die Logistik und teilweise die Technik erscheinen daher
beim E-Marketing als kostengiinstig. Kostengiinstig heif3t aber nicht kostenlos. Bilder, Inhalte
und Webseiten miissen produziert werden und benétigen Zeit- und Personalressourcen. Auch

E-Marketing ist daher im Budget ein Kostenfaktor.

Genau an diesem Punkt setzen die anderen an und meinen, dass E-Marketing, wenn es
wirklich professionell gemacht werden soll, teuer, teilweise sogar teurer sein konne. Ist das
Know-how im Unternehmen vorhanden, kann besonders effizient gearbeitet werden. Ab
einem bestimmten Level, wenn Animations- und Videokiinstler/innen, Grafiker/innen und

Social-Media-Fachleute beschiftigt werden, wiirden aber die Kosten schnell ansteigen. Auch
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externe Kompetenzen miissten teuer zugekauft werden. Zudem wéren die technischen Kosten

der Server, Backup-Server, Sicherheitssysteme und Bezahlsysteme ebenso ein Kostenfaktor.

Ob E-Marketing also kostengiinstig ist oder nicht, muss daher immer in Relation zu den
Personalkosten, den Kommunikationszielen und den Opportunitdtskosten gesehen werden.
Tendenziell werden die Aufgaben im E-Marketing immer vielfdltiger und miissen in der

Praxis meist von den gleichen Ressourcen bewiltigt werden.

7.7.4. Effizienz/Nachhaltigkeit
Prinzipiell gilt E-Marketing aufgrund seiner grofen Reichweite, besseren Evaluierungs-

moglichkeiten und hoheren Trefferquote in den Zielgruppen als effizient. E-Mails und
Newsletters sind z. B. mittlerweile zur effizienten und giinstigen Standardkommunikation
geworden. Dies gilt umso mehr, da einmal produzierte Printprodukte nicht gedndert, sondern
vollkommen neu produziert werden miissen. Im Online-Marketing kénnen die Elemente bzw.
Teile jedoch wihrend des laufenden Betriebes verdndert werden. Auch beim Online-
Advertising brauchen Kampagnen im Gegensatz zu Printwerbeformen, bei denen
Anzeigeschliisse, Deadlines fiir Druckunterlagen und lange Produktionszeiten zu
berticksichtigen sind, nur kurze Vorlaufzeiten. Eine Kampagne kann so innerhalb von
Sekunden online geschalten werden. Dies ist v. a. fiir Veranstalter/innen, die flexibel auf
Teilnehmer/innen-Anmeldungen reagieren wollen, essentiell. Auch Reaktionen auf
Einladungen werden der Zielgruppe durch direkte Antwort- und Evidenzmoglichkeiten im
E-Mail-Browser leichter gemacht. Die Effizienz von E-Marketing zeigt sich so in der Praxis
in einem relativ geringen Aufwand, kurzer Umsetzungszeit und grofer Wirkung. Gleichzeitig
filhrt diese groBere Effizienz teilweise zu geringerer Genauigkeit und einer verdnderten
Erwartungshaltung sowie immer kiirzeren Reaktionszeiten. Wurden vor 15 Jahren
beispielsweise Kongressanmeldungen spitestens 14 Tage vor der Deadline per Brief
verschickt, werden heute am Deadline-Tag fast gleichzeitig hunderte E-Mail-Anmeldungen
versendet, die sich binnen 5 Minuten eine Reaktion erwarten. Eine elektronische
Kommunikationsetikette und der Respekt gegeniiber dem/der Empfanger/in werden derzeit

vermisst. Dies konnte durch edukative Maflnahmen im Bildungssystem gedndert werden.
Sehr héufig sind Malinahmen, die Nachhaltigkeit und Green Meetings fordern, auch

MaBnahmen zur Ressourceneffizienz und Kosteneinsparung. So kdnnen mit Hybrid Meetings

der okologische FuBabdruck verkleinert und gleichzeitig die Flugkosten gesenkt werden.
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E-Mail-Marketing kann gedruckte Publikationen und Guides sowie das briefliche Einladungs-

wesen ersetzen und damit im Sinne der Nachhaltigkeit und Green Meetings agieren.

7.7.5. Monitoring
Digitales Marketing bietet, so die E-Marketing-Experten/Expertinnen, sowohl im Web als

auch im Mobile-Bereich gute Evaluierungsmdglichkeiten zur Erfolgsmessung der Marketing-

Aktion, zur Analyse der Kunden/Kundinnen und zur Messung der eigenen Reputation und

zeigt in diesem Sinne wesentliche Vorteile zum herkommlichen Print-Marketing. Digital
konne praktisch alles gemessen werden und zur Verbesserung und Weiterentwicklung des
Online-Auftritts herangezogen werden. Verschiedene Dinge, wie die Marke und die
Reputation der leitenden Manager/innen konnten auch losgeldst voneinander gemessen und
daher  Image-Transferleistungen  strukturierter — geplant  werden. Durch  diese

Kontrollmechanismen sehen in der Praxis Veranstalter/innen, ob und wie ihre E-Marketing-

MaBnahmen greifen, und konnen dadurch digitale Online-Marketing-Packages besser an
Sponsoren/Sponsorinnen und Partner/innen verkaufen. Auch Destinationen sehen, ob ihre
Landerzugriffe mit den wichtigsten Herkunftslindern korrelieren und ob neue Mirkte

entstehen. Wird das Monitoring richtig genutzt, konnen Streuverluste verringert werden. Eine

Herausforderung ist allerdings die Trennung von B2B-Kunden/Kundinnen und B2C-
Teilnehmern/Teilnehmerinnen, die beide auf die Website zugreifen. Wie stark das Monitoring
daher tatsichlich zur Stirkung des Verkaufes herangezogen werden kann, wird selbst von

einer E-Marketing-Expertin hinterfragt.

Obwohl das Monitoring auch im Kongresswesen sehr viele Chancen und Maoglichkeiten

bietet, wird es derzeit kaum genutzt. Mogliche Griinde dafiir sind, dass die Branchen-

teilnehmer/innen das Gefiihl haben, ein gutes Gespiir fiir den Erfolg von E-Marketing-
Aktionen und die Kunden/Kundinnen zu haben. Teilweise besteht die Meinung, dass
Marketing nicht messbar sei. Ebenso konnten die Informationen iiber Offnungsraten,
Klickraten u. A. nur eine gewisse unterstiitzende Information fiir Marketingentscheidungen,
nicht aber Feedback dariiber geben, ob die Aktion tatsdchlich gut angekommen sei. Manche
Branchenteilnehmer/innen, wie PCOs haben eine sehr kleine, spezifische Zielgruppe, die sie
interessiert und sehen den Aufwand/Nutzen von E-Monitoring, das stark durch Zugriffe
anderer verwéssert sein kann, nicht gegeben. Teilweise wird beim Monitoring aber auch ein
Unterschied gemacht, ob die Auswertung fiir das eigene Unternehmen als Indikator
herangezogen wird, oder ob die Daten bendtigt werden, um Bannerwerbung besser verkaufen

zu konnen.
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Wenn Daten erhoben und ausgewertet werden, geschieht dieses Monitoring meist im eigenen
Kongressunternehmen mit Hilfe von kostenlosen Tools wie Google Analytics. Dann werden
monatlich oder quartalsweise Berichte iiber die Zugriffe auf die Website und Social Media-
Kandle erstellt und mit einzelnen Marketingaktionen und Vorjahresergebnissen verglichen. So
kann z. B. analysiert werden, ob sich durch den Versand eines Newsletters die Zugriffe auf
die Website gedndert haben und welche Inhalte am meisten interessieren. Aus diesen
Riickmeldungen kann der Erfolg der einzelnen Aktionen vor dem Kongress gemessen
werden. Ein moglicher Nachteil der guten Messbarkeit von E-Marketing konnte sein, dass nur
mehr in Einzelaktionen gedacht und auf das grole Zusammenspiel aller Kanéle zu wenig
Riicksicht genommen werden konnte. Branding als Ergebnis von Online- und Offline-
Aktivitditen wére durch reine Online-Messung, selbst beim Einsatz von Aktionscodes fiir
Online-Buchungen in Printwerbung, nicht erfassbar. Wahrend des Kongresses kann Near-
Field-Communication eingesetzt werden, um Teilnehmer/innen-Strome zu erfassen, um in der
Folge herauszufinden, wie viele Menschen bei welchen Vortrigen teilnahmen und ob es
Zusammenhidnge zwischen der Vortragsauswahl gibt. Diese Daten sind fiir die strategische
Programmerstellung des Folgejahres essentiell, bieten aber derzeit noch den Nachteil, dass
jede Person vor FEintritt des Vortragssaals gescannt werden miisste. Neben logistischen

Herausforderungen kdnnten sich so die Géste dadurch beléstigt fithlen.

Wiéhrend und nach dem Kongress wird das direkte Feedback zur Veranstaltungs-
dienstleistung eingeholt. Fiir diese Monitoring-Variante werden Online-Feedback-Fragebogen
erstellt und ausgewertet, die Veranstalter/innen oder Teilnehmer/innen per E-Mail zugesandt

werden. Auslagerungen an Dritte gibt es aufgrund der Angst vor steigenden Kosten.

7.7.6. Online Meeting versus personlicher Kontakt

Online Meetings werden eher als Erweiterung und nicht als Bedrohung fiir das Kongress-
wesen gesehen. Thr Einsatz ist auch stark von der Art der Konferenz abhéingig. Im Corporate-
Bereich und bei kleineren Meetings oder zeitlich kurzen Tagungen kann es zwar zu
Substitutionen fithren. Hier sind Online-Meetings im Vergleich zu Live-Meetings giinstiger.
Gleichzeitig besteht aber auch die Chance durch Online-Konferenzen, neues Geschéift zu

akquirieren. Auch im Transportwesen werden leichte Reiserlickgéinge nicht ausgeschlossen,

gleichzeitig aber betont, dass das Kongressgeschift besonders in krisengeschiittelten Zeiten

sich als wichtiges, stabiles und krisenresistenter Geschiftszweig zeigt. Convention Bureaux
beraten sogar ihre Kunden/Kundinnen aktiv in Bezug auf Online-Meetings und wie sie diese

in Zukunft fiir das Wachstum ihres Live-Kongresses und zur Kommerzialisierung dessen
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einsetzen konnen. Hier gehen Destinationen den Weg, Online-Meetings zu Hybrid Meetings
zu machen. Reine Webinare bieten auch die Moglichkeit, Nischenthemen, die bisher aufgrund
einer kleinen Zielgruppe nicht bei Kongressen beriicksichtigt werden konnten, ergénzend
anbieten zu konnen. Zudem schaffen Webinare zeitliche und ortliche Unabhingigkeit.
Solange im medizinischen Bereich Fortbildungspunkte (Continuous Medical Education
Points) nur bei Kongressen und nicht bei Webinaren im grof3eren Stil vergeben werden, sind
Online-Meetings im Association Business auch in der Fortbildung und Wissensvermittlung
keine Konkurrenz. Ab einer gewissen GroBenordnung werden Online-Meetings zudem
aufgrund des technischen Aufwandes wegen kaum bezahlbar. Einige PCOs sehen in Online-
Meetings die Chance, sich Marktnischen zu schaffen und investieren in das neue

Geschiftsfeld technische Ressourcen und Know-how.

Prinzipiell, so ist sich die Branche einig, werden virtuelle und hybride Meetings das
Kongresswesen prinzipiell nicht vollstdndig ersetzten konnen. Menschen sind soziale Wesen,
die sich personlich kennen lernen und austauschen mochten. Der Face-to-Face-Kontakt wird
von der Branche als Konigsklasse der Kommunikation gesehen und ist am Anfang, in der
Mitte und zu Ende von Projekten und Geschiftsbeziehungen wesentlich. Uber elektronische
Medien konnten zwar Informationen ausgetauscht werden, aber Menschen schétzen einander
nur dann richtig ein, wenn sie einander personlich begegneten. Hier spielen auch Charme,

Witz und Sympathie sowie das Gruppenerlebnis bei Live-Meetings eine Rolle.

Daher nehmen viele Menschen auch an Kongressen teil, um sich bei dieser Gelegenheit mit
der ganzen Branche austauschen zu konnen und um auf sich aufmerksam zu machen. Die
Anwesenheit auf einem Kongress wird in der Branche auch als Prestige gewertet. Es geht um
das Sehen-und-Gesehenwerden sowie die eigene Reputationspositionierung, die durch das
Prisentieren, eigene Publikationen und Vortriage gestirkt werden kann. Manchmal diirfte ein
wissenschaftlicher Kongress so grof3 sein, dass detaillierter personlicher Austausch zeitlich
nur beschrinkt moglich ist. Dann aber bietet er zumindest die Mdoglichkeit, dass sich die
Menschen personlich kennen lernen und Termine fiir weitere Treffen vereinbaren konnen.
Alle anderen Kommunikationsmoglichkeiten, wie auch das E-Marketing, werden als Wege

gesehen, die dann eingeschlagen werden, wenn ein personliches Treffen nicht moglich ist.

Auch Substitutionsbefiirchtungen friitherer technischer Revolutionen, wie die Entwicklung der
Tele- und Videokonferenz, konnten das Kongresswesen an sich bislang nicht nachhaltig

schiadigen. Konferenzen, die qualitativ hochwertig sind und bestimmte Anreize bieten,
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wiirden weiterhin fiir Face-to-Face-Meetings gefragt sein. Um im Wettbewerb fiir diese
Kongresse bestechen zu konnen, miissten Destinationen und Venues attraktive

Alleinstellungsmerkmale entwickeln.

7.7.7. Hybrid Meetings
Live-Streams, Google-Hangouts und Twitter-Walls von hybriden Kongressen werden von

E-Marketing-Experten/Expertinnen als gefdhrliche Bedrohung fiir die Veranstalter/innen,
Destinationen und Venues gesehen, da Menschen, die keine Kongressteilnehmer/innen sind,
aber die gesamte Informationsleistung des Kongresses unentgeltlich genieen konnten. In den
USA werden Live-Streams jedoch bereits seit dem Jahr 2000 auch im groBeren Stil
angewandt. Grofle Chancen werden dort in der Konigsdisziplin multipler Realtime

Livestreamings, d. h. in simultaner Interaktion an unterschiedlichen Orten, gesehen.

Firr die einzelnen Teilnehmer/innen gibe es so keine unmittelbare Notwendigkeit zur

Kongressreise. Sie konnten Kosten, Zeit und Miihe, sich einen ganzen Tag lang konzentrieren
zu miissen, sparen und gleichzeitig an mehreren virtuellen und hybriden Meetings teilnehmen.
Sie wiirden auch Verkehrsstaus, Demonstrationen und Absperrrungen bei Staatsbesuchen
ausweichen. 08/15-Kongresse diirften daher vermutlich verschwinden. Gleichzeitig besteht
durch Hybrid Meetings die Chance, Veranstalter/innen- und Teilnehmer/innenrisiken, die
durch Naturkatastrophen, wie etwa Vulkanausbriiche oder Hurricanes ausgelost werden, zu
minimieren. So konnten gebuchte Kongressteilnehmer/innen, die aufgrund dieser
unvorhersehbaren Ereignisse nicht zum Kongressort kommen konnen, alternativ online daran
partizipieren. Auch junge Wissenschaftler/innen, die noch nicht die finanziellen Ressourcen
haben, auf medizinischen und technischen Kongressen teilzunehmen, und Menschen, die
keine Visa fiir bestimmte Lander erhalten, konnten so als neue virtuelle Teilnehmer/innen fiir
einen Kongress gewonnen werden. Ebenso strategische Entscheidungen, wie
Wissenschaftler/innen bestimmter Entwicklungsldnder online einzuladen, um sie niher an die
Gesellschaft bzw. Association zu binden, sind mdglich. Zudem wiirden auch Arzte/Arztinnen,
die aufgrund der aktuellen européischen Entwicklungen, wie Einsparungen in den Kliniken v.
a. sudlicher Lénder, wie Griechenland, Spanien und Italien, weiterhin am Kongress
partizipieren. Neben der Beriicksichtigung dieser wirtschaftlichen und politischen Faktoren
bieten Hybrid Meetings auch jenen potentiellen Teilnehmern/Teilnehmerinnen, die arbeiten
miissen, die Chance, den Kongress mitzuerleben. Das ist v. a. im medizinischen Bereich, in

dem nicht alle Fachérzte/drztinnen zeitgleich zu einem Kongressort fahren konnen, essentiell.
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Die grof3e Stirke von Hybrid Meetings liegt daher in der zeitlichen und ortlichen Verbreitung

von Kongresswissen und in der Ansprache neuer Zielgruppen.

Auch Veranstalter/innen gehen derzeit davon aus, dass sich innerhalb der nichsten vier, fiinf

Jahre sehr viel von realen Meetings ins Internet auf virtuelle Sessions verlagern wird und sich
Kongresse in ihrer lokalen Auspridgung aufgrund von virtuellen und hybriden Meetings
verkleinern konnten. Derzeit beginnen Verbdnde verstérkt ihre Inhalte zundchst reduziert und
zeitversetzt, online zur Verfligung zu stellen und sehen darin den ersten Schritt zu Hybrid
Meetings. Gleichzeitig sind Kongresse v. a. fiir die Associations als Einkommensquelle
essentiell. Das meiste Geld wird nicht mit Mitgliedsbeitrdgen, sondern mit Kongressen,
Messen und Sponsoren/Sponsorinnen, die sich vor Ort prasentieren mochten, verdient. Live-
Kongresse kénnen damit ein wesentlicher Uberlebensfaktor fiir die jeweiligen Associations
sein. Auf Teilnehmer/innen-Minderungen aus siidlichen Landern, wie Griechenland, Spanien
und Italien bei europdischen Konferenzen miissten Veranstalter/innen mit einer
Kongressoffnung auf globaler Ebene antworten. Gerade durch Hybrid Meetings besteht auch
die Chance, die Qualitit des Live-Kongresses und die Interaktivitdt der Teilnehmer/innen zu
verbessern sowie die Konferenz durch Wachstum zu erweitern. Online-Teilnehmer/innen
konnen zu zukiinftigen Teilnehmern/Teilnehmerinnen am Live-Kongress werden. Die
Veranstalter/innen werden auch in der Auswahl ithrer Venues flexibler, da sie aktiv die Live-
Teilnehmer/innen und die virtuellen Teilnehmer/innen je nach Anforderungen und Budget

steuern konnen.

Die Attraktivitit von Hybrid Meetings diirfte fiir Veranstalter/innen auch an den erweiterten
Funktionalititen liegen, die neben Prisentations- und Chat-Mdglichkeiten auch gleichzeitiges
Arbeiten an Dokumenten ermoglichen. Durch iPads oder Smartphones kann technisch das
Kongresspublikum vor Ort zum Mitmachen auf Twitter-Walls oder fiir Votings, motiviert
werden. Die personlichen Erkenntnisse konnten dadurch einprigsamer sein. Grof3e

Herausforderung fiir die Veranstalter/innen sind die multimediale Interaktion wihrend der

Kongresse. So miissen zunichst die Teilnehmer/innen teilweise erst lernen, mit dieser neuen
Interaktivitdt umzugehen. Twitter-Walls sind eine groBe Chance Sprachbarrieren und
Schiichternheit der Teilnehmer/innen zu iiberwinden. Ein anonymer Kommentar kann leichter
fallen, als sich personlich wéhrend einer Konferenz zu Wort zu melden. Diese neue Freiheit
bietet aber auch die Gefahr unsachgemdfer Kommentare. Kongressveranstalter/innen
begegnen dieser Interaktivitit hdufig mit Kontrollmechanismen. Bestimmte Hash-Tags, die

nur an Teilnehmer/innen kommuniziert werden und personliche Log-in-PINS machen die
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Kommunikation nachvollziehbar und professioneller. Neben den Teilnehmern/
Teilnehmerinnen miissen auch Referenten/Referentinnen und Moderatoren/Moderatorinnen
lernen, auf konstruktive Kommentare im Zuge ihres Vortrages zu reagieren und die neuen
Moglichkeiten zu nutzen. GroBes Risiko liegt auch in der Annahme von Hybrid Meetings bei
den Teilnehmer/innen. Wird es stirker nachgefragt, als erwartet, ist mit technischen

Engpéssen zu rechnen.

In Bezug auf die Art und Weise, wie hybride Inhalte von den Veranstalter/innen online zur
Verfiigung gestellt werden sollen, herrscht in der Kongressbranche Uneinigkeit. Die einen

sehen Live-Stream-Tickets als Chance fiir zusétzliche Einnahmequellen. Live-Streams sind

sehr aufwendig, ressourcenverzehrend und teuer, sodass sie nicht kostenlos angeboten werden
sollten. So diirften die Kosten fiir eine Live-Ubertragung um 75 Prozent héher sein, als ein
Video iiber diesen Vortrag, das zeitverzogert online gestellt wird. Hybrid Meetings konnen
daher einen wesentlichen Kostenfaktor darstellen. Derzeit bestiinde auch noch das
Bewusstsein dieser hohen Kosten und die Bereitschaft der Online-User fiir die Teilnahme an
Hybrid Meetings zu bezahlten. Die Preisgestaltung konnte, je nach Kongress und Zielgruppe,
sehr individuell erfolgen. So sind Fees fiir die Live-Teilnahme, erweiterte Bezahlsysteme fiir
langere Zugriffsmoglichkeiten oder reduzierte Fees, wenn auf die Inhalte erst nach einer

bestimmten Zeit zugegriffen werden kann, moglich.

Die anderen meinen, dass die User bereits durch die zahlreichen offenen Online-Kanéle wie

Social Media auch kostenlose Online-Zugénge zu Hybrid Meetings erwarten und fordern

wiirden. Der Zugang des Interviewpartners aus dem universitdren Umfeld ist, ,,on demand*
und ,,Live-Streams* sind bei hochrangigen wissenschaftlichen Veranstaltungen aufgrund von
positionierungsstrategischen und universitdtsphilosophischen Griinden den Usern kostenlos
zur Verfligung zu stellen. Wenn Hybrid Meetings jedoch gratis angeboten werden wiirden,
bestlinde flir die Kongressbranche die Gefahr der Selbst-Kannibalisierung. Spétere

Einflihrungen von Bezahl-Systemen konnten sich dann schwierig gestalten.

Eine mogliche Kompromisslosung konnte in einem anderen Finanzierungsmodell durch

GroBsponsoren/sponsorinnen gesehen werden. Hier wiirden die Online-Teilnehmer/innen
zwar nicht flir ihre Partizipation an dem Hybrid Meeting bezahlen, wiirden aber
Webeeinblendungen der Sponsoren/Sponsorinnen akzeptieren, ihnen ihre Adressdaten zur
Verfiigung stellen oder andere nicht-monetire Werte einbringen. Dieses Modell wird bereits

von einem interviewten Association-GrofSkongressveranstalter gelebt. Er stellt seinen
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gesamten Kongress ohne Participation-Fee bereits seit vier Jahren via Live-Streaming online
und konnte innerhalb dieser Zeit keine negativen Auswirkungen auf den Live-Kongress
beobachten, der nach wie vor mit ca. 20 000 Teilnehmern/Teilnehmerinnen jedes Jahr so gut
wie ausgebucht ist. Fiir ihn zdhlt dabei der Aspekte der Kunden/Kundinnenbindung jener
Teilnehmer/innen, von denen anzunehmen ist, dass sie entweder nicht jedes Jahr oder nie
kommen konnen, die aber hochstes Interesse am Live-Kongress haben und fiir fachspezifische
Unternehmen potentielle Kdufer/innen sind. Um am Kongress virtuell teilnehmen zu kénnen,
stellen sie ausschlieflich ihre Namen und Daten zur Verfiigung, die v. a. an Technik- und
Pharmafirmen zielgruppenspezifisch gefiltert zur Refinanzierung des Hybrid Meetings

verkauft werden.

Ein weiterer Zugang zu Hybrid Meetings wire das Verstdndnis, die Online-Kanéle wihrend

des Kongresses als Marketing-Kanéle zu verstehen und entsprechend einzusetzen. In diesem

Sinne wiirden nicht alle Vortrdge 1 zu 1 zeitgleich ins Internet iibertragen, sondern nur
ausgewdhlte als Teaser fiir die weiteren Kongresstage oder den nédchsten Kongress ins Netz
gestellt werden. Damit sollen v. a. zdgernde Teilnehmer/innen und potentielle Géste von
neuen Mirkten vom Kongress iiberzeugt werden, Tickets zu kaufen. Kritiker/innen sehen hier
allerdings ein Problem in der Realisierbarkeit bei internationalen Veranstaltungen. Online-
Teilnehmer/innen konnten weniger flexibel mit einer Kongressreise fiir den néchsten
Veranstaltungstag reagieren. Wiirden die Video-Podcasts nach dem Kongress online gestellt
werden, konnte es sinnvoll fiir die Bewerbung des nichsten Kongresses sein, wére dann aber
streng genommen kein Hybrid Meeting. Veranstalter/innen sind bei diesem Ansatz
unschliissig, wie viele Vortridge sie ins Netz zum Anteasern stellen sollen. Hier reichen die
Einschitzungen von maximal zwei, drei Vortrdgen bis hin zu einem Drittel der Vortrége.
Auch ist sich die Branche unschliissig, ob Keynote-Vortrdge, die ohne Parallelsitzungen
stattfinden und besonders interessant fiir die Zielgruppe sind, online gestellt werden sollten.
Mit Teaser-Beitragen konnte die Neugierde der Zielgruppe geweckt werden, ohne zu viel zu
verraten und ohne Kannibalisationseffekte bei den Teilnehmern/Teilnehmerinnen zu riskieren.
Je nach Budget konnte dies, wie bei echten Hybrid Meetings, zeitgleich oder leicht
zeitverzogert als Video-Cast zur Verfiigung gestellt werden. Auch bei dieser Variante wiirde
mit Sponsoren/Sponsorinnen und Verkauf von Werbung gearbeitet werden, um

Servergebiihren und technischen Kosten zu refinanzieren.
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Ein Kompromiss aller Argumente kdnnte in freien Minimum-Versionen als Marketing-Aktion
und Premium-Zugingen mit Bezahlsystem angedacht werden. Prinzipiell sehen

Veranstalter/innen Hybrid Meetings eher als Chance und weniger als Gefahr.

Convention Bureaux sehen in Hybrid Meetings gutes Destinationsvermarktungs- und

Kongresswachstumspotential sowie zusitzliche Einnahmequellen fiir Veranstalter/innen. Sie

beraten daher aktiv ihre Kunden/Kundinnen im Umgang mit dem neuen Kongressformat.

Auch PCOs nehmen Hybrid Meetings als Chance wabhr, sich vielleicht dadurch noch besser
vom One-Time-PCO zum Core-PCO entwickeln zu konnen und stérker in strategische
Entscheidungen der Veranstalter/innen eingebunden zu sein. Diese Chance von Hybrid
Meetings, fiir PCOs langfristig Kongresse an sich binden zu kdnnen, wird auch von anderen
Technikpartnern/partnerinnen gesehen, die sich in PCOs Generalunternehmer/innen mit hoher

Kompetenz und Beratungstétigkeit fiir die Kunden/Kundinnen wiinschen.

Venues hingegen sehen Hybrid Meetings weniger als Risiko fiir die Kongressbranche, da
nicht sie, sondern die Veranstalter/innen das finanzielle Risiko fiir Hybrid Meetings tragen.
Obwohl davon ausgegangen wird, dass GroBBkongresse auch weiterhin existieren werden, sind
sich die Kongresszentren aber {iber die Entwicklung jener GroBkongresse im Bereich 15 000
bis 20 000 Teilnehmer/innen unsicher. Sie konnten aufgrund aktueller Entwicklungen, zu
denen auch Hybrid Meetings zéhlen, vielleicht nicht mehr wachsen. Auch die Anzahl der
GroBkongresse konnte quantitativ auf einem gleich bleibenden Level bleiben. Ein
Interviewpartner spricht auch den zunehmenden internationalen Kostendruck auf
Destinationen und Venues an, da gleichzeitig die Anzahl der Kongresshéuser stetig zunehme.
Trotzdem wird die Gefahr, dass zukiinftig geringere Veranstaltungsflachen verkauft werden
konnten, weniger als unmittelbare Bedrohung erlebt. Sollte sich das Kongresswesen in
Richtung kleinere Kongresse entwickeln, konnten Kongresszentren diese Entwicklung nicht
aufhalten, sondern miissten kreative, neue Verkaufsmoglichkeiten, Serviceangebote und
Dienstleistungen in  diese Richtung entwickeln. Anstelle eines Fokus auf
GroBveranstalter/innen, konnten pro Termin mehrere Veranstaltungen parallel abgewickelt
werden. Auf diese Art und Weise kdnnten, wenn die entsprechende Basisinfrastruktur wie
Eingangssituationen gegeben sind, weiterhin die vorhandenen Flidchen gut vermietet werden.
Auch kleinere Kongresszentren und Hotels konnten sich bei dieser Entwicklung verstirkt
positionieren. Eine andere Moglichkeit besteht in Geschéaftsfelderweiterungen bei Hybrid

Meetings z. B. durch die Zur-Verfiigung-Stellung und Vermietung der Kommunikations-
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infrastruktur. Gerade hier werden von Veranstaltern/Veranstalterinnen und Technikpartnern/
partnerinnen hohe Anspriiche an die Kongresszentren gestellt. Grundvoraussetzungen fiir
Hybrid Meetings, wie funktionierende Internetleitungen, Vor-Ort-Netzwerktechniker/innen
und technisches Verstidndnis, Know-how und Beratung der Location-Mitarbeiter/innen,
miissen gegeben sein. Diese technischen Voraussetzungen miissten, da sie derzeit bei vielen
Venues in der Realitdt nicht gewéhrleistet werden, sofern sie vorhanden sind, aktiv iiber die
Kommunikationskanédle kommuniziert werden. Technische Stdrungen oder Pannen, wie
Zeitverzogerungen bei Live-Streams, konnen sich aufgrund der verstidrkten Verschrinkung
zwischen Veranstalter/innen und Dienstleister/innen negativ auf die Reputation der Venue
auswirken und sind daher als Gefahren von Hybrid Meetings zu sehen. In der aktiven
Vermarktung von Hybrid Meetings sollten sich Venues allerdings zurilickhalten. Diese
Verdnderungen zu Hybrid Meetings werden von Kongresszentren bereits durchwegs erkannt,
aber noch nicht dramatisch gesehen. Hybride Marketing-Formen wie telefonisch begleitete
virtuelle Rundgénge oder mithilfe von Tablets computerunterstiitzte reale Begehungen, die
virtuell verschiedene Set-up-Moglichkeiten prisentieren, werden als Chance fiir die Venue

gesehen.

Chance von Destinationen und Venues ist, durch ihren besonderen und exklusiven Ort, der

Konferenz ein bestimmtes Ambiente zu verleihen, das weiterhin Teilnehmer/innen fiir
qualitative Konferenzen anzieht. Gleichzeitig konnte aber auch durch Hybrid Meetings der
Kostendruck auf beide erhoht werden. Ein Branchenteilnehmer sieht staatliche Subventionen
anderer Staaten, die Venues besonders giinstig oder gar kostenlos zur Verfligung stellen, um
bestehende Live-Kongresse an sich zu ziehen und zu binden, als Gefahr, die durch Hybrid
Meetings vergroBBert werde. Hybrid Meetings stellen aber auch die bestehende Meeting
Architecture von Kongressen in Frage und bieten Denkanst6fe, Inhalte neu zu transportieren,
zu inszenieren und innovativer und attraktiver zu gestalten, damit die Teilnehmer/innen mehr
von der Tagung fiir sich mitnehmen kdnnen. Venues und Destinationen konnen hier eine

beratende Rolle einnehmen.

Als Technikzulieferer/innen besteht die Chance sich gerade durch Hybrid Meeting-Know-

how besser am Markt positionieren und gegeniiber billigerer Konkurrenz durchsetzen zu

konnen.
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7.7.8. Bewertungsplattformen

Kunden/Kundinnen-Feedback ist prinzipiell essentiell, um daraus lernen und den
Kongressservice verbessern zu konnen. Durch ,,Science on Demand“, d. h. gezielte
Fragestellungen an Kunden/Kundinnen, konnen so neue Kongressprodukte und —dienst-
leistungen entwickelt werden, die von der Zielgruppe nachgefragt werden. Bei ungefragtem
Feedback, melden sich eher unzufriedene Kunden/Kundinnen viel stirker zu Wort als
zufriedene Veranstalter/innen. Das Feedback von Teilnehmern/Teilnehmerinnen, die sich
beschweren mochten und es dann auch tatséchlich tun, wird auf 5 Prozent geschétzt. Es ist
daher eine Grundsatzfrage, ob Feedback intern, z. B. iiber Online Kunden/Kundinnen-

befragungen, eingeholt oder auf Bewertungsplattformen 6ffentlich zuginglich sein soll.

Bewertungsplattformen wiren nun eine Moglichkeit, diese personlichen Eindriicke

elektronisch weiter zu verbreiten. Die Branche sieht im Anbieten von wenig Angriffsfliche

durch einen besonders guten Service die einzige wirksame Gegenstrategie. Passen die

Anforderungen des Kongresses nicht zur Infrastruktur und Logistik der Destination, wird im
Vorfeld auf die Schwichen hingewiesen oder zu anderen Destinationen geraten. Personliches
Kunden/Kundinnen-Feedback wihrend der Veranstaltung ermoglicht der Venue, gleich aktiv
zu werden und Wiinsche zu erfiillen. Zudem sei es mittlerweile uniiblich, auf B2B-Blogs
einen B2B-Partner/innen schlecht zu machen. Viel eher wird versucht, bei tatsdchlichen

Fehldienstleistungen einen Rabatt einzufordern.

Des Weiteren sei das Kongresswesen eine sehr geschlossene Community und hétte demnach
keinen Bedarf an 6ffentlichen Bewertungsplattformen. Service-Dienstleistungen von DMCs,

Convention Bureaux und PCOs wiirden personlich wie telefonisch fokussierter, effizienter,

kunden/kundinnenorientierter und professioneller beraten.

Auch die Entscheidungskriterien von Veranstaltern/Veranstalterinnen und Teilnehmern/

Teilnehmerinnen wiren unterschiedlich. Im Association Business wiirden so bei den
Veranstaltern/Veranstalterinnen touristische Aspekte mittlerweile aus Compliance-Griinden,
iiberhaupt keine Rolle mehr spielen, dafiir aber Infrastruktur und Stadtlogistik. AuBerdem
konnte den Kunden/Kundinnen 6ffentliches Feedback im Web miihselig werden, ndamlich
genau dann, wenn Destinationen, Venues und andere Kongresspartner/innen versuchen,

offentlich gegen die Kritikpunkte zu argumentieren.
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Tendenziell sind Kongresszentren, Convention Bureaux und PCOs daher gegen o6ffentliche
Bewertungsplattformen und gehen nicht proaktiv vor. Teilweise sehen sie auch die Gefahr
von peinlichen, geschéftsschidigenden Kommentaren. Ein Interviewpartner, der mehrere
Perspektiven einnimmt, geht jedoch davon aus, dass Bewertungsplattformen im
Kongresswesen stark zunehmen werden. Eine andere Interviewpartnerin merkt an, dass wenn

sich die Hotellerie dieser Herausforderung stellen kann, kénne es das Kongresswesen ebenso.

Derzeit nutzen Veranstalter/innen Bewertungsplattformen fast ausschlieBlich als

Privatperson und wiirden von sich aus keine B2B-Anwendung damit assoziieren. Sie gehen
aber gleichzeitig davon aus, dass es nur eine Frage der Zeit ist, bis sich Bewertungs-
plattformen entwickeln. Indirekt wiirden Kongresse und Kongressdienstleistungen aber
bereits auf SNS und Twitter in Form von 6ffentlich einsehbarem Feedback erfolgen. Sie
tauschen sich bereits — auch in Gruppierungen — intensiv aus und geben Tipps, worauf bei

welchen Destinationen und Venues zu achten sei.

Fiir Veranstalter/innen wiren daher Bewertungsplattformen durchaus ein spannendes Tool,
wobei Bewertungen erst dann den Veranstaltern/Veranstalterinnen ein realistisches Bild
geben konnten, wenn eine kritische GroBle an Bewerter/innen tiberschritten ist. Im B2C wird
von ca. 300 bis 400 Bewertungen ausgegangen, da diese wahrscheinlich nicht mehr von den
Unternehmen und ihren Ghostwritern selbst verfasst werden konnen. Eine solche
repriasentative kritische Menge wire im B2B-Kongresswesen schwer zu erreichen. Zudem
ergibt sich die Problematik, wer fiir die Bewertung iiberhaupt zugelassen werden soll, bzw. ob
ein offener Zugang oder eine Beschrinkung auf jene Menschen, die eine Kongressdienst-
leistung tatsdchlich in Anspruch genommen haben, gewihlt werden soll. Bei beschranktem
Zugang bestlinde die Schwierigkeit, Feedback von Veranstalter/innen und Teilnehmer/innen
unterschiedlich zu gewichten. Eine Interviewpartnerin schldgt vor, mit Verifizierungs-
systemen zu arbeiten, in denen sich im Back-End die User identifizieren miissten und
angeben, in welcher Rolle — also als Veranstalter/in oder Teilnehmer/in — sie den Kongress
erlebt haben. Selbst wenn sich nur Veranstalter/innen zu Wort melden konnten, blieben
Statements subjektiv gefirbte Momentaufnahmen von Personen. Ein Skalen-Bewertungs-

system fiir bestimmte Kongresskategorien konnte mehr Objektivitét bieten.

Ein Veranstalter, der im Kongresswesen mehrere Rollen einnimmt, sieht Plattformen als
mogliches Sprachrohr fiir Kongressteilnehmer/innen, aus denen Veranstalter/innen

internationale Vergleiche zur Zufriedenheit mit Destinationen und Venues ziehen kdnnten.
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Vor allem die kleinen Argernisse des Alltages, wie Taxis, offentliche Verkehrsmittel,

fehlendes Free WLAN und Freizeitmoglichkeiten, konnten so in Erfahrung gebracht werden.

Derzeit werden touristische Bewertungsplattformen, wie Quipe, Yelp, Tripadvisor und

Hotel Holiday Check gekannt. Eine eigene Plattform fiir das Kongresswesen gibt es derzeit

nicht, bzw. ist weder der Kongressbranche noch den Veranstalter/innen bekannt.

Sollte sich dennoch in Zukunft eine eigene Kongressbewertungsplattform entwickeln, miisste
diese, so die Kongressbranche, im Monitoring aufgenommen werden. Zudem wire es dann
ratsam fiir die Kongressunternehmen, mit einem eigenen Profil vor Ort registriert zu sein, um
durch die Unternehmensprésentation mit Text, Fotos und Website-Links positiven Einfluss
auf die Bewertungsplattform ausiiben zu konnen. Wenn Kritik erfolgt, so miisste diese
Meinung auch zugelassen werden. Es konnte auch versucht werden, mit Techniken der
Krisenkommunikation dem negativen Feedback zu begegnen. Eine Chance wird in der

Riickgewinnung verloren geglaubter Veranstalter/innen gesehen.

7.8. Weitere Branchenerkenntnisse zu E-Marketing

7.8.1. Technische Voraussetzungen — Free WLAN
Im Zusammenhang mit neuen Kommunikationstechnologien stellen Kongressveranstalter/

innen v. a. bei GroBkongressen einen hohen Anspruch an das Internet der Venue. Ahnlich wie
am Flughafen sollte auch in Kongresszentren der gleichzeitige Zugriff einer grolen Anzahl an
Teilnehmer/innen als Standard problemlos moglich sein. Dies ist v. a. bei Hybrid Meetings

bzw. Livestreams ein Anspruch an die Infrastruktur.

Zudem ist auch Free WLAN ein grof3es Thema. Veranstalter/innen und ihre Teilnehmer/innen
erwarten einen freien Zugang zum Internet, wie er auch in Cafés und Hotels mittlerweile
iiblich geworden ist. Sie brauchen kostenloses WLAN fiir den Zugriff auf ihre E-Mails, Apps
und Social-Media-Kanéle, auf denen sie die Erlebnisse am Kongress auch mit ihrer
Community teilen mochten. Austeller/innen verwenden Laptops und Smartphones auch, um
den Besuchern/Besucherinnen vor Ort ihre (Online-) Prdsentationen und Dienstleistungen
anbieten zu konnen. Hier hat die Erwartungshaltung der Teilnehmer/innen und Veranstalter/
innen stark zugenommen. Free WLAN scheint so mittlerweile keine Zusatz, sondern eine

Standarddienstleistung geworden zu sein.
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Im Gegensatz zu Cafés haben Kongresszentren gewaltige Flichen und Datenvolumen

abzudecken und sind wéhrend der Kongresse einer hohen Konzentration an Menschen (von
bis zu 5 000 Personen) mit digitalen Devices, wie Smartphones oder Tablet-Computern
ausgesetzt. Fiir diese neue Situation wird bestimmte technische Infrastruktur bendtigt, die
kostspielig ist und technisch auch nur bis zu einem bestimmten Maximum ausgereizt werden
kann. Um trotzdem den Anforderungen der Kunden/Kundinnen gerecht zu werden, setzen
Venues auf lokal beschrinkte Wireless-LAN-Bereiche mit niedrigerer Bandbreite, die den
Einzelnen kostenlos angeboten werden kdnnen. Wird ein hdheres Datenvolumen bendtigt,
konnen kostenpflichtige Upgrades entweder von den Teilnehmern/Teilnehmerinnen selbst
oder den Veranstalter/innen fiir einzelne Bereiche gebucht werden. Alternativ wire es auch
moglich, WLAN gratis anzubieten und die Kosten dafiir iiber den Umweg einer
flichendeckenden Mieterhohung zu refinanzieren. Grundproblem bleibt, dass der Bedarf an
Datenvolumen teilweise grofer wird, als bestehende technische State-of-the-Art-

Entwicklungen bewiltigen konnen.

Ein weiterer Zugang wire, die Destination noch stérker als Smart City zu positionieren, indem

in Parks und 6ffentlichen Plitzen Free WLAN angeboten werden wiirde.

7.8.2. Eine Generationsfrage

Der Einsatz von E-Marketing wird von einigen Branchenteilnehmern/teilnehmerinen als
Generationsfrage gesehen. Wie Menschen in jungen Jahren sozialisiert wurden, préigt ihr
Medienverhalten auch im spdteren Alter. Teilweise existieren so noch hochbetagte
Kunden/Kundinnen, v. a. im Association Business, die zu sendende E-Mails von ihren
Sekretdren/Sekretirinnen verfassen und schicken lassen sowie eingehende Mails ausgedruckt
am Schreibtisch vorfinden mdchten. Diese Veranstalter/innen sind kaum fiir E-Marketing-
Kommunikation zuginglich. Es gibt aber auch Menschen, die klassisch geschult sind und,
obwohl sie das Potential von Tools wie Social Media erkennen, tendenziell Hemmungen vor
E-Marketing-Kommunikation haben. Sie fiihlen sich bereits durch passive Techniken wie
Smartphone-Ortungen und Web-Tracking als gliserne Menschen und geben daher nur ungern
auf sozialen Netzwerken freiwillig elektronisch Daten {iber sich preis. Griinde dafiir sind, dass
die Auswirkungen der E-Kommunikation nicht abgeschitzt werden konnen und eine
bestimmte Privatsphire geschiitzt werden soll. Einige Menschen in hoheren Hierarchie-
positionen sind klassisch geschult und gehen daher davon aus, dass, wenn sie neue
E-Marketing-Instrumente nicht nutzen, es andere auch nicht tun werden. In diesem Sinne gibt

es einzelne Kongressbranchen, ebenfalls v. a. im Association Business, die besonders
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verdanderungsresistent sind. Andere klassisch geschulten Menschen Ilehnen digitale
Kommunikation wie SNS zwar im Privatleben ab, erkennen aber die Relevanz von
E-Marketing im Geschiftsleben weitgehend an. Wiederum andere versuchen, unbefangen an
das Thema heranzugehen. So gibt es durchwegs auch den/die 65- bis 70-jdhrige/n
Kongressteilnehmer/in, der/die mit dem neuesten Tablets die Plenarsitzungen verfolgt und
hier sehr firm ist. Gleichzeitig gibt es auch manchmal bei der jungen Kunden/Kundinnen-
Generation einen Trendwechsel. Sie suchen teilweise bewusst den personlichen Kontakt und
vermeiden neue Technologien. Tendenziell jedoch mochten jiingere Generationen
weitestgehend papierlos arbeiten und sich digital miteinander vernetzen. Sie reagieren daher
kaum mehr oder sehr zeitverzogert auf Papierpost, der sie sehr wenig Aufmerksamkeit
schenken. Gerade junge Menschen sind aber die Zukunft der Kongresse und sollten aktiv von
den Entscheidungstriagern/tragerinnen und Verantwortlichen mit eingebunden werden. Andere
Branchenteilnehmer/innen meinen, E-Marketing habe nichts mit Mediengenerationen zu tun.
Die Menschen miissten sich aufgrund der gesellschaftlichen Entwicklung damit
auseinandersetzen. Tun sie dies nicht, gefihrden sie ihr wirtschaftliches Uberleben.

In diesem Sinne wire E-Marketing weniger eine Generationsfrage, sondern viel eher eine

personliche Einstellungssache. Wie offen ist der/die Einzelne gegeniiber Neuerungen? Wie

stark beschéftigt sich die Branche, fiir die der Kongress abgehalten werden soll, mit modernen
Kommunikationsmitteln und entwickelt Neugier, Erfolgserlebnisse und Nutzen fiir sich?
Gleichgiiltig, von welcher Warte aus das Phanomen betrachtet wird, das Kongresswesen steht
derzeit vor der Herausforderung, beide Richtungen, also die klassisch analoge und die modern
digitale, abdecken zu miissen. Tendenziell diirfte sich die Liicke zwischen den beiden
Gruppen schlieBen und sich mehr und mehr in Richtung jener Menschen bewegen, die

E-Marketing nutzen und anwenden.

Die unterschiedliche Mediennutzung ist nicht nur eine Herausforderung im Marketing,
sondern prinzipiell in der zukiinftigen Gestaltung des Kongresses, der auch neue Arten der
Kommunikations- und Layout-Formen zulassen muss. Klassische Kongresse reflektieren die
traditionellen Hierarchien der Universititen. Wissenschaft und Forschung konne heute aber
nicht mehr frontal unterrichtet, sondern durch die internationale Vernetzung interaktiv
gemeinsam entwickelt werden. Dies miisse sich auch in der Gestaltung der Konferenz-
rdumlichkeiten widerspiegeln. Neben imagetrdachtigen klassischen Vortrdgen, die
wahrscheinlich nicht von einem Tag auf den anderen wegzudenken sein werden, miissten
neue, innovative Lernvarianten, beispielsweise mit Sitzkissen, Sofas und Videowalls

angedacht werden, die v. a. junge Wissenschaftler/innen ansprechen. Interviewformate mit
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Keynote-Speakern und Wissensgenerierung durch Gruppendynamik werden als Formate der
Zukunft gesehen. Hybrid Meetings und Meeting Architecture werden so als Losungsvarianten

des Generationskonfliktes gehandelt.

7.8.3. Kulturelle und geografische Aspekte

Der Einsatz von E-Marketing wird auch als kulturelle und geografische Frage angesehen. Der
angloamerikanische Raum hat hier einen sehr offenen Zugang und diirfte Europa, v. a. im
Social Media-Bereich und kreativen Marketingldsungen einige Jahre voraus sein. Auch Asien
wird als sehr fortschrittlich eingeschétzt. Innerhalb von Europa sind Grofbritannien und die
skandinavischen Lénder sehr gut im E-Marketing im Kongresswesen priasent. Werden die
E-Marketing-Methoden in Deutschland angenommen, setzt sich auch bald die osterreichische
Branche damit auseinander. Osterreich wird von E-Marketing-Experten/Expertinnen daher
cher als traditionsgebundene Kultur, die auf personlichen Kontakt setzt und die den
E-Marketing-Entwicklungen noch skeptisch gegentiber steht, eingeschétzt. Es besteht daher,
so die Marketing-Experten/Expertinnen, die Gefahr eines mdglichen Wettbewerbsnachteiles
gegeniiber jenen Léndern, die den Mehrwert von sozialen Medien vorzeitig erkannt haben.

Diese Perspektive relativiert sich teilweise, da andere Kulturen in einigen, aber nicht in allen
Bereichen weiter entwickelt sind. Beispielsweise diirfte Osterreich am mobilen Sektor und im
Green Meeting-Bereich den USA voraus sein. Auch die Grundorganisation im Kongress-
wesen und der Kommunikations- und Informationsfluss innerhalb der Branche werden im
internationalen Vergleich als sehr gut eingeschitzt und bieten die Chance, Trends sehr schnell

und weitreichend umzusetzen.

Die kulturelle Entwicklung in Osterreich diirfte auch sehr stark von der Struktur und Kultur
der Veranstalter/innen abhdngen. Wihrend grole Kongresse durch ihre weltweite Rotation
Erfahrung, Know-how und entsprechende Anforderungen an das E-Marketing mitnehmen,
haben kleinere Tagungen diesen Fokus noch nicht. Kleiner Konferenzen mit durchschnittlich
200 Teilnehmern/Teilnehmerinnen machen aber, so das ACB, iiber 90 Prozent der Kongresse
in Osterreich aus. Genau in diesem Bereich miisste Wissenstransfer von der Kongressbranche

aus geschehen, um gemeinsam das Kongresswesen weiterentwickeln zu konnen.

Wie stark die Kongresspartner/innen sich den digitalen Medien zuwenden, geht auch mit der
jeweiligen Unternehmenskultur einher. Je transparenter, aufgeschlossener und dezentraler der
Kongressbetrieb, desto leichter faillt die Integration von Neuerungen, wie E-Marketing. Eine

der groften Herausforderungen im Kongresswesen diirfte daher in den nichsten Jahren der
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Aufbau, das Entwickeln und das Halten von Know-how sowohl in der Auswahl der

E-Marketing-Instrumente, als auch in der Umsetzung der einzelnen Aktionen sein.
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8. Beantwortung der Forschungsfragen, kritische Diskussion und
Conclusio

8.1. Beantwortung der Forschungsfrage und Unterforschungsfragen

8.1.1. Beantwortung der theoretischen Subforschungsfragen
Was ist E-Marketing und welche Formen kann dies im B2B-Kongresswesen annehmen?

E-Marketing wird in der Literatur als Kombination von IT mit traditionellem Marketing
beschrieben, das den Charakter des Marketings und somit auch die Art der Kunden/
Kundinnenbeziehungen veridndert (vgl. Molenaar 2012, S. xv f.; Strauss/Frost 2009, S. 6). Es
nimmt mit Online-Marketing, interaktivem Marketing und mobilem Marketing
unterschiedliche Formen an und kann, muss aber nicht mit dem Internet in direkter
Verbindung stehen (vgl. Dann/Dann 2011, S. 4-6). Teilweise wird es als natiirliche
Weiterentwicklung des Marketings begriffen und sprachlich nicht mehr vom Marketing

unterschieden (vgl. Preston 2012, S. 112; Strauss/Frost 2009, S. 11 f.).

Abbildung 5: B2B-Marketing im Kongresswesen
Quelle: eigene Darstellung, angelehnt an Davidson/Cope 2003, S. 9; Rogers 2008, S. 33

Im B2B-Kongresswesen findet E-Marketing zwischen Anbietern/Anbieterinnen, wie Venues
und anderen Kongressdienstleistern/dienstleisterinnen, Vermittlern/Vermittlerinnen, wie
PCOs, DMCs und Convention Burecaux sowie den Kaufern/Kauferinnen, das sind die
Veranstalter/innen der Corporates und Associations, statt (vgl. Davidson/Cope 2003, S. 9;
Rogers 2008, S. 33). Abbildung 5 veranschaulicht diesen Zusammenhang.
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Es nimmt im E-Marketing-Mix die Formen Internet Advertising, Online-PR, Direct
Marketing und neue Wege interaktiver E-Kommunikation, wie webbasierte Chats, Online-
Konferenzen, Hybrid Meetings und Location-based Marketing, an. Wéhrend Internetwerbung
in den Formen Search Engine Advertising und Display Advertising erscheinen kann, beinhélt
Online-PR klassische Kanile, wie eigene und fremde Website-Priasenz, aber auch Social
Media, zu denen Search Engine Optimization, Blogs, Online-Communities und Social
Networking Sites zdhlen. Direct Marketing im engeren Sinn erfolgt durch E-Mails,
Newsletters und SMS (vgl. Molenaar 2012, S. 107 f.; Strauss/Frost 2009, S. 313). Abbildung
6 gibt dazu einen grafischen Uberblick.

E-Marketing-
Mix

Internet Online-PR Direct Neue Formen interaktiver
Advertising e Marketing Kommunikation
———

Loation-
Display . News- Online Hybrid based
EEC Ads E-Mail letter Meeting Meeting Marke-

ting

Abbildung 6: E-Marketing Kommunikation — die Tools
Quelle: eigene Darstellung

Welche Stirken und Chancen hat E-Marketing allgemein und in den Disziplinen
Werbung, PR und Direktkommunikation in Bezug auf das B2B-Kongresswesen?

E-Marketing bringt im B2B-Kongresswesen die Stidrken Effizienz, Zeit- und
Kostenschonung, Internationalitdt und Transparenz mit, die zur besseren Positionierung sowie
zur leichteren Ansprache bestehender und neuer Zielgruppen genutzt werden kénnen (vgl.
Davidson/Cope 2003, S. 21; Diaz et al. 2009, S. 34; Egger 2005, S. 145; Miller 2012, S. 20 f.,
22, 25; Preston 2012, S. 233; Strauss/Frost 2009, S. 13, 303-325). Zudem bietet E-Marketing
die Chance, eine zunehmende Konvergenz der Medien erreichen zu konnen (vgl.

Hansen/Kalyan 2007, S. 39; Miller 2012, S. 22, 25; Strauss/Frost 2009, S. 13, 325).

In der Werbung ermdglicht E-Marketing eine gute Kostenkontrolle, Trackinngmdglichkeiten
und Selbstbestimmung des Inhaltes (vgl. Dann/Dann 2011, S. 198; Miller 2012, S. 12 £, 19,
156 f.; Strauss/Frost 2009, S. 344 f.). Bei Online-PR bieten eigene Kommunikationskanile
wie Website Vorteile der Selbstbestimmung, beliebigen Verdnderbarkeit sowie der

detaillierten Eigenkontrolle und -liberwachung (vgl. Preston 2012, S. 117; Ryan/Jones 2012,
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S. 37). Gemeinsam mit Social Media, dem digitalen Empfehlungsmarketing, besteht die
Chance, die eigene Bekanntheit, die Glaubwiirdigkeit und das Markenimage langfristig
positiv beeinflussen zu kénnen (vgl. Baggio et al. 2009, S. 13; Behrens 2012, S. 30, 34;
Caliesch/Liebrich 2012, S. 72; Keller/Laesser 2012, S. 3; Major 2012, S. 27; Preston 2012, S.
233). Social Media bieten daher gerade kleinen Tourismusbetrieben mit geringem Budget

gute Moglichkeiten (vgl. Caliesch/Liebrich 2012, S. 72). Digitales Direct Marketing schafft

die Chance auf Lead- und Traffic-Generation, direkte Buchungen sowie systemische
Sammlung und Analyse von Kunden/Kundinnendaten (vgl. Dann/Dann 2011, S. 201;
Molenaar 2012, S. 26; Strauss/Frost 2009, S. 313). Zudem koénnen teure Druck- und
Postgebiihren eingespart und trotzdem die Zielgruppe schnell, direkt und personlich erreicht
werden (vgl. Miller 2012, S. 21; Preston 2012, S. 233; Strauss/Frost 2009, S. 303-305). Neue

E-Marketing-Formen wie webbasierter Chat, Online-Konferenzen, Hybrid Meetings und

Location-based Services sind besonders stark in interaktiver Kommunikation (vgl. Molenaar
2012, S. 107 f; Strauss/Frost 2009, S. 313) vertreten, schaffen hohe Synergieeffekte mit Live-
Kommunikation und generieren Mehrwerte (vgl. Luppold 2011, S. 11). So bieten Hybrid
Meetings die Chance auf Vertrauen, Erlebniswerte, hohe Qualitdt der Kommunikation, grof3e
Reichweite, neue Evaluierungsmdglichkeiten, Ansprache neuer Zielgruppen und zeitliche wie
mediale Verlingerung des physischen Kongresses (vgl. Dams 2011, S. 113; Hartmann 2011a,
S. 23 f.; Hartmann 2011b, S. 34-36; Jodeleit 2010, S. 181; Rogers 2008, S. 85; Riick 2012, S.
27; Schulze 2012, S. 16 f.; Vok Dams 2011, S. 8).

Welche Schwiichen und Gefahren weist E-Marketing allgemein und in den Disziplinen
Werbung, PR und Direktkommunikation in Bezug auf das B2B-Kongresswesen auf?

Eine Schwiche von E-Marketing im B2B-Kongresswesen ist, dass derzeit nicht alle
Zielgruppen erreicht werden konnen. Marktteilnehmer/innen, die keinen Zugriff auf das
Internet und IT-Applikationen haben oder diese Kommunikationsmittel verweigern, konnten
von der Marketing-Kommunikation ausgeschlossen sein (vgl. Strauss/Frost 2009, S. 325).
E-Marketing alleine macht zudem den Vertrauensaufbau in B2B-Geschéftsbeziechungen
schwierig oder gar unmoglich (vgl. Riick, 2011, S. 28). Trotzdem besteht durch E-Marketing
ein Substitutionsrisiko fiir das Kongresswesen, das auf Live-Kommunikation beruht (vgl.

Davidson/Cope 2003, S. 21, 24, 133 f.; Rogers 2008, S. 313). Auch Vermittler/innen im

Kongresswesen, wie PCOs und Agenturen, konnten durch die neuen Moglichkeiten des
E-Marketings in ihrer Dienstleistung und damit auch ihrer Existenz bedroht sein (vgl. Egger

2005, S. 88 £, 131).
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Internet Advertising birgt das Risiko geringer Glaubwiirdigkeit, hoher Streuverluste und

geringer Response-Raten im B2B-Kongresswesen (vgl. Miller 2012, S. 45). Online-PR
diirfte, so die Verfasserin, bei Berichterstattung von Dritten die Gefahr der Falsch- und
Missinterpretation mit sich bringen. Vor allem bei Social Media besteht das Risiko des
Kontrollverlustes iiber Inhalte und die eigene Marke sowie daraus folgend die Gefahr von
gravierenden Image- und Reputationsschdden (vgl. Butzer-Strothmann 2012, S. 287; Preston
2012, S. 115; Volo 2012, S. 24; Jodeleit 2010, S. 16-23). Eine groBBe Schwiche von Direct
Marketing ist, dass es aufgrund von Datenbestimmungen erst angewandt werden kann, wenn
der Kontakt bereits besteht (vgl. Miller 2012, S. 180 f.; Strauss/Frost 2009, S. 303-305). Der
Einsatz in der B2B-Potentialphase des Kongresswesens diirfte daher, so die Schlussfolgerung

der Verfasserin, nicht moglich sein. Gefahren anderer interaktiver Kommunikationsformen

sind, wie bei Online-Kongressen und Hybrid Meetings, die orts- und zeitunabhidngig sowie
kostenglinstiger agieren, die Substitution (vgl. Funk 2012, S. 78; Hoft 2012, S. 265; Miller
2012, S. 21, 60; Preston 2012, S. 243) oder wie bei Location-based Marketing die Verletzung
der Privatsphdre, wenn die eigene oder fremde Position nicht freiwillig bekannt gegeben wird

(vgl. Miller 2012, S. 218).

Welche Empfehlungen werden fiir die Gestaltung des operativen Marketing-
Kommunikationsmixes im B2B-Kongresswesen ausgesprochen?

Der operative E-Marketing-Kommunikationsmix soll in den Leistungsphasen des
Kongresslebenszyklus unterschiedlich angewandt werden (vgl. Freyer 2001, S. 66 f.; Weif3
2008, S. 112 f). In der Potentialphase, die den Schwerpunkt auf Kontaktaufbau und
Verkaufsforderung setzt (vgl. Freyer, 2001, S. 408-410, 536 f.), sollte, so die Schluss-

folgerung der Verfasserin, Internet Advertising und klassische Online-PR wichtig sein. Im
Prozessmix, der wihrend der Kongressorganisation und -durchfiihrung angesiedelt ist,
spielen Customer Communication und Verkaufsforderung von Nebenleistungen eine wichtige
Rolle (vgl. Freyer, 2001, S. 409 f., 537 f.). In dieser Phase sollte, so die Autorin weiter, Direct
Marketing, Social Media und neue Formen interaktiver Kommunikation in der B2B-
Kommunikation im Kongresswesen stattfinden. Die Ergebnisphase setzt auf

Verkaufsforderung durch Nachbetreuung und Offentlichkeitsarbeit (vgl. Freyer 2001, S. 409

f., 538 f.). Direct Marketing und Social Media erscheinen der Verfasserin auf Basis der
beschriebenen Vorteile im Theorieteil fiir empfehlenswert. Abbildung 7 stellt diese
Zusammenhdnge grafisch dar. Neben E-Marketing-Tools sollen im operativen B2B-

Marketingkommunikationsmix des Kongresswesens auch traditionelle Werkzeuge wie
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Printmedien, personlicher Verkauf und Events eingesetzt werden (vgl. Hoft 2012, S. 260 f.;
Preston 2012, S. 113, 135), um alle Zielgruppen zu erreichen.

Prozessmix:
Potentialmix: Cozgzlvlfzfg?;zrﬁon
Kontaktaufbau/ Ergebnismix:
Promotion _ Direct Marketin Promotion/Nach-
g betreuung durch PR
- Internet - Social Media
Advertisement - Direct Marketing
- Online und
- klassische Hybrid Meeting - Social Media
Online-PR
- Location-based
k / . Marketing “ \_

Abbildung 7: Empfehlungen fiir den operativen E-Marketing-Mix
Quelle: eigene Darstellung, teilweise angelehnt an Freyer 2009, S. 324 f,;
Freyer 2001, S. 66 f.; Weifs 2008, S. 112 f

Im B2B-Kongresswesen gilt die Website als wichtigstes E-Marketing-Werkzeug (vgl.
Goidefroid 2012, S. 121; Jodeleit 2010, S. 159-161; Miller 2012, S. 10; Preston 2012, S. 117,
Ryan/Jones 2012, S. 37). Alle Online-Aktivititen sollten daher von ihr auf andere
E-Marketing-Tools hin- und zuriick verlinken (vgl. Jodeleit 2010, S. 159-161; Preston 2012,
S. 117-119). Leichte Update-Moglichkeiten, technische Optimierungen, User-Freundlichkeit,
Sicherheitsaspekte und SEO sind zudem das Um und Auf einer guten B2B-Website (vgl. Diaz
et al. 2009, S. 50; Preston 2012, S. 131; Strauss/Frost 2009, S. 57). Fiir den Aufbau und

Erhalt von Kunden/Kundinnenbeziehungen ist das E-Mail-Marketing eines der wichtigsten

E-Marketing-Werkzeuge, das v. a. in langen Kongressorganisationsphasen das Kontakt-
Halten mit den B2B-Partnern/Partnerinnen erleichtert (vgl. Davidson/Cope 2003, S. 134 f;
Hanson/Kalyan 2007, S. 7, 75; Molenaar 2012, S. 111; Strauss/Frost 2009, S. 303-305;
Wasner 2012b, S. 29). Als weitere Bestandteile im operativen E-Marketing-Mix werden
Social Media und SEA empfohlen. Um Social Media im B2B-Kongresswesen erfolgreich
umsetzen zu konnen, bedarf es transparenter Strukturen und neuer Organisation, die schnelle
Reaktion sowie personliche und unkonventionelle Kunden/Kundinnenansprache ermoglichen
(vgl. Liebrich/Caliesch 2012, S. 71-80) Im SEA sind komplexe Keywords ein Schliissel zum

Erfolg (vgl. Ryan/Jones 2012, S. 70). Neue interaktive Kommunikationsformen wie

Online-Meetings konnen zur Akquise von Kongresskunden/kundinnen genutzt werden (vgl.
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Miller 2012, S. 251), wihrend Hybrid Meetings und Location-based Marketing, so die

Schlussfolgerung der Verfasserin, die Kongressdienstleistung selbst verbessern konnten.

8.1.2. Beantwortung der empirischen Subforschungsfragen

Wie ist das Selbstbild der einzelnen Kongressbranchenteilnehmer/innen in Bezug auf
E-Marketing und was verbinden sie mit diesem Kommunikationsinstrument?

Sowohl E-Marketing-Experten/Expertinnen als auch die Kongressbranchenteilnehmer/innen
verstehen unter E-Marketing Online-Marketing bzw. digitales Marketing und beschrénken

sich damit, so die Erkenntnis der Verfasserin, auf einen Teilbereich von E-Marketing.

Prinzipiell wird E-Marketing, so das Selbstbild der Kongressbranche, aktiv in Osterreich
gelebt, miisste aber in seiner Entwicklung noch ein paar Jahre im Vergleich zu anderen
Industriezweigen und Léndern autholen. Nicht alle E-Marketing-Instrumente werden fiir alle

Branchenteilnehmer/innen gleich relevant gesehen.

Die Verfasserin erkennt hier einen starken Zusammenhang mit der Wahrnehmung von
Teilnehmern/Teilnehmerinnen und formuliert die These, dass je stirker ein/e B2B-Partner/in
von den B2C-Kunden/Kundinnen als Teil des Kongresses wahrgenommen wird, umso mehr

diirfte auch in der B2B-Kommunikation auf professionelles E-Marketing Wert gelegt werden.

In diesem Sinne sind Veranstalter/innen sowohl in der B2C- als auch in der B2B-

Kommunikation besonders gut im E-Marketing. Sie recherchieren iiber diese Tools
Kongressthemen, potenzielle Zielgruppen sowie Referenten/Referentinnen und schétzen an
E-Marketing die hohe Flexibilitit. Teilweise erwarten sie sich von ihren B2B-Partner/innen
E-Marketing-Unterstiitzung in Form von Verlinkungen, Newslettern und Apps, um
Multiplikatoreffekte fiir ihren Kongress erzielen zu konnen. Prinzipiell fiihlen sie sich durch

E-Marketing-Kommunikation der B2B-Kongressteilnehmer/innen angesprochen.

Auch Venues, die iiber ihre B2C-Kanile teilweise B2B-Personen erreichen konnen, setzten
E-Marketing-Tools wie Website, E-Mails, Newsletter und Social Media, teilweise auch
Banner bewusst in ihrer Kommunikation ein. Dehnen sie ihre Dienstleistung in Richtung
PCOs und Veranstalter/innen aus, streuen sie ihre E-Marketing-Kommunikation breiter,
werden aber auch oberfldchlicher. Reduzieren sie sich selbst sehr stark auf die Rolle der

Immobilienmarkler/innen, wird der ROI von E-Marketing stark hinterfragt und die
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E-Kommunikation weniger intensiv eingesetzt. Diese teilweise unterschiedlichen
Einstellungen innerhalb der Venues konnten auch, so eine Vermutung der Verfasserin, mit der
Zugehorigkeit der Interviewpartner/innen zu unterschiedlichen Mediengenerationen

zusammenhéngen.

Vermittler/innen, wie etablierte Convention Bureaux und PCOs, setzen verstirkt auf

personliches Marketing und bedienen sich der E-Marketing-Tools, um Prisenz und Know-

how zu zeigen. Convention Bureaux setzen aktiv auf Website, E-Mail-Marketing und B2B-

SNS und nehmen bei Hybrid Meetings eine Beratungsrolle ein. PCOs sind im E-Marketing
zuriickhaltend, da sie ihre Zielgruppe im Association Business als inhomogen, iiberschaubar,
klassisch und konservativ wahrnehmen. Im E-Marketing setzen sie auf Online-Présenzen bei
anderen Websites und Newslettern um Cross-Sales zu erwirken. Eigenes E-Mail-Marketing
und B2B-Networking auf SNS wird kaum oder gar nicht verfolgt. E-Marketing kann fiir die
Vermittler/innen eine Chance sein. So konnten sich junge Convention Bureaux durch
E-Marketing schneller positionieren. Andere Branchenteilnehmer/innen erkennen fiir PCOs
eine Substitutionsgefahr durch virtuelle PCOs, gleichzeitig aber auch durch den Einsatz von

E-Marketing die Chance, sich noch starker als AMC und Core PCOs entwickeln zu konnen.

Welche Bedeutung wird E-Marketing im B2B-Kongresswesen aus heutiger Sicht derzeit
und zukiinftig zugeschrieben?
Beziiglich der Bedeutung von E-Marketing im B2B-Kongresswesen gibt es zwei

unterschiedliche Sichtweisen. Die einen sehen B2B-Marketing im Kongresswesen als

essentiell an und wiinschen sich durch strategisches Handeln eine Professionalisierung der
Kongressindustrie und Selbstpositionierung als Kommunikationsbranche. Die anderen sehen
sich als Nischenmarkt zu klein fiir B2B-E-Marketing und setzen verstérkt auf personliches
Beziehungs- und Empfehlungsmarketing. Diese unterschiedlichen Sichtweisen konnten, so
die Vermutung der Autorin, auf unterschiedliche Rollen innerhalb der Kongressbranche

zuriickzufiihren sein.

Prinzipiell wird von der Kongressbranche erkannt, dass Social Media die Art der
Kommunikation verdndert hat und sich immer stirker mit dem Berufsalltag verkniipft. Neben
dem reinen Medienwissen {iber E-Marketing wird verstirkt Prozesswissen fiir die
Kongressbranche gefordert. Didaktik, d. h. der professionelle und richtige Einsatz der
E-Marketing-Medien, diirfte immer wichtiger werden. Mittlerweile wird perfekte technische,

sprachliche und visuelle Umsetzung im B2B erwartet. Permanente Schulungen und
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Coachings zum Aufbau von digitalem Know-how erscheinen essentiell. Wéhrend heute die
Bedeutung von E-Marketing fiir die einzelnen Branchenteilnehmer/innen aufgrund von
Mediengenerationen, personlicher Einstellung und kultureller Aspekte variieren kann, geht
die Autorin aufgrund des Heranwachsens neuer Mediengenerationen und zunehmenden

interkulturellen Austauschs von einer zukiinftig stiarkeren Rolle von B2B-E-Marketing aus.

Mit der steigenden Bedeutung von E-Marketing wird auch die Beriicksichtigung von
Personalressourcen zum Thema. Die Herausforderung der nidchsten Jahre diirfte der
Anpassungsprozess zwischen den Anforderungen der digitalen Kommunikationsinstrumente
und der Organisationsstruktur im Unternehmen sein. Bestehende hierarchische Strukturen
miissten mit Hilfe von systemischem Denken neue Wege finden, um die Komplexitit von

E-Kommunikation zu bewiltigen.

Welche B2B-E-Marketing-Tools werden von den einzelnen Branchenteilnehmern/
teilnehmerinnen im Kongresswesen eingesetzt oder nicht eingesetzt und warum?

Beim Internet Advertising wird SEA derzeit kaum oder gar nicht angewandt und verstérkt

auf das kostenfreie SEO fiir eine gute Search Engine Reputation gesetzt. SEA wird zwar als
mogliche Option gesehen, um bei spezifischen Wortern gefunden zu werden, bleibt aber je
nach Budgetsituation ein mdgliches Add-on. Display Ads werden, obwohl sie allgemein als
wenig effektiv betrachtet und kaum wahrgenommen werden, in der Branche teilweise von
Veranstaltern/Veranstalterinnen und Venues genutzt. Sie setzen Display Ads entweder als
zusitzliche Sponsoring-Einnahmequelle bzw. als Teil von Kooperations-vereinbarungen ein
oder nutzen sie, um auf Online-Fachzeitschriften, Association-Websites und Core-PCO-
Plattformen présent zu sein. Bei Letzterem kann noch eine kostengiinstige Prasenz mit guten

Response-Raten erzielt werden.

Die Branche erkennt den Zukunftstrend der Mobilitit und setzt so bei Uberarbeitung von
Website-Prasenzen auf Mobil-Optimierung bzw. teilweise auf Responsive Design.
Gleichzeitig besteht jedoch eine Skepsis gegeniiber den Einflussmdglichkeiten von Mobile
Marketing auf die B2B-Kommunikation. Veranstalter/innen sehen in Kongress-Apps eine
Werbeform und potenzielle B2B-Einnahmequelle. Fiir PCOs und Venues machen Apps nur
als Dienstleistung bei entsprechender Nachfrage Sinn. Tendenziell diirfte Werbung im B2B-
Branchen-Marketing, so die Schlussfolgerung der Verfasserin, eine untergeordnete Rolle

spielen.
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Die Préasenz auf eigenen und fremden Websites wird im B2B-Kongresswesen als Basis von
E-Marketing empfunden. Viel Zeit und Ressourcen werden in laufende Updates und
Optimierungen investiert. Aufgrund unterschiedlicher inhaltlicher Anforderungen und
Marketingziele differiert die Website-Ausgestaltung. Wéhrend Veranstalter/innen und Venues
mit Newsportalen, Streams und virtuellen Rundgéngen interaktive Websites haben, verstehen
Convention Bureaux ihre Homepages als Informations- und Service-Seiten. PCOs und
Technikpartner/innen sehen ihre Websites als virtuelle Visitenkarten und setzen auf reduzierte
statische Varianten. Zudem nutzen alle Branchenteilnehmer/innen Link-Kooperationen und
Priasenzen auf Online-Plattformen. Prinzipiell diirfte, so der vermittelte Eindruck auf die
Autorin, der Fokus aller Branchenteilnehmer/innen auf die Website aufgrund der schnellen

technischen Entwicklungen in Zukunft noch stirker werden.

Derzeit ist die Branche geteilter Meinung, ob Social Media Relevanz in der B2B-
Kommunikation haben. Die Social Media-Tools werden prinzipiell gekannt, jedoch kaum
interaktiv eingesetzt. Wird Social Media-Marketing betrieben, dann aus Image- und
Reputationsgriinden. Orientierungslosigkeit und mangelndes Know-how sind Griinde
fehlender Social Media-Nutzung. Facebook wird nicht als B2B-Kommunikation empfunden.
B2B-relevant sind jedoch SNS wie LinkedIn und Xing, die als digitale Datenbanken
fungieren. Twitter wird von Veranstalter/innen, PCOs und die Fachpresse zur Recherche
internationaler Trends genutzt. Angst vor Interaktion und hohen personellen Ressourcen
fithren zur Meidung von Blogs und Wikis in der Kongressbranche. Generell wird in Social
Media von der Verfasserin ein hohes Entwicklungspotenzial gesehen, v. a. wenn Strukturen

geschaffen und gemeinsame Branchenstrategien aufgebaut werden.

Direct Marketing wie E-Mail- und Newsletter-Marketing wird von allen Branchen-

teilnehmern/teilnehmerinnen als kostengiinstige Moglichkeit zur Kunden/Kundinnenbindung
und Adressbereinigung eingesetzt. Um den B2B-Kunden/Kundinnen fiir sie relevante
Informationen zu kommunizieren, werden anstelle von regelmidfigen Newslettern
anlassbezogene Gruppeninformationen zu Dienstleistungsneuerungen verschickt. Prinzipiell
diirfte die Branche im E-Mail-Marketing, so der Eindruck der Autorin, bereits viel Erfahrung

und Know-how haben.

Neue Formen des digitalen Marketings wie Online-Konferenzen, Hybrid Meetings und

Location-based Marketing werden unterschiedlich erlebt. Wihrend Veranstalter/innen

Webinare als Marketing-Instrument einsetzen, stellt es fiir viele Branchenteilnehmer/innen
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eine Konkurrenz oder Dienstleistungsmarktnische dar. Hybrid Meetings werden als
Erweiterung der Kongresse und weniger als Marketing-Tool wahrgenommen. Location-based
Marketing wie Indoor-Lokalisierung bei Venues, interaktive Badges bei PCOs und soziale

Matching-Funktionen werden im B2B im Hinblick auf Teilnehmer/innen entwickelt.

Welche Bedeutung hat E-Marketing im gesamten B2B-Marketingmix der
Kongressbranche?

Anbieter/innen und Vermittler/innen setzten mit rund 60 bis 80 Prozent ihrer
Marketingaktivititen stark auf personliches Marketing in Form von Beziehungs- und
Empfehlungsmarketing. Dies diirfte einerseits, so die Vermutung der Verfasserin, mit der
Kongressdienstleistung selbst, die auf personlicher Kommunikation basiert, zusammen-
hingen, andererseits auch mit dem hohen Anteil an Stamm- und Wiederholungs-
kunden/kundinnen in der Destination Wien korrelieren. Die verbleibenden 20 bis 40 Prozent
der Marketingaktivititen teilen sich in Print- und Onlinekandle auf, wobei die Gewichtung
sehr unterschiedlich sein kann und keine Spezifika bei den einzelnen Branchen-
teilnehmer/innen erkennbar sind. Abbildung 8 veranschaulicht diese Gewichtung im

Marketingmix.

20-40 %
andere Marketing-
aktivititen

(Print und Online)

Abbildung 8: Bedeutung im B2B-Marketingmix
Quelle: eigene Darstellung

Tendenziell ist die Kongressbranche jedoch klassisch aufgestellt, verlagert aber zunehmend
den Anteil an Printkommunikation in den Online-Bereich. Trotz dieser Entwicklung wird
digitales Marketing nicht als Konkurrenz, sondern als Ergdnzung fiir gedruckte
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Kommunikationsformen erlebt. E-Marketing diirfte, so die Schlussfolgerung der Autorin,
derzeit im gesamten Marketingmix des B2B-Kongresswesen noch eine kleinere, aber stetig

wachsende Rolle einzunehmen.

Wie werden die Stirken von und die Chancen durch E-Marketing im Kongresswesen
bewertet?

Die Kongressbranche erkennt im E-Marketing die Stirken der hohen Reichweite, Effizienz,
Nachvollziehbarkeit und Feedback-Moglichkeiten v. a. in eigenen Kommunikations-
kanidlen. Generell werden geringer Aufwand, kurze Umsetzungszeiten und grof3e Wirkung an
E-Marketing geschétzt. Zudem erscheint Online-Marketing im Vergleich zu Print-Produkten
durch geringere Produktions- und Portokosten als kostengiinstig. Malnahmen zur
Kosteneinsparung und Ressourceneffizienz stehen oft im Zusammenhang mit

Nachhaltigkeit.

E-Marketing bietet so die Chance zur verstirkten Positionierung von Green Meetings.

Zudem ist durch SNS verstirktes Empfehlungsmarketing moglich. Generell kann Social
Media durch Crowd-Sourcing einen Beitrag zur stirkeren Vernetzung und Problemldsung
von Branchenthemen beitragen. E-Monitoring birgt die Chancen besserer Strategie-
entwicklung fiir Marketingmafnahmen und damit geringere Streuverluste bei den jeweiligen
Aktionen, aber auch bessere Verkaufsargumente bei Online-Werbe-Formen in sich.
Bewertungsplattformen ermoglichen dem Unternehmen von Kunden/Kundinnen- und

Teilnehmer/innen-Feedback zu lernen und ihre Dienstleistungen zu verbessern.

Wihrend die Branche die Stirken von E-Marketing bereits gut erkennt und nutzt, werden die

Chancen, so der Eindruck der Autorin, noch nicht stark wahrgenommen und gelebt.

Welche Schwichen werden im E-Marketing gesehen und welche Gefahren birgt
E-Marketing?

Eine Schwiiche von Social Media wird in der Vielfalt der Kanile gesehen, die E-Marketing
fiir die Kongressbranche uniibersichtlich machen. Zudem l0st E-Kommunikation eine
erhohte Geschwindigkeit aus, die aufgrund verénderter Erwartungshaltungen zu kiirzeren
Reaktionszeiten, Ungenauigkeit und Informationsiiberflutung fiihren kann. Eine weitere
Schwiche wird in den steigenden Kosten fiir Personal und technischen Ressourcen gesehen,

die umso stérker anfallen, je professioneller E-Marketing betrieben werden soll.
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Aufgrund leichterer Verdnderbarkeit birgt E-Marketing die Gefahr der Manipulation.
Insbesondere die grofle Transparenz kann zu schnellem Image- und Reputationsverlust, v. a.
in Kommunikationskanélen, die nicht direkt gesteuert werden konnen, fiihren. Daher werden
von der Kongressbranche Bewertungsplattformen, die Offentlich peinliche und

geschiftsschidigende Kommentare enthalten konnten, als Gefahr wahrgenommen.

Wie wird das Risiko einer Substitution von Kongressen und Tagungen durch
Kommunikationsformen des E-Marketings eingeschiitzt?

Prinzipiell wird von der Branche das Substitutionsrisiko von Kongressen durch Online und
Hybrid Meetings als sehr gering eingeschitzt. Obwohl Online Meetings zeitlich und ortlich
unabhingig sind und bei kleineren Corporate Meetings angewandt werden, sieht das
Kongresswesen Online Meetings eher als Erweiterung bzw. Ergénzung, wenn personliche
Treffen nicht moglich sind. Wahrend Marketing-Experten/Expertinnen in Hybrid Meetings
v. a. bei kostenloser Online-Teilnahme eine Bedrohung sehen, werden sie von der Branche als
Chance wahrgenommen. Veranstalter/innen sehen so in Hybrid Meetings Wachstums-
potenzial durch virtuelle Teilnehmer/innen, zusétzliche Einnahmequellen und mehr
Flexibilitdit. Wiirden Hybrid Meetings jedoch fiir Online-User gratis angeboten werden,
konnte die Gefahr der Selbst-Kannibalisierung bestehen. Convention Bureaux und PCOs
nutzen Hybrid Meetings zur besseren Positionierung. Venues wiirden auf die mogliche Gefahr
der Stagnation oder Rezession von GroBkongressen mit einem Fokuswechsel auf kleinere
Parallelkongresse und Geschiftsfelderweiterungen reagieren. Prinzipiell haben auch
Substitutionsbefiirchtungen friiherer technologischer Entwicklungen die Kongress-
branche nicht nachhaltig verdndert. Als soziale Wesen suchen Menschen auch in
Geschiftsbeziehungen und zur Fortbildung den personlichen Kontakt, wie er bei Kongressen

und Tagungen ermdoglicht wird.

8.1.3. Beantwortung der kombinierten Subforschungsfrage

Welche Unterschiede konnen zwischen der Theorie und Praxis erkannt werden?

Ein wesentlicher Unterschied liegt in der Definition von E-Marketing. So versteht die
Theorie unter E-Marketing Online-Marketing, interaktives Marketing und Mobile Marketing
(vgl. Dann/Dann 2011, S. 4-6), wihrend in der Praxis E-Marketing mit Online-Marketing
gleichgesetzt wird. Dies diirfte, so die Vermutung der Autorin, an der besonders hdheren

Relevanz von Online-Marketing im E-Marketing liegen. Vereinfachungen gibt es in der
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Praxis auch im Verstindnis von touristischem Dienstleistungsmarketing. So finden
touristische Leistungsphasen in der E-Marketing-Praxis keine Beriicksichtigung.

Wihrend der Zusammenhang von E-Marketing und Kongresswesen in der Literatur derzeit
noch selten beschrieben wird und mit Analogien aus dem allgemeinen Tourismus,
Destinationsmarketing und B2B-Marketing gearbeitet werden muss, haben Praktiker/innen
klare Vorstellungen iiber die Anwendung von E-Marketing-Instrumenten in ihrer B2B-
Kommunikation. Bestehende und zukiinftige Herausforderungen wie strukturelle
Anpassungen an digitale Kommunikationsinstrumente in der Organisationsstruktur und
Technik sowie Generations- und Kulturprobleme sind in der Praxis stirker thematisiert als
in der Theorie. Gleichzeitig werden Phdnomene wie Social Media und E-Monitoring, die in
der Theorie auch fiir das B2B detailliert beschrieben und gut durchdacht sind, in der Praxis
noch oberflachlich behandelt. Die Verfasserin vermutet, dass dieses Phidnomen auf einen
starken operativen Fokus in der Praxis zuriickgefiihrt werden konnte. Strategische
E-Marketing-Planung und Wissenstransfer zwischen Wissenschaft und Praxis wéren demnach

im Kongresswesen zu verbessern.

Derzeit geht die Theorie davon aus, dass bei Hybrid Meetings ecinzelne oder alle
Veranstaltungsphasen hybrid gestaltet werden konnen, um als Hybrid Meeting zu gelten (vgl.
Dams 2011, S. 115; Gaida 2012, S. 17; Hartmann 2011b, S. 38; Luppold 2011,
S. 11; Vok Dams 2011, S. 8). Die Verschmelzung von Live- und Online-Kommunikation
kann daher vor, wihrend oder nach dem Kongress stattfinden (vgl. Dams 2011, S. 113; Gaida
2012, S. 17; Hartmann 2011 a, S. 25; Hartmann 2011 b, S. 38 f., Jodeleit 2010,
S. 183; Luppold 2011, S. 11 f.; Vok Dams 2011, S. 25 f.). Die Praxis legt aber bereits
strengere Mafstibe an und spricht nur dann von einem Hybrid Meeting, wenn die
Verschmelzung von Live- und Online-Kommunikation zeitgleich mit der Konferenz erfolgt.
Wihrend in der Theorie der Fokus von Hybrid Meetings stark auf das Kommunikations-
medium selbst gesetzt wird, flieen in die praktische Branchenbetrachtung hingegen bereits

wirtschaftswissenschaftliche und politische Aspekte sowie Wertehaltungen mit ein.

In der Theoriebetrachtung von Online-Meetings werden verstirkt Substitutionsgefahren fiir
Kongresse herausgearbeitet und wirtschaftliche Budgetverschiebungen aufgezeigt. In der
Praxis fokussiert sich die Branche jedoch mit Nachdruck auf die Nutzung von Online-
Meetings zur Erweiterung ihrer eigenen Kongressdienstleistungen. Dem teilweisen

Pessimismus in der Theorie steht somit ein gro3er Optimismus in der Praxis gegeniiber.
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8.1.4. Beantwortung der Hauptforschungsfrage
Welche Stirken und Schwiichen sowie Chancen und Gefahren birgt E-Marketing als

B2B-Kommunikationsinstrument im Kongresswesen?

. N\
Stark'en. Schwiichen: \
- Effizienz - Uniibersichtlichkeit

- Transparenz

- Informationsiiberflutung

= LB RO - Unmoglichkeit der Erreichbarkeit

- Nachhaltigkeit aller Zielgruppen

- Kostenvorteil

{ SWOT-Analyse 7\

Risiko:

- generelle Substitution

Chancen:

- Konvergenz der Medien o )
- Substitution einzelner

- Bezichungsmarketing Dienstleistungen
- Strategieentwicklung -mogl. Image- und Reputationsverlust
- Green Meetings J

Abbildung 9: SWOT-Analyse E-Marketing im B2B-Kongresswesen
Quelle: eigene Darstellung

Sowohl die Theorie als auch die Praxis erkennen im B2B-E-Marketing des Kongresswesens
die Stirken Effizienz, Transparenz und hohe Reichweite. Effizienz zeigt sich in Zeit- und
Ressourcenschonung, Transparenz in guter Nachvollziehbarkeit und hohe Reichweite in
Internationalitdt und Ansprachemdglichkeiten neuer Zielgruppen. Zudem kann E-Marketing

nachhaltig und kostengiinstig gestaltet werden.

Neben der Chance der zunehmenden Konvergenz der Medien erkennt die Kongressbranche

in E-Marketing auch die Moglichkeit der Unterstiitzung im Beziehungsmarketing durch
stirkere Vernetzung und leichtere Empfehlungen, besserer Strategieentwicklung durch

E-Monitoring und bewusster Positionierung zu Green Meetings.

Schwiichen von E-Marketing sind die Uniibersichtlichkeit der digitalen Kommunikations-
kandle, die Steigerung der Informationsiiberflutung mit all ihren Folgen und die
Unmoglichkeit alle Zielgruppen adéquat erreichen zu konnen. Letzteres bezieht sich sowohl

auf jene Menschen, die Internet und IT-Applikationen nicht nutzen als auch auf die
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Notwendigkeit fiir den Vertrauensaufbau weitere Kommunikationskandle hinzuziehen zu

miissen.

Das grofite Risiko wird in der Substitution der Live-Kommunikation als Kerngeschéft des
Kongresswesens sowie in der Existenzbedrohung einzelner Kongressdienstleistungen
gesehen. Interaktive digitale Kommunikationsformen wie Social Media und
Bewertungsplattformen konnen bei schlechtem Kommunikationsmanagement zu Image- und

Reputationsverlust fiihren.

Abbildung 9 stellt die Antwort auf die Hauptforschungsfrage grafisch dar.

8.2. kritische Diskussion der Ergebnisse

Marketing-Mix

Die Branche zeigt sich durch die ziemlich starke Gewichtung von 60 bis 80 Prozent auf
personlichem Marketing und die relativ geringe Inanspruchnahme von anderen
Marketingaktivititen im Ausmal} von lediglich 20 bis 40 Prozent als klassisch konservativ.
Dieses Verhiltnis diirfte auf bestehende Marktnischen, einen hohen Anteil an Stamm- und
Wiederholungskunden/kundinnen und den USP der Kongressdienstleistung zuriickzufiihren
sein. Auch innerhalb des E-Marketings ist der sehr klassische Ansatz im Fokus auf Website-
Kommunikation und Direct Marketing, wie Newslettern und Mailings, zu erkennen, die nach
dem vertrauten Prinzip der Einweg-Kommunikation praktiziert werden kdnnen. Unsicherheit
besteht in der Anwendung junger E-Marketing-Tools, wie Social Media und Location-based
Marketing, die eigenen, neuen Kommunikationsregeln, wie Interaktivitidt und User-generated
Content, unterworfen sind. Die B2B-Kommunikation im Kongresswesen entwickelt sich
daher v. a. reaktiv, d. h. die Nachfrage betreffend E-Kommunikation diirfte von den
Veranstaltern/Veranstalterinnen kommen und wird nicht proaktiv von der Branche
vorgegeben. Das konnte auf dominante Entscheidungstrdger/innen é&lterer Medien-
generationen oder einem zogerlichen Vorschlagswesen der Nachwuchskrifte zuriickzufiihren
sein. In einigen Disziplinen der E-Kommunikation, wie Hybrid Meetings, interaktive Site
Inspections und Entwicklung von Indoor Navigation, zeigt sich die Kongressbranche jedoch
als Innovationstreiber. Diese Innovationskraft bezieht sich dann v. a. auf die

Produktentwicklung, weniger aber auf die Vermarktung der Kongressdienstleistung.
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markt- und kulturspezifische Aspekte

Die qualitative Forschung bezieht sich stark auf Interviewpartner/innen aus Wien und
Niederosterreich. Die Ergebnisse der Studie spiegeln daher die Kongressbranche in einer
international sehr etablierten Kongressdestination mit tiber 50 Jahren Markterfahrung und
gewachsenen Kommunikationsstrukturen wider. Auf andere Kommunikationsstrategien v. a.
in jiingeren Destinationen, die im Reputationsaufbau sind, wird immer wieder hingewiesen.
Zudem miissen die Ergebnisse auch in einem kulturellen Kontext gesehen werden. So gilt
Osterreich als traditionsgebundene Kultur, die im B2B-Marketing generell auf persénliche
Kontakte setzt und weniger aggressiv im Sales und Marketing agiert wie die
angloamerikanische Kultur. Die Ergebnisse der qualitativen Forschung sind daher nur in

einem eingeschrankten Mafle auf die gesamte internationale Kongressbranche iibertragbar.

Wahrnehmung durch die Kongressteilnehmer/innen

Vermittler/ Anbieter/
innen innen
» 1 ‘
\\ /
\ ' /
\ Veranstalter/ /
\ innen /
\ /
\ / 7 .
\ - Kommunikation
\ t / <>
\ R4
Teilnehmer/ < = =» Wahrnehmung
innen

Abbildung 10: B2B-Kommunikations- und Wahrnehmungsschema
Quelle: eigene Darstellung

In der detaillierten Analyse der B2B-Kommunikation zeigt sich, ein Zusammenhang zwischen
der Anwendung von E-Marketing und der bewussten Wahrnehmung der
Kongressdienstleister/innen durch die Kongressteilnehmer/innen. Je mehr die B2B-
Partner/innen von den Teilnehmern/Teilnehmerinnen als Teil des Kongresses wahrgenommen
werden, bzw. denken, von ihnen wahrgenommen zu werden, desto intensiver scheinen sie
auch im B2B auf E-Kommunikation zu setzen. Dies konnte, so die Vermutung der
Verfasserin, an der Erwartungshaltung der Veranstalter/innen liegen, die an jene
Kongresspartner/innen, die auch von B2C-Kunden/Kundinnen wahrgenommen werden,

hohere Anspriiche in der B2B-Kommunikation stellen, um bessere Multiplikatoreffekte zu
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erzielen und das Image ihrer eigenen Kongressmarke durch die Reputation der
Kongresspartner/innen aufwerten zu konnen. Abbildung 10 versucht diesen Zusammenhang

schematisch darzustellen.

PCOs
l Venues Destinations
“~, s 4
Teilnehmer/
innen
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Abbildung 11: Wahrnehmungsnihe aus Teilnehmer/innen-Perspektive

Quelle: eigene Darstellung

Anders formuliert wiirden B2C-Teilnehmer/innen professionelle E-Marketing-Ansprache
nicht mehr nur von den Veranstaltern/Veranstalterinnen selbst erwarten, sondern vom
gesamten Kongress, der sich fiir sie beispielsweise auch aus Destination und Venue
zusammensetzt. Die Befriedigung dieser Teilnehmer/innen-Anspriiche wie Free WIFI,
Kongress-Apps, Hybrid Meetings u. A. wiirden dann, so die These weiter, die
Veranstalter/innen von ihren Kongresspartner/innen erwarten. Die B2C-Thematik flosse daher
auch in der B2B-Kommunikation mit den Veranstalter/innen entweder als reine
Dienstleistung oder als E-Marketing verstirkt ein. E-Marketing-Entwicklungen vom B2C
diirften so zeitverzogert auch verstirkt im B2B Anwendung finden. Abbildung 11 verdeutlicht

diesen Wahrnehmungszusammenhang aus Sicht der Teilnehmer/innen.

Aufgrund der Spezifika der einzelnen Branchenteilnehmer/innen, die unterschiedlich intensiv
von den Teilnehmer/innen wahrgenommen werden und an die Veranstalter/innen
verschiedene Anspriiche stellen, kann kein einheitliches ,,Rezept* fiir den bestmoglichen
Einsatz von E-Marketing im Kongresswesen entwickelt werden. Der E-Marketing-Mix diirfte

daher stark von der Rolle der jeweiligen Kongresspartner/innen abhdngen.
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Die Venue diirfte beispielsweise aufgrund ihrer Vor-Ort-Prasenz sehr stark von Kongress-
teilnehmern/teilnehmerinnen mit der Veranstaltung assoziiert werden. Von ihr wird daher ein
groler E-Marketing-Fokus erwartet. Theoretisch miisste auch der PCO, der als zentrale
Schnittstelle im Teilnehmer/innen-Management fungiert und zu ihnen von der Kongress-
buchung bis zum Vor-Ort-Empfang in engem Kontakt steht, mit dem Kongress verbunden
werden. PCOs setzen aber kaum auf B2C-Marketing und sind auch im B2B-E-Marketing sehr
zurlickhaltend. Sie sehen sich v. a. in ihrer Vermittler/innen-Rolle und als Dienstleister/innen
fiir die Veranstalter/innen und denken, kaum von den Teilnehmern/Teilnehmerinnen bewusst
wahrgenommen zu werden. Geschickte, gezielte Anwendung von E-Marketing vom PCO
konnte jedoch zur Entwicklung zum Core-PCO verhelfen. Convention Bureaux werden von
Teilnehmern/Teilnehmerinnen kaum wahrgenommen und handeln daher im B2B sehr
klassisch, denken hier aber in ihrer Berater/innen-Rolle die Veranstalter/innen- und
Teilnehmer/innen-Bediirfnisse in der E-Kommunikation an andere Kongresspartner/innen
mit. Interessant wire ergdnzend die Untersuchung der Hotellerie, die im B2B als Venue und

im B2C als Unterkunft fungiert.

Organisationsstruktur und Didaktik

Eine groBe Herausforderung im Kongresswesen wird in der Anpassung von Anforderungen
digitaler Kommunikationsinstrumente an die Organisationsstruktur der Unternehmen gesehen.
Mit steigender Professionalisierung des E-Marketings ist aufgrund des erhdhten
Personalbedarfs und der digitalen Kommunikationsproduktionen mit einem erhohten
Kostenfaktor zu rechnen. Derzeit agiert die Kongressbranche jedoch sehr operativ mit einem
klassischen Marketingverstindnis und héufig sehr bescheidenen Marketingbudgets. Der

Konflikt zwischen Ist- und Soll-Situation wird daher als gravierend empfunden.

positive Grundeinstellung

Trotz klassischer, konservativer Marketingpraxis {iberrascht das Kongresswesen bei den
meisten Branchenteilnehmer/innen mit einer sehr positiven Grundeinstellung zum
E-Marketing. Sie alle sehen die Starken und Chancen durch den neuen Kommunikations-
kanal und reagieren proaktiv auf potenzielle Gefahren. So wird auf Online-Meetings, die
Konferenzen teilweise substituieren konnen, mit der Weiterentwicklung von Hybrid Meetings
reagiert. Diese hohe Losungsorientierung der Branche sowie der Zusammenbhalt innerhalb des

Kongresswesens bieten ein gutes Potenzial fiir die Weiterentwicklung des B2B-E-Marketings.
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8.3. Schlussfolgerungen, Handlungsempfehlungen und Ausblick

Marketing-Mix

Im B2B-Marketing-Mix kann weiterhin ein Fokus auf die personliche Komponente gesetzt
werden. Gleichzeitig sollte aber auch das Innovationsmanagement im B2B-E-Marketing
forciert und der neue Kommunikationskanal als Chance zur Ansprache neuer Zielgruppen,
junger Branchenteilnehmer/innen und zukiinftiger Entscheidungstrager/innen erkannt werden.
E-Monitoring miisste daher verstirkt zur Strategieentwicklung genutzt werden. Im
E-Marketing-Mix sollte SEM auf Basis dieser Analysen eingesetzt werden, die eigene
Website moglichst interaktiv und mobil-optimiert gestaltet sein sowie in Social Media ein
aktiver Dialog und eine Branchenvernetzung gelebt werden. Ebenfalls auf Basis von
Kommunikationscontrolling sollte das Direct Marketing bei Newslettern und Mailings
zielgruppenspezifischer und durch Multimedia interaktiver als bisher gestaltet werden.
Beispielsweise konnten so Branchen-Wikis zur Biindelung eines gemeinsamen
Wissensmanagements oder E-Kommunikation als zusitzliche Dienstleistung zur

Positionierung als Core-PCO herangezogen werden.

markt- und kulturspezifische Aspekte

Auch wenn die Wiener Kongressbranche bereits sehr gut etabliert ist, sollte Benchmarking
v. a. mit Stddten jener Staaten betrieben werden, die wie die USA, GroBbritannien und die
skandinavischen Lander bereits besonders gut im E-Marketing aufgestellt sind. Die dadurch
gewonnenen Erkenntnisse konnten die bestehende gute Positionierung festigen, indem
Schwichen in Social Media durch Maflnahmen minimiert und Stirken, wie bei Green und
Hybrid Meetings sowie Mobile Marketing, ausgebaut werden. Fiir diesen Wissensaustausch
bieten sich internationale Kongressvereinigungen wie die ICCA und die AIPC sowie

strategische Partner/innenschaften mit dhnlichen Venues, PCOs und Destinationen an.

Wahrnehmung durch Kongressteilnehmer/innen

Die Wahrnehmung der Kongressdienstleistung durch die Teilnehmer/innen sollte in der B2B-
Kommunikation aktiv reflektiert und einbezogen werden. Venues konnten so interaktive
Kommunikationsformen, wie Social Media und Hybrid Meetings vor Ort fiir indirektes B2B-
Marketing nutzen. PCOs konnten durch B2B-E-Marketing, wie subtilen Social Media-
Einsatz, ihr Know-how zeigen und sich als erweiterter/erweiterte Dienstleister/in
positionieren und sich zu Core-PCOs entwickeln. Convention Bureaux miissten verstirkt die

Rolle von Kompetenzzentren einnehmen, die innerhalb der Destination E-Marketing-Know-
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how-Transfer zwischen den B2B-Partnern/Partnerinnen férdern. Zudem wire die Hotellerie,

die in dieser Arbeit nicht explizit untersucht wurde, aktiv einzubinden.

Organisationsstruktur und Didaktik

Um die Chancen des E-Marketings wirklich wahrnehmen zu konnen, miisste in den einzelnen
Unternehmen strukturell und budgetir umgedacht, verstirkt in Know-how-Transfer und
Didaktik investiert sowie detailliertes E-Monitoring als Basis der Marketing-
strategieentwicklung herangezogen werden. Beispielsweise konnte anstelle von starker
Hierarchisierung den einzelnen Mitarbeitern/Mitarbeiterinnen mehr Verantwortung
iibertragen werden und auch der Wissensaustausch zwischen den Marketing- und
Kongressfachabteilungen gefordert werden. Um die Komplexitidt bewéltigen zu konnen,

miisste so die Entwicklung hin zur lernenden Organisation in Angriff genommen werden.

Anschlussforschung

Auf Basis dieser Masterarbeit wére eine vertiefende qualitative Forschung, die sich auf
einzelne Kongressbranchenteilnehmer/innen fokussiert oder Branchenvergleiche mit anderen
Kongressdestinationen durchfiihrt, wiinschenswert. Auch quantitative Forschung, die
Einschitzungen der Interviewpartner/innen hinsichtlich ihrer Représentativitdt innerhalb der
Branche oder die aufgestellte These zum Zusammenhang der Wahrnehmung durch die
Kongressteilnehmer/innen und dem Einsatz von B2B-E-Marketing untersucht, konnte
angedacht werden. Ein weiterer spannender Aspekt wire die detaillierte Betrachtung des

Zusammenhanges von Mediengenerationen und E-Marketing.

Ausblick

Die Kongressbranche braucht einige Zeit, um aktuelle E-Marketing-Trends, wie sie in der
B2C-Kommunikation und der B2B-Kommunikation anderer Branchen tiblich sind, fiir sich zu
antizipieren und umzusetzen. Die Entwicklung von E-Marketing im B2B-Kongresswesen
wird daher noch starker direkt oder indirekt von Kongressteilnehmern/teilnehmerinnen bzw.
Veranstaltern/Veranstalterinnen ausgehen. Hier diirfte sich v. a. das internationale Association
Business, das bereits Social Media zum Community-Building einsetzt, eine treibende Kraft
werden. Auch Veranstalter/innen, die Unterstiitzung in E-Marketing-Kommunikation als Teil
der Kongressdienstleistung sehen, werden verstirkt Anspriiche an die Kongressbranche

stellen.
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E-Kommunikation wird daher in erster Linie von den Branchenteilnehmern/teilnehmerinnen
wie bei Hybrid Meetings und Free WIFI als Dienstleistungsprodukt weiterentwickelt werden
und erst im zweiten Schritt fiir eigene Marketing- und PR-Zwecke und zur Erschliefung von

neuen Zielgruppen und Mirkten entdeckt werden.

Beschleunigend wird hier die rasante digitale Weiterentwicklung wirken. Bereits das Social
Web verdndert das operative Marketing-Management und stellt groe Herausforderungen an
die Organisationsstruktur und die didaktische Anwendung von Kommunikation 3.0. Erst
wenn E-Marketing als wesentliche Infrastruktur erkannt wird, diirfte der Wechsel von der
Einweg-Kommunikation zum digitalen Dialog weiterentwickelt werden. Hier spielt der
Umgang mit Social Media eine wesentliche Rolle. Besonderes Crowd Sourcing in Form von
nationalen oder internationalen Kongressbranchen-Wikis oder Bewertungsplattformen diirften
sich in Anlehnung an die Entwicklung in der Freizeitwirtschaft auch im Geschéftstourismus
aufbauen. Klassische E-Marketing-Tools wie Direct Marketing diirften durch multimediale

Inhalte und interaktive Mini-Website-Services neu interpretiert werden.

Zudem werden durch das semantische Web gravierende Verdnderungen im E-Marketing
erwartet. Zukiinftig konnten Veranstalter/innen davon ausgehen, dass wesentliche
Informationen zu Destinationen, Venues und anderen Kongressdienstleistern/dienst-
leisterinnen sie von selbst finden werden. Eigenstindige Recherchen z. B. durch
Suchmaschinen konnten dann abnehmen. Um diese Informationsvorselektion fiir sich nutzen
zu konnen, wird die rechtzeitige Entwicklung kreativer E-Marketing-Strategien gefragt sein.

Kombinationen aus Advertising-Varianten und Social Media Marketing wéren denkbar.

Durch Cloud Computing sind Daten immer und {iberall abrufbar. Mobilitidt wird daher im
Kongresswesen eine noch essentiellere Rolle spielen. So diirften Apps als
Ubergangstechnologie zu mobil-optimierten interaktiven ~Websites fungieren. Mit
Forderungen nach Free WIFI und Indoor-Navigation werden Venues neue LOsungen
entwickeln miissen. Auch die Anspriiche an die Kongressdestination, im Sinne von ,,Smart
City“, werden von den Teilnehmer/innen zunehmen und den Einsatz von Location-based

Services beglinstigen.

All diese Entwicklungen diirften eine noch stirkere Verschmelzung der Realitdt mit der
virtuellen Welt fordern. Interaktive Kommunikationsformen wie Hybrid Meetings sowie

hybride oder virtuelle Site-Inspections werden zunehmen. Durch die fortschreitende
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Digitalisierung sollte die direkte Kommunikation zwischen Kéufern/Kéduferinnen und
Anbietern/Anbieterinnen vereinfacht werden. Auch die steigende Emanzipation der
Teilnehmer/innen und Veranstalter/innen in Bezug auf Online-Buchungen und E-Badging
wird v. a. Auswirkungen auf Vermittler/innen haben, die dann mit neuen oder erweiterten

Geschiftsfeldern punkten miissen, um sich weiterhin am Markt behaupten zu konnen.

Zudem wird sich mit dem Wechsel der Mediengeneration und der stirkeren
Internationalisierung das Verstdndnis Print-Online-Marketing zugunsten von Online-
Marketing verschieben. Der hohe Anteil an personlichem Marketing diirfte aber als
Spezifikum der Branche bleiben oder sich nur leicht verdndern. Hybrid Meetings und Meeting
Architecture werden als treibende Kréfte gesehen, die Losungen fiir den Generations- und

Kulturkonflikt anbieten konnen.

Wird der operative Umgang mit E-Marketing beherrscht, wird in der Folge die
Strategieentwicklung ein zentraler Faktor in den Betrieben sein. E-Monitoring und eCRM
werden die Schlagworter der Zukunft sein. Generell diirfte die positive Einstellung der

Branche zu E-Marketing als wesentlicher Treiber sein.
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VI Anhang

Interviewpartner/innen

(in alphabetischer Reihenfolge)

* (B, Chefredakteur und Veranstalter, Branchenmedium, 05. November 2012

* CL, FH-Lektor und Unternehmer, Kongress-Technikpartner, 12. Dezember 2012

* (M, Leiter, Convention Bureau, 09. Janner 2013

* EZ, Sales-Departement Kongresse, Transportunternehmen, 19. Dezember 2012

* FP, Leiter Kongressabteilung, Kongresszentrum (Venue), PCO und Veranstalter
22. Janner 2013

* KS, E-Marketing-Expertin im Tourismus und Kongresswesen,
26. September 2012

* MA, FH-Lektor und Unternehmer, Kongress-Technikpartner, 9. Janner 2013

* MB, Veranstalterin, Corporate-Tagung und Branchenmedium, 27. November 2012

¢ MD, Leiterin, Kongressabteilung, PCO, 20. Janner 2013

* NL, E-Marketing-Expertin und E-Marketing-Trainerin, 03. Oktober 2012

* PB, Veranstalter, Association-Kongress, 29. Oktober 2012

* PBZ, Geschiftsfiihrerin, Convention Bureau und Veranstalterin Association-Kongress,
22. Oktober 2012

* RD, Geschiftsfiihrerin, Kongresszentrum (Venue), 4./5.April 2013

* RDJ, Leiterin Kongressabteilung, Kongresszentrum (Venue), 20. November 2012

* SW, Leiter Kongressabteilung, PCO, 17. Dezember 2012

* TR, Vorstand, Kongresszentrum (Venue), 24. Oktober 2013
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Teilstrukturierter Fragebogen

Themenblock 1 — E-Marketing und Rolle im Tourismus

*  Was verstehen Sie unter E-Marketing?

*  Welche Besonderheiten hat fiir Sie E-Marketing im B2B-Kongresswesen bzw. im

B2B-Tourismus?

*  Welche Rolle spielt fiir Sie E-Marketing im Allgemeinen im Kongresswesen bzw. im

Kongresstourismus?

Themenblock 2 — Instrumente E-Marketing

Allgemein

*  Welche Instrumente gehoren fiir Sie zu E-Marketing?

* Welche dieser E-Marketing-Instrumente, denken Sie, werden im Kongresswesen

derzeit eingesetzt?

* Welche E-Marketing-Instrumente wiren zudem sinnvoll im Kongresswesen und

warum?

Detailliert
* In der Fachliteratur wird oft Internet Advertising als ein Instrument genannt. Wie
schitzen Sie die Relevanz von Internet Advertising wie Search Marketing, Banner-
Werbung, E-Mail-Werbung und Mobile Werbung im Allgemeinen und im Besonderen

fiir das Kongresswesen ein?

* Wie schitzen Sie die Relevanz von E-Marketing PR wie Websites, Online Events

und Social Media im Allgemeinen und im Besonderen fiir das Kongresswesen ein?
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*  Wie schitzen Sie die Relevanz von Direct Marketing wie E-Mails, Newsletter, Viral
Marketing, SMS, Location-based Marketing und Augmented-Reality im Allgemeinen

und im Besonderen fiir das Kongresswesen ein?

Themenblock 3 - Kombination Online-Instrumente

* Wie wiirden Sie die einzelnen E-Marketing-Instrumente im Kongresswesen

kombinieren?

*  Wie wiirden Sie die E-Marketing-Instrumente mit anderen Marketing-Instrumenten

im Kongresswesen kombinieren? (Beispiel Kombination Online-Offline-Welt)
*  Wie schitzen Sie die Relevanz von Hybrid Meetings — also wenn Kongresse vor,

wihrend und/oder nach dem Kongress mit E-Marketing-Instrumenten begleitet

werden — ein?

Themenblock 4 — Chancen und Risiken von E-Marketing

Welche Chancen sehen Sie durch das E-Marketing im Kongressmanagement?

* Wie sehr und auf welche Art und Weise unterstiitzt Sie das E-Marketing im
Monitoring Threr Kunden/Kundinnen und des Kongressmarktes? (Beispiel Web-
Analysen, Suchmaschinen, CRM)

* Die unternehmenseigene Website wird oft als ,, Tor zum internationalen Markt
gesehen“. Welche Rolle spielt fiir Sie die Unternechmens-Website im

Kongressmanagement?

* Mit E-Mails, Newslettern und Viral Marketing konnen sehr kostengiinstig viele

Menschen erreicht werden. Wie wichtig ist dies im Kongresswesen?

e Location-based Services helfen dem User, sich vor Ort mobil leichter zu orientieren.

Wie wichtig schitzen Sie dieses Service fiir den Kongressgast?
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Welche Risiken sehen Sie durch das E-Marketing im Kongressmanagement?

Sind fiir Sie Online-Events wie Webinare und Telekonferenz ein Ersatz oder eine

sinnvolle Ergédnzung zu realen Konferenzen? Warum?

Das Social Web bietet mit seinen Blogs, Online Communities,
Bewertungsplattformen und Netzwerken dem einzelnen Kongressgast offentliche
Moglichkeiten, seine Meinung zu duBlern. Welche Bedeutung hat dies flir das B2B-

Kongresswesen Threr Meinung nach?

Themenblock 5 — Offene Themen, die noch nicht angesprochen wurden
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Auswertungsbeispiel

Im Folgenden wird ein Ausschnitt des Transkriptes ,,KS, E-Marketing-Expertin im

Tourismus und Kongresswesen, 26. September 2012 als Auswertungsbeispiel herangezogen

und die Bearbeitung des Datenmaterials durch das interpretativ-reduktive Verfahren von

Mayring (vgl. 2010) dargestellt.

55
56
57
58
59

61
62
63

65

67

68
69

70
71
72
73
74
75
76
77
78

CR: Also fokussiert wire es mir natiirlich lieber vom Kongress...

KS: Das Thema Kongress ist jetzt fiir mich, wie wir schon einmal besprochen haben, aus
zwei Seiten zu betrachten. Spreche ich jetzt die Veranstalter eines Kongresses an oder spreche
ich die Teilnehmer an. Fiir mich sind beide Seiten wichtig, aber unterschiedlich. Ich fange
jetzt bewusst mit den Teilnehmern an. Wenn ich jetzt eine Location hernehme, die weil ja im
Vorfeld nicht, wer die Teilnehmer sind. In dem Moment, wo sie da sind, konnte man oder
sollte man aus meiner Sicht mit dem Veranstalter schauen, dass man, auch ohne die
Datenschutzgeschichten zu verletzen, an Veranstalterlisten kommt. Da gibt es sicher ein
Agreement, dass man im Nachgang sagt: ,,Schon, dass Sie da waren, Ihr Location-Center.*
Man méchte sich bei Thnen noch einmal bedanken...

Also frither, die Anschreiben waren unmoglich. Aber jetzt konnte man basierend auf E- oder
Digitalmoglichkeiten nachfassen, dem Kunden quasi ein digitales Bild schicken. ,,Da waren
Sie*...ein Reminder als Erinnerung. Es gibt, glaube ich auch, ganz andere Mdglichkeiten, um
mit den Leuten in Kontakt zu bleiben, kostengiinstige Moglichkeiten. Natiirlich ist es

wunderschon, dass man zu bestimmten Momenten etwas Handgeschriebenes bekommt, da
freue ich mich selber auch und ich verwende das auch ganz bewusst, aber das ist dann schon

die Auszeichnung. Und dann sollte es aber nicht ein Serienbrief, sondern wirklich etwas
Schones sein. Im Gegensatz dazu habe ich beim digitalen Marketing die Moglichkeit
personalisiert zu sagen und zu schauen, wer sind die Leute, was konnte sie interessieren. Ich
kann viel stiarker Targeting betreiben. Und ich kann vor allem auf eine sehr kostengiinstige
Art und Weise mit den Leuten in Kontakt bleiben. Ich muss aber natiirlich auch bedenken,
dass dieser Riickkanal vielleicht auch bespielt wird, dass die Leute schon auch etwas anderes
haben oder wissen wollen. Das wird dann mehr zur Auskunftsgeschichte.

CR: Das heilit wir haben jetzt die Teilnehmer angeschaut, wie sicht es denn beim

Veranstalter aus?
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79
80
81
82
83
84
85
86
87
88
89
90
91
92
93

95
96
97
98

100
101
102

KS: Das ist dann sowieso im Viralen, weil Veranstalter kann ich ja mit digitalem Marketing
gut bespielen. Ich bin ja sehr an Neuerungen — wenn ich jetzt eine Location hernehme -
interessiert. Was wird Neues gebaut oder Neues dazu gemacht? Wenn ich jetzt weill, die
haben, weil ich nicht, vor 3 Jahren den letzten Kongress bei uns gemacht...aus
irgendwelchen Griinden hatten sie Feedback gegeben, das hatten sie noch haben wollen. Wir
haben das in der Zwischenzeit. Dann kann ich in einem Brief schreiben, oder ich kann das
gleich mitschicken. Schau mal das sind die Bilder. So schaut es jetzt fiir uns aus. Es gab
frither vielleicht zu wenig Rdume fiir Science-Gespriache, die haben wir jetzt. Also diese
digitalen Visualisierungsmoglichkeiten sind vollig kostengiinstig, einfach ein Link. Frither hat
man ganz viele Hochglanzbroschiiren drucken miissen, viel Papier verwendet, einen Haufen
Kosten gehabt. Dann konnte ich es jemandem schicken. Dieser jemand kriegt das jetzt digital
und kann das weiterleiten innerhalb der Company, wenn er selber nicht der Entscheidungs-
trager ist oder andere es interessiert.

CR: Das heillt, es ist sowohl im B2C-Kontakt als auch beim B2B-Kontakt jetzt nicht mehr
wegzudenken. Gilt das nur fiir ein Kongresszentrum oder wie sicht das bei anderen wie
Destinations aus?

KS: Fiir mich ist das in der Zwischenzeit ein nicht mehr weg zu denkender Bestandteil der
Kommunikation, der wahrscheinlich aus meiner Sicht sogar wichtiger und relevanter ist als
die klassische Kommunikation, wie Papier und Print.

CR: Und schitzen Sie, ist das schon in den Képfen der Menschen?

KS: Das ist eine Generationsfrage. Also das merke ich wirklich, dass es eine
Generationsfrage ist und dass es auch eine Kulturfrage ist. Also das heift, es gibt Linder, die
sind diesen Dingen viel aufgeschlossener oder wie aus welcher Generation ganz offen gesagt

jetzt, kommt das Gegeniiber. Wenn das Gegeniiber um die 50 ist und klassisch geschult ist,
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103
104
105
106
107
108
109
110
111
112
113
114
115
116
117
118
119
120
121
122
123
124
125
126
127
128

kommst du da, hast du da tberhaupt keine Meter. Bei den Jingeren, die wollen gar kein
Papier mehr haben.

CR: Die Mediengenerationenverschiebungen...

KS: Wie sie aufwachsen. Sie wollen gar kein Papier mehr haben. Es ist jedem klar, dass du
eine schriftliche Bestdtigung ganz zum Schluss zum Signen brauchst, aber davor ist eher
tiberhaupt nichts schriftlich. Also ich erlebe es bei mir, dass sehr viele Dinge, die frither in der
Beauftragungsform alle in Papier waren, heute nur mehr iiber ein eingescanntes Angebot
passieren. Also da passiert nichts anderes als E-Mail. Ich schreibe ein Angebot, hinge meine
Signatur darauf und ich scanne das Ding ein und da macht jetzt kein Papier mehr irgendwas.
CR: Jetzt schauen wir uns noch ein bisschen detailliert die verschiedenen Tools vom digitalen
Marketing an, wir haben jetzt schon gesagt, es gibt PR mit Social Media oder direkt
Marketing mit Homepages und E-Mails, aber auch Internet-Werbung. Sind alle diese
verschiedenen Tools, die es gibt, jetzt gleich wichtig zum Einsetzen?

KS: Also im B2B ist fiir mich Social Media nicht das PR-Tool der Wahl fiir einen Kongress.
Es ist wichtig, um zu zeigen, ich bin auch dabei. Es geht vor allem auch darum, das den
Teilnehmern zeigen zu kénnen, aber der Veranstalter wird nicht im Social Web suchen, wo er
hingehen konnte, oder wo seine Location ist. Wenn du es aber nicht mehr hast, quasi
aufbereitet in allen Spielvarianten der Modern Media - ich sage auch nicht mehr New Media,
sondern ich sage eher Future Media oder Modern Media...weil, ob das noch neu ist, ist es
nicht mehr — bist du sofort weg vom Fenster, insofern, dass die das Gefiihl haben, na schau
mal, die sind nicht mehr drauf oder nicht mehr dabei. Die verstehen es nicht. Aber auch hier
gilt, wenn du mit Amerikanern arbeitest, die brauchen das. Wenn du bei uns im Traditionellen
- wie schon gesagt, ich war gestern in der Steiermark - also da tickt auch der Tourismus auch
teilweise noch ganz anders und da tickt sicher auch der Kongresstourismus noch vollkommen
anders. Das ist eine Frage des Alters, des Zugangs generell ...und zuriickzukommen...auch

Social Media brauchst im B2B nicht, eher im B2C...was im B2B schon immer mehr kommt,
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_|Zeile Nr.  Paraphrase Generalisierung Reduktion

| 55 1 Phidnomen von zwei Seiten betrachten Phénomen hat 2 Seiten K1 zweiseitiges Phinomen:

| 56 2 spreche ich Veranstalter oder Teilnehmer eines Kongresses an Veranstalter - Teilnehmer von Kongressen - Veranstalter/Teilnehmer
Location hat keinen direkten Kontakt zu den Teilnehmern, sollte sich trotzdem im Nachgang -auch wenn Fokus auf Veranstalter liegt,

| 58 3 bei ihnen bedanken Location ist ohne direkten Kontakt zum Teilnehmer, sollte ihn suchen  Teilnehmer mitbedenken & bedienen
Anschreiben waren friiher unmdglich, jetzt kann man mit E-Marketing-Mdoglichkeiten

| 84 4 nachfassen & digitales Bild oder Reminder schicken gutes interaktives Nachfassen mit E-Marketing moglich

| 86 5 E-Marketing gibt andere Méglichkeiten um mit Leuten in Kontakt zu bleiben E-Marketing zum Kontakt-Halten K2 E-Marketing ermdglicht:

| 67 6 kostengunstige Mdglichkeiten, um mit Teilnehmern in Kontakt zu bleiben kostenginstig - interaktive Kommunikation

| 71 7 digitales Marketing bietet personalisierte Ansprachemdglichkeit personalisierte Ansprache méglich - Beziehungspflege

| 72 8 verstarktes Targeting ist maglich verstarktes Targeting moglich - kostenglnstige Kommunikation

| 73 9 kann auf kostenglnstige Art & Weise mit Leuten in Kontakt bleiben kostenglnstige Kontaktmdoglichkeit - personalisierte Kommunikation

| 75 10 muss bedenken, dass der Ruckkanal auch bespielt werden muss Rickkanal muss bespielt werden - gezielte Kommunikation

| 76 11 digitales Marketing kann zu Auskunftsgeschichte werden Auskunftsplattform - Informationsweitergabe

| 78 12 Teilnehmer kénnen gut viral erreicht werden, wenn ich den Veranstalter bespiele virales Marketing Gber Veranstalter - virales Marketing

_| 80 13 Neuerungen sind interessant Neuerungen kommunizieren
vor 3 Jahren gab es vom Kongress ein bestimmtes Feedback, das Toel habe ich in der

| 81 14 Zwischenzeit und kann den Kunden nun interaktiv dariber informieren direkte interaktive Reaktion auf Feedback K3 Bedeutung von E-Marketing:

_| 87 15 friher teure Hochglanzbroschiiren, die man nur einer Person schicken konnte Printbroschiren sind teuer - ist nicht mehr wegzudenken

| 88 16 kriegt er das digital, kann er es innerhalb der Community weiterleiten digitales Marketing ermdglicht leichtes Weiterleiten an Community - wichtiger als klassische Kanale

| 95 17 E-Marketing ist in der Zwischenzeit nicht mehr wegzudenken E-Marketing ist nicht mehr wegzudenken - ist eine Generationsfrage

| 96 18 E-Marketing ist sogar wichtiger und relevanter als klassische Kommunikation wie Print E-Marketing ist wichtiger als klassische Kommunikation (50+ eher klassisch, junger eher digital)

| 98 19 ob dasin den Kopfen der Menschen ist, ist eine Generationsfrage Nutzung von E-Marketing ist eine Generationsfrage - ist eine Kultur- & Landerfrage

/100 20 Verankerung in den Képfen ist auch eine Kulturfrage Nutzung von E-Marketing ist eine Kulturfrage - ist eine Zugangsfrage

/100 21 bestimmte Léinder sind aufgeschlossener nutzungsaffine Lander

/101 22 Generation ist wichtig NutzungvonrE-Marketing isteine-Generationsfrage K4 Einsatz von Social Media:

| 102 23 Generation um die 50 ist klassisch geschult 50+ ist klassisch gepragt - als PR-Tool

| 104 24 Jungere wollen gar kein Papier mehr haben jingere Generation ist digital gepragt - fiir das Reputationsmanagement

| 105 25 Mediengenerationsverschiebung Mediengenerationsverschiebung - kein Akquisewerkzeug

| 106 26 Bei Registrierung zum Signen brauchen sie Papier, davor wollen sie keines Print nur mehr bei Vertragsabschluss relevant

/110 27 schreibe selbst Angebote via Mail, ohne Papier Angebotserstellung erfolgt digital

/116 28 im B2B ist Social Media nicht das PR-Tool fir die Wahl fir einen Kongress Social Media ist PR-Tool, nicht fir Akquise gedacht

| 117 29 Social Media zeigt, ich bin auch dabei Social Media als Reputationsmanagement

| 117 30 Veranstalter wird nicht auf Social Media Location suchen keineAkquise-durch-Sociat-hMedia

120 31 Modern Media statt New Media, weil neu ist das nicht mehr Modern Media statt New Media
ohne Social Media bist du sofort weg vom Fenster - die sind nicht mehr drauf, die sind nicht
122 32 mehr dabei, die verstehen das nicht mehr wer kein Social Media beherrscht wird als riickstandig betrachtet

| 124 33 wenn du mit Amerikanern arbeitest, die brauchen das in Amerika ist Social Media Usus

| 125 34 in der Steiermark tickt der Tourismus noch anders Osterreich ist noch nicht so weit

| 127 35 dasist eine Frage des Alters NutzungvorrE-harketing isteineAitersfrage

| 127 36 das ist eine Frage des generellen Zugangs Nutzung von E-Marketing ist eine Zugangsfrage
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