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Abstract

Die Zielsetzung der vorliegenden Bachelorarbeit ist es, Erfolgsfaktoren von Li-
ve-Kommunikation — konkretisiert am Beispiel hybrider Events — aufzuzeigen.
Dazu werden zunachst hybride Events als neuartiges Tool im Bereich des
Eventmarketings auf konzeptioneller Ebene charakterisiert und eingeordnet. In
einem weiteren Schritt gilt es, die Umsetzung hybrider Events anhand eines
konkreten Beispiels zu veranschaulichen und Herausforderungen aufzuzeigen.

Hierzu wurde in Kooperation mit der Agentur trendhouse eine sogenannte
“trendtour” entwickelt, die sich als Produkt im Bereich Hybrider Events fur ver-
schieden Kunden individualisiert einsetzen lasst.
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Einleitung 1

1 Einleitung

Die zunehmende Digitalisierung hat nicht nur das Mediennutzungsverhalten der
Verbraucher verandert, sondern auch deren Selbstverstandnis. So versteht sich
der Konsument vermehrt auch als aktiver Part bei der Kommunikation mit Un-
ternehmen und nicht mehr nur als Empfanger von Marketingbotschaften. Viel-
mehr Ubernimmt der Verbraucher zunehmend eine gestalterische Rolle und ist
damit beispielsweise aktiv an der Profilierung von Marken Dbeteiligt.’
Gleichzeitig erlauben die technologischen Entwicklungen eine zunehmend in-
tensivere Integration mobiler Endgerate in den Alltag. Diese Gerate werden im
Gegensatz zum klassischen Mobiltelefon nicht nur zum Telefonieren oder dem
Versenden von Kurznachrichten verwendet, vielmehr werden sie oftmals als
mobiler Computer gesehen.

Vok Dams umschreibt den aufgezeigten Trend als eine Demokratisierung der
Businesskommunikation.? Da die Kommunikation also zunehmend durch User-
Generatet-Content gepragt wird, ruckt sie zwangslaufig auch naher an den
Konsumenten heran.> Das Problem der Informationsuberflutung durch
herkdbmmliche Kommunikationskanale wird durch eine personalisierte
Ansprache der Konsumenten — zumindest ansatzweise — gel6st. Durch die
alltagliche Nutzung von mobilen Endgeraten kann der Konsument theoretisch
Uberall und jederzeit mit Marketingbotschaften erreicht werden. Diese
Entwicklungen wirken sich auf alle Kommunikationsbereiche in Unternehmen
aus.

Events stellen ein sehr wichtiges, da wirkungsvolles,Instrument im
Kommunikationsmix dar, gleichwohl sind sie auch eines der kostenintensivsten.
Die oben aufgezeigten Entwicklungen sind auch im Bereich von Events von
hochster Relevanz, da die Kunden dadurch aktiv in die Gestaltung sowie in die
Durchfiihrung von Events eingebunden werden kénnen. Die Ubermittiung und
Verankerung von Botschaften mit Hilfe sogenannter hybrider Events wird damit
nachhaltiger und in Bezug auf die Wirkungssteigerung schliel3lich effizienter.

! Vgl. Fischer/Langner, 2008: 16

Vgl. Altenstrasser/Korte, 2011: 8
Ebd.
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Hybride Events vereinen das Evenmarketing mit Social Media und Location-
based Services.

1.1 Zielsetzung der Arbeit

Langst werden soziale Netzwerke nicht mehr nur privat genutzt, auch Unter-
nehmen aller Branchen machen sich das Social Web zu Nutze, um ihre Kunden
besser zu erreichen, Produkte zu vermarkten und dadurch mehr Aufmerksam-
keit fur ihre Marke zu generieren. Social Media, Mobile und Location-based
Services sind aus dem Marketing vieler Unternehmen nicht mehr wegzudenken.
Im Bereich Eventmarketing fanden diese drei Tools bisher kaum Anwendung.
Die Herausforderung und Zielsetzung dieser Arbeit besteht nun darin, die drei
Tools sinnvoll in ein Eventkonzept zu integrieren. Hybride Events bilden somit
die Schnittstelle zwischen Live-Kommunikation und dem World Wide Web.

1.2 Vorgehensweise und Gliederung der Arbeit

Als Subziel der Arbeit kann zunachst eine kompakte, aber dennoch umfassen-
de Analyse des Themenumfeldes im kompilatorischen Stil gesehen werden.
Konkret sollen in dieser Bachelorarbeit hybride Events als neuartiges Tool im
Bereich des Eventmarketings auf konzeptioneller Ebene charakterisiert und
eingeordnet werden. In einem weiteren Schritt gilt es die Umsetzung hybrider
Events anhand eines konkreten Beispiels zu veranschaulichen und Herausfor-
derungen und Erfolgsfaktoren des Tools aufzuzeigen.

Fur die Bearbeitung der vorliegenden Bachelorarbeit “Erfolgsfaktoren von
hybriden Events mit den Instrumenten des Web 2.0 wird zunachst ein
theoretischer Rahmen geschaffen. Diese Arbeit ist in insgesamt funf Kapitel
untergliedert. Das erste Kapitel fuhrt an das Thema dieser wissenschaftlichen
Arbeit heran und definiert die Zielsetzung.

Im zweiten Kapitel folgen detaillierte Definitionen der einzelnen Bestandteile
hybrider Events. Dazu zahlen: Eventmarketing, Mobile Marketing, Social Media
und Location-based Services, die jeweils in Unterpunkte gegliedert sind. Da die
Zielsetzung der Arbeit die Ermittlung von Erfolgsfaktoren beinhaltet, wird das
Thema Erfolgsfaktorenforschung kurz erlautert und im Bereich hybrider Events
angewendet.
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Die vorliegende Bachelorarbeit ist in Zusammenarbeit mit der trendhouse event
marketing GmbH entstanden. Insofern wird im dritten Kapitel die Eventagentur
trendhouse vorgestellt. Die Positionierung und Zielgruppe, sowie das
Marketingkonzept der Agentur spielen eine wichtige Rolle fur das in diesem
Kapitel erstellte Konzept.

Im vierten Kapitel erfolgt eine Konzeptentwicklung fur die hybride
EventmalRnahme “trendtour”. Zunachst werden die Ziele, Zielgruppen und
Vorteile fur die einzelnen Stakeholder herausgearbeitet. Im Anschluss wird ein
Scoring Modell erarbeitet, das zur Spotauswahl fur die Tour verwendet wird. In
einem weiteren Abschnitt wird die mobile Anwendung espoto als technische
Basis der trendtour erlautert. Das vierte Kapitel schlie3t mit Zukunftsvisionen
und Potentialen der hybriden Eventmallinahme ab.

Kapitel funf bildet mit einem Fazit des Autors sowie einem Ausblick den
Abschluss dieser Bachelorarbeit.
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2 Definitionen und konzeptionelle Grundlagen

Im folgenden Kapitel werden die einzelnen Teilbereiche hybrider Events
genauer erlautert. Hybride Events sind als eine mogliche Ausgestaltungsform
des Eventmarketings zu betrachten. Sie verbinden Live-Kommunikation mit den
Instrumtenten des Web 2.0. Durch die Anreicherung eines Events mit Instru-
menten aus den Bereichen Social Media, Mobile Marketing und Location-based
Services lasst sich nicht nur eine hohere Reichweite erzielen sondern auch im
qualitativen Sinne Botschaften nachhaltig in den Kopfen der Verbraucher
verankern.

Social
‘ Location-

based
Services

Mobile

Event

Abbildung 1: ,Bestandteile hybrider Events“

2.1 Bereich Eventmarketing

In dieser Arbeit wird Eventmarketing nach Meffert, Burmann und Kirchgeorg
(2008) gemalf der folgenden Definition verstanden:.

Eigene Darstellung
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L~Event Marketing ist ein Instrument der Unternehmenskommunikation, welches
den informationsiiberlasteten Zielgruppen etwas besonders interessantes, emo-
tional Bertihrendes bieten will.”

Ahnliche Definitionen finden sich in den Werken von Altenstrasser und Korte
(2012) sowie Nickel (2006).

Dabei zahlt das Eventmarketing sowohl bei der internen, als auch der externen
Zielgruppe zu den wichtigsten Instrumenten in der Markenfuhrung und der Un-
ternehmenskommunikation. Event oder Live-Marketing ist auRerdem die Marke-
ting-Malinahme mit der hochsten Kontaktintensitat.

Eventmarketing wird haufig auch als Live-Kommunikation bezeichnet, da auf
einem Event Kunden, Mitarbeiter und Zielgruppen bei inszenierten Ereignissen
mit der Welt eines Unternehmens oder einer Marke gedanklich und emotional in
unmittelbaren Kontakt treten.®

Marketingevents sind inszenierte Ereignisse, die das Ziel haben die Teilnehmer
— insbesondere auf der emotionalen Ebene — mit der Marke, der Dienstleistung
oder dem Unternehmen in Kontakt zu bringen. Gleichzeitig sind sie ein bedeu-
tendes Instrument zur multisensorischen Umsetzung der Marken- und Marke-
tingstrategie eines Unternehmens und helfen letztlich eine Unternehmens- und
Markenwelt aufzubauen und zu vermitteln. ’

Mit dem Instrument des Eventmarketings werden unter anderem die folgenden
Ziele verfolgt:®

Schaffung und Erhéhung der Marken- bzw. Unternehmensbekanntheit
* Verbesserung des Markenimages
* Verbreitung von Wissen uber das Kommunikationsobjekt

e Kundenbindung

Meffert/Burmann/Kirchgeorg, 2008: 680
Vgl. Altenstrasser/Korte, 2012: 13

Vgl. Nickel, 2006

Vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg, 2008: 681

©© ~N o O
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* Kundenakquise
* emotionale Positionierung des Kommunikationsobjektes
* Mitarbeitermotivation

* Mitarbeiterqualifizierung

Im Vergleich zu einigen klassischen Kommunikationsinstrumenten steht beim
Event-Marketing somit weniger die unmittelbare Absatzforderung im Vorder-
grund. Vielmehr sind Events auf die psychographischen Ziele ausgerichtet.’

Durch die aktive Ansprache des Zielpublikums soll durch ein Event das Image
des Unternehmens auf das Kommunikationsobjekt (ibertragen werden.

Durch die Dialog- und Interaktionsorientierung von Events werden in zwangs-
freier Situation unmittelbare Kontakte zum Objekt hergestellt. So werden die im
Rahmen von Events erlebten Emotionen intensiver verinnerlicht und haben da-
mit sowohl einen starkeren Einfluss auf die spatere Kaufentscheidung, als auch
auf die Erinnerungsleistung an das Kommunikationsobjekt."’

Die folgende Abbildung zeigt die verschiedenen Arten von Events. Zum Event-
marketing zahlen Promotion-Aktivitaten, Jubilaumsfeiern, Medienevents, Corpo-
rate Events, Congress Management, Public Events sowie Exhibitions
(Messeauftritte).

9 Vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg, 2008: 681

Ebd.
Vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg, 2008: 681

10

1"
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Corporate
Events
y Congress
Medienevents Management
Jubilden Public Events
Event

Promotion Exhibition

Marketing Y ‘
Abbildung 2: ,Arten von Events“'?

2.2 Mobile Marketing

,Die Kommunikation wird zunehmend mobil: Ob im téglichen Leben oder bei
der Arbeit; ob in der Kommunikation zwischen Menschen, zwischen Maschinen
oder zwischen Menschen und Maschinen. Die Nutzung des mobilen Internets
entwickelt sich rasant und vielseitig.*®

Zwischenzeitlich verfugt in fast allen relevanten Industrienationen nahezu jeder
Mensch Uber einen Zugang zu einem Mobiltelefon. Menschen in Entwicklungs-
und Industrielandern verwenden Mobiltelefone, um Geschafte zu fuhren, Infor-
mationen auszutauschen und um gesellschaftlich zu interagieren. Botschaften
konnen durch Mobile Marketing zeit-, ort- oder sogar personenbezogen sein.
Durch diese Moglichkeiten der Individualisierung und Personalisierung erhoht
sich der Wert der Botschaft immens. Nachrichten kdnnen gespeichert und erst
in dem Moment geoffnet werden, in dem sie relevant sind. Mobile Technologien
bieten somit den ersten Kommunikationskanal, in dem Nachrichten nicht verlo-

Eigene Abbildung

13 Schwaderer/Reus, 2013: 5
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ren gehen, wie beispielsweise eine gedruckte Anzeige oder ein Coupon zum
Ausschneiden.™

Laut der Studie Mobiles Internet der Initiative D21, greift bereits jeder zweite
Internetnutzer (53%) auf mobile Endgerate zuriick.” In der Studie wird deutlich
aufgezeigt, dass im Vergleich zum Jahr 2012 Smartphones und Tablets auf
dem Vormarsch sind. Sie werden in Zukunft den Desktop-PC, sowie das Mobil-
telefon in einigen Nutzungssituationen ablosen. Aus diesem Grund ist Mobile
Marketing nicht mehr aus dem Kommunikationsmix eines Unternehmens weg-
zudenken.

Arten von Mobile Marketing:

Zu den Arten des Mobile Marketings zahlen Mobile Advertising, Mobile Promo-
tion, standortbezogenes Mobile Marketing, Microsites, Augmented Reality, Mo-
bile Affiliate Marketing und Webverzeichnisse. Diese werden im folgenden
Abschnitt naher erlautert.

Mobile Advertising

Mobile Advertising sind Mallinahmen, bei denen Marketingbotschaften fur Pro-
dukte und Dienstleistungen in Form von Texten oder Grafiken auf Websites an-
derer Unternehmen geschaltet werden. Mobile Advertising verbessert die
Umsetzung von Kampagnen durch die permanente Erreichbarkeit der Zielgrup-
pe. Die Werbeumgebung ist zum Vergleich zu herkdmmlicher Bannerwerbung
weniger uberladen, da auf den mobile Websites nur wenig Platz fur Bannerwer-
bung bleibt. Hierdurch wird die Wirkung der WerbemalRnahme im Sinne einer
héheren Kontaktwahrscheinlichkeit verstarkt. '

»Im Bereich der mobilen Werbung hat sich die Zahl der Werbungtreibenden im
Vergleich zum ersten Quartal 2012 nahezu verdoppelt. Insgesamt investierten

" vgl. Krum, 2012: 18
' vgl. Schwaderer/Reus, 2013: 6
' vgl. Krum, 2012: 109
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Unternehmen in den ersten drei Monaten 2013 rund 19,3 Millionen Euro in mo-
bile Werbung, was im Vorjahresvergleich ebenfalls fast einer Verdoppelung

entspricht. 1’

Mobile Promotion und standortbezogenes Marketing

Die gebrauchlichsten Formen von Mobile Promotion sind SMS und MMS. Durch
eine vorherige Zustimmung des Kunden, mittels Opt-In Verfahren'®, kdénnen
dem Kunden Angebote, Coupons oder Ermaldigungen direkt auf das Mobiltele-
fon gesendet werden. Diese Form des Mobile Marketings wird haufig vom Ein-
zelhandel genutzt. Die Umsatze werden durch ein hoheres Volumen und
Wiederholungskaufe angekurbelt und Lageruberschisse werden abgebaut.
Standortbezogene Werbemalinahmen konnen via Infrarot-Signale, Bluetooth
Wi-Fi-Broadcasts oder Location-based Services direkt und kostenlos an ein Ge-
rat zugestellt werden."®

Microsites, Mobile Affiliate Marketing und Webverzeichnisse

Die Websites von grof’en Unternehmen kdnnen meist nur zu einem gewissen
Grad an eine aktuelle Marketinginitiative angepasst werden. Mobile Microsites
werden nur zu einem bestimmten Ziel erstellt, das nur einen kleinen Teilbereich
der Marketingziele abdeckt. Diese sind spezifischer fur ein gutes Suchmaschi-
nen-Ranking mit Nischenbegriffen.?

Mobile Microsites arbeiten unabhangig von der Unternehmenswebsite und ha-
ben eine sehr geringe Navigationstiefe. Haufig werden diese in Websites ande-
rer Unternehmen gegen Bezahlung integriert, um auf Promotion-MalRnahmen

" Bank und Markt Juni, 2013: 15

Unter Opt-in wird verstanden: Anmeldeverfahren im Onlinemarketing, bei dem der Nutzer aktiv
zustimmen muss. Diese Zustimmung erfolgt meistens durch das Anklicken eines Kontrollkastchens.
(vgl. www.onlinemarketing-praxis.de, Zugriff v. 18.06.2013)

¥ Vgl Krum, 2012: 127 ff.

2 vgl. Kreutzer, 2012: 214 ff.
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aufmerksam zu machen. Diese Integration wird als Mobile Affiliate Marketing
bezeichnet.

“Mobile Affiliate Marketing ist eine besondere Form des Marketing, bei der an-
dere Unternehmen sich bereiterkléren, ihnen gegen Gewinnbeteiligung dabei zu
helfen, ihre Produkte zu verkaufen oder Traffic auf ihrer Website zu generieren.
Kommissionen kénnen pro Klick, Verkauf oder Kundenkontakt/Akquisition be-

zahlt werden. “?

Anwendungen fiir mobile Gerate

Das vorinstallierte Betriebssystem umfasst eine Reihe von Programmen und
Anwendungen, die fiir die Nutzung des Smartphones nétig sind. Ublicherweise
gehoren dazu:

- E-Mail-Client

- Adressbuch

- Kalender

- Programm zum Speichern von Notizen oder Texten
- Webbrowser

- einfache Spiele

Mobiltelefone bzw. Smartphones werden mittlerweile weit Uber den ursprungli-
chen Zweck des Telefonierens hinaus genutzt; sie werden durch mobile An-
wendungen, sogenannte ,Apps®, erweitert. Diese kdnnen aus den eigens dafur
entwickelten ,App-Stores” des jeweiligen Anbieters — in einigen Varianten kos-
tenlos, in anderen wiederum kostenpflichtig — installiert werden. Mobile Anwen-
dungen haben unser Bild von Mobiltelefonen vdllig verandert. Das Smartphone
wird zwischenzeitlich durch die vielen Erweiterungsmoglichkeiten wie ein zwei-
ter Computer genutzt. Mobile Anwendungen beruhen entweder auf eigenen

2 Vgl. www.onlinemarketing-praxis.de, Zugriff v. 18.06.2013

2 vgl. Krum, 2012: 149
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Geschaftsmodellen oder werden als Marketingtool fur bestimmte Produkte,
t 23

Dienstleistungen oder Marken genutz
,Das Marketingpotential mobiler Anwendungen besteht vor allem in der wieder-
holten Exposition mit der Marke und Markenbotschaft.?* Steigende Nachfrage
nach leistungsfahigen Smartphones, sowie die Software von Drittherstellern
haben das Angebot und die Qualitdt mobiler Anwendungen deutlich gesteigert.
Heute kann jeder Nutzer aus einer Vielzahl an Apps wahlen, die fur das jeweili-
ge Betriebssystem erhaltlich sind. Den grof3ten Teil der mobilen Applikationen
machen mobile Spiele aus, die bei Unternehmen oftmals als Marketingmal}-
nahme zum Einsatz kommen.?

Bei der Entwicklung einer mobilen Anwendung fur Marketing-Zwecke sollte ge-
nau darauf geachtet werden, welches Betriebssystem von der Zielgruppe ge-
nutzt wird. Folgende Grafik zeigt die Marktanteile der verschiedenen Hersteller
beziehungsweise Softwareanbieter auf.

Top 5 Smartphone Operating Systems

Baas

7% % Google Android
v “Apple iOS
15% ) Symbian
°0% “RIM

Windows Phone

Abbildung 3: ,Top 5 Smartphone Operating Systems*?°

2 vgl. Krum, 2012: 157

Krum, 2012: 157
Vgl. Krum, 2012: 158
Eigene Darstellung in Anlehnung an: www.mobile-studien.de, Zugriff v. 27.05.2013

24

25

26
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Als Marktfuhrer von mobiler Software agiert Google Android. Diese Software ist
nicht an Smartphone- und Tablet-Hersteller gebunden. Google Android wird
unter anderem von HTC, Samsung, Sony, LG und Acer verwendet. Der zweit-
platzierte Anbieter ist Apple mit seinem mobilen Betriebssystem Apple iOS.
Diese Software ist an Apple-Produkte wie iPhone, iPod und iPad gebunden.
Daraus erschlief3t sich der relativ geringe Marktanteil von Apple.

Mobile Websites

Wie in Punkt 2.2 beschrieben nutzt bereits jeder zweite Deutsche das mobile
Internet. Aus diesem Grund ist es fur Unternehmen unabdinglich Websites fur
mobile Endgerate zu adaptieren.

Wie bei allen Webentwicklungen ist auch die Entwicklung mobiler Websites
standigen technischen Anderungen unterworfen. Die stetig verbesserten Tech-
nologien verlangen die Entwicklung immer neuer Programmierstandards und
Programmiersprachen, was die Erstellung von mobilen Websites erschwert.

Im Moment stehen flr die einwandfreie Darstellung einer mobilen Website zwei
Moglichkeiten zur Verfugung. Entweder wird eine Website nur fur die Nutzung
auf mobilen Endgeraten programmiert oder man entwickelt eine sogenannte
,hybride Website“. Die hybride Website wird durch Stylesheets mit der Hilfe von
CSS beim 6ffnen darauf hingewiesen, auf welchem Gerat der Nutzer die Websi-
te offnet. Durch die Textdateien, die entweder direkt im Code der Seite oder auf
einem externen Server untergebracht sind, wird die Website je nach benutztem
Gerat angepasst. 2’

Ein weiterer Vorteil mobiler Websites ist die Suchmaschinenoptimierung fur
mobile Gerate. Je besser die Website auf mobilen Geraten angezeigt werden
kann, desto besser ist das Suchmaschinen-Ranking. Die anwenderfreundliche
Gestaltung wird durch den integrierten Algorithmus der Suchmaschinen identifi-
Ziert.

2 vgl. Krum, 2012: 183
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Mobile E-Commerce

Unter Mobile E-Commerce wird der Verkauf von Produkten und Dienstleistun-
gen Uber mobile Endgerate verstanden. Zusatzlich fallen unter diesen Begriff
alle Aktivitaten die mit Smartphones und Tablets getatigt werden und mit dem
(Ver-)Kauf von Produkten zusammenhangen. Darunter fallt auch die kaufvorbe-
reitende Informationssuche Uber das mobile Internet, sowie die Bezahlung mit
Smartphone und Tablets.?®

Aus der folgenden Grafik geht hervor, dass der Grofteil der User zwar uber
mobile Endgerate nach Produkten recherchiert, der eigentliche Kaufprozess
jedoch oftmals am PC oder Laptop erfolgt. 19 Prozent der Befragten geben an,
dass sich der Kauf Uber Smartphone und Tablet fur sie nicht sicher anfuhlt. Far
einen geringen Teil der Kunden ist das Einkaufen Uber Tablets und Smartpho-
nes schlichtweg kompliziert oder zu teuer.

Research Mobile, Purchase Online

1% %
Zu teuer

19% Ich ziehe es vor, dafir den
PC oder Laptop zu benutzen

FUhlt sich nicht sicher an

Zu kompliziert

63%

Abbildung 4: ,Mobile E-Commerce in Deutschland*’

% vVgl. Eckstein, Halbach, 2012: 11

2 Eigene Darstellung in Anlehnung an Griffel 2011, 9
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Augmented Reality

Wahrend man unter Virtual Reality die Darstellung und Wahrnehmung von
computergenerierten Inhalten bezeichnet, versteht man unter Augmented Reali-
ty eine computergestitzte Wahrnehmung, in der die virtuelle und reale Welt
,verschmelzt* werden. Uber die betrachtete reale Welt werden in Echtzeit Tex-
te, Grafiken, Videos oder Audiodateien geblendet. Dies kann sowohl zwei- als
auch dreidimensional funktionieren. Der Vorteil von Augmented Reality ist, dass
der Nutzer eine Kombination aus haptischem und digitalem Erlebnis wahr-
nimmt. Das virtuelle Objekt wird durch diesen Zusatznutzen fuhlbar. Technisch
wird Augmented Reality durch den Einsatz sogenannter Tracking-Software
moglich. Unter Tracking versteht wird die Erkennung und Verfolgung von Objek-
ten.*

Die Bezeichnung Augmented Reality ist durch folgende Charakteristika defi-
niert:*’

- Kombination von virtueller- und realer Umwelt mit teilweiser Uberlage-
rung

- Interaktion in Echtzeit

- Dreidimensionaler Bezug von virtuellen und realen Objekten

Als Mixed Reality wird die Umgebung definiert, in der virtuelle und reale Objekte
in beliebiger Weise, in einer Darstellung zwischen realer Umgebung und virtuel-
ler Umgebung, dargestellt werden. Die folgende Grafik verdeutlicht, dass Aug-
mented Reality mit Uberwiegend realem Anteil funktioniert. Bei Augmented
Virtuality (iberwiegt hingegen der virtuelle Anteil. *

% Vgl. Mehler-Bicher et al., 2011: 2 ff.

Vgl. Azuma, 1997: 1ff.
Vgl. Mehler-Bicher et al., 2011: 2 ff.

31
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I Mixed Reality (MR) 1
| |

e = |
Reale Augmented Augmented Virtuelle
Umgebung Reality (AR) Virtuality (AV) Umgebung

Reality-Virtuality (RV) Continuum

Abbildung 5: ,Mixed Reality*

Augmented Reality gewinnt durch die Kombination mit mobilen Technologien
kontinuierlich an Relevanz. Die Integration von Augmented Reality in ein Event-
konzept macht erst Sinn, wenn dem Kunden dadurch ein Mehrwert geboten
wird, da die Programmierung des Tools meist mit einem hohen Kostenaufwand
verbunden ist.*

«35

Abbildung 6: ,Anwendungsbeispiel Augmented Reality

% Mehler-Bicher et al., 2011: 10
% vgl. Mehler-Bicher et al., 2011: 2 ff.
% www.diepresse.com, Zugriff v. 09.07.2013
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In der oben gezeigten Abbildung wird ein Anwendungsbeispiel fur Augemented
Reality veranschaulicht. Hier wird durch die eingebaute Kamera des mobilen
Endgerates ein Bereich eines Zimmers gefilmt. Durch die in einer App einge-
bauten Trackingsoftware wird es moglich, virtuelle 3D-Animationen von Mdbel-
stucken, in die real gefilmte Ecke eines Zimmers zu platzieren.

Integration von Mobile Marketing in On- und Offline-Marketing durch QR-
Codes

,Mobile Marketing schliet die Liicke zwischen On- und Offline-Marketing.®
Obwohl Mobile Marketing sehr leistungsfahig ist, sollte es nicht alleine einge-
setzt werden. Es gilt mobile Gerate in die On- und Offline Marketingstrategie
einzubauen. Laut mehreren Studien recherchieren viele Kunden online, bevor
sie offline einkaufen — research mobile, purchase offline. 37

Die Integration von Mobile Marketing auf Printmaterialien, erfolgt durch soge-
nannte QR-Codes. QR steht fur Quick Response, uUbersetzt: reaktionsschnell.
Der zweidimensionale Code wird mit einer in der Regel kostenlosen Smartpho-
ne-App Uber die Kamera gelesen und erkannt. Die App setzt das Muster in ei-
nen Link um, der zu einer Webseite, YouTube oder einer telefonischen Hotline
fuhren kann. Die folgende Abbildung zeigt den QR-Code der trendhouse event
marketing GmbH Homepage. Dieser Quick Response Code kann im Internet
kostenlos erstellt werden.*®

[=] ot 3]

[=]

Abbildung 7: ,QR-Code www.trendhouse.de**

3% Krum, 2012; 237
¥ vgl. Krum, 2012: 237
38 Vgl. Altenstrasser/Korte, 2011: 37

% www.qrcode-generator.de, Zugriff v. 13.06.2013
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2.3 Social Media

Social Media ist ein Schlusselbegriff fir eine Vielzahl von digitalen Medien und
Technologien, die es den Nutzern ermdglichen mediale Inhalte alleine oder in
Gesellschaft zu gestalten.*

Zu den sozialen Medien zahlen soziale Netzwerke, Media-Sharing-Plattformen,
Blogs, Online-Foren und Online-Communities. Alle diese Medien fordern einen
Austausch — many-to-many. Dieser ergibt sich aus einem vergleichbaren beruf-
lichen Umfeld, gemeinsamen Interessen, ahnlichen Meinungen, gemeinsamen
Vorhaben oder politischen Einstellungen. Auf diesen Plattformen werden durch
den Austausch von Informationen in Form von Kommentaren, Bewertungen und
Empfehlungen oder eigenen Leistungen, wie selbst verfasste Texte, Bilder, Vi-
deos oder Audio-Dateien soziale Ziele verfolgt. Diese sozialen Ziele konnen
zum Beispiel Anerkennung, Austausch von unterschiedlichen Inhalten oder die
Vernetzung mit bestimmten Personen sein. “

Die einzelnen Social Media Plattformen kdnnen durch ihre Ziele in drei Gruppen
eingeteilt werden. Eine Gruppe bilden die auf Kommunikation abzielenden An-
gebote wie Microblogs, Blogs, private und berufliche soziale Netzwerke, Social-
Bookmarking-Plattformen, sowie Communities und Foren. Eine weitere Gruppe
bilden die Angebote, die eine Kooperation zwischen den Mitgliedern in den
Vordergrund stellen. Dazu zahlen Wikis oder Bewertungs- und Auskunftsplatt-
formen. Die letzte Gruppe bilden die Content-Sharing Dienste in Form von Me-
dia-Sharing-Plattformen.*?

Beispiele fur die einzelnen Gruppen:

Microblogs: Twitter, Tumblr, Pinterest

Blogs: horizont.net, dandidiary.de

40 vgl. BVDW Social Media Kompass, 2013

4 Vgl. Kreutzer, 2012: 331 ff.
2 ebd.
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Private soziale Netzwerke: Facebook, Google+, Vkontakte
Berufliche soziale Netzwerke: Xing, LinkedIn
Social-Bookmarking-Plattformen: Flipboard, StumbleUpon
Communities und Foren: Apple Support, med1.de

Bewertungs- und Auskunftsplattformen: Holidaycheck, Qype

Content-Sharing Dienste: YouTube, Vimeo, Soundcloud

Social Media Portale nach weltweitem
Marktanteil Juni 2013

69.40%
9,23 5. 93% .
O9%% 519%  505% 274% 349 0,28%  0,26°
3 (’)\ Q& ”Oe 00 & \G @ S\(\
éoo \Q\Q &q\{\ \‘)\\) \>Q Qﬂ\ &fz\& 0& \(_QS
Re & O \& o O &
>
2

Abbildung 8: ,Marktanteile Social Media weltweit*’

Diese Grafik zeigt die weltweiten Marktanteile der Social Media Portale auf. Mit
knapp 70 Prozent dominiert Facebook die Social Media Welt. Das soziale
Netzwerk, welches auf die Kommunikation der User untereinander abzielt, ver-

43 Eigene Darstellung, in Anlehnung an www.statista.de, Zugriff v. 08.07.2013
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fugt Uber mehr als eine Milliarde aktiver Nutzer weltweit. Durch die vernetzte
Kommunikation auf Social Media Plattformen wird der Konsument vom passi-
ven Nutzer zum Sender und Empfanger einer Botschaft zugleich. Die Unter-
nehmenskommunikation kann dadurch dynamischer gestaltet werden und die

Botschaften gewinnen an Glaubwiirdigkeit.**

Bedeutung von Social Media fiir Unternehmen

Dank der technischen Moglichkeiten durch die Weiterentwicklung des Web 1.0
hin zum Web 2.0, ist es einfacher denn je, zielgerichtete Werbung fur die richti-
gen Zielgruppen anzubieten. Durch die Moglichkeit der Verwendung personli-
cher Daten der Nutzer, ist die Wahrscheinlichkeit, den User mit der richtigen
Werbebotschaft im richtigen Moment zu erreichen, deutlich hdher als dies mit
klassischen Kommunikationskanalen der Fall ist. Mit Hilfe des Einsatzes von
Social Media Marketing ist es mit vergleichsweise geringem Ressourceneinsatz
moglich, die Markenbekanntheit zu erhohen.*® Insbesondere fiir mittelstandi-
sche Unternehmen, fur die klassische Mallnahmen wie Fernseh- oder Printwer-
bung oftmals aufgrund budgetarer Beschrankungen nicht in Frage kommen,
bieten sich hier neuartige Moglichkeiten.

Soziale Medien sollten in der Unternehmenskommunikation jedoch nicht als
reiner Verkaufs- oder Werbekanal missverstanden werden. Vielmehr sind es
Kanale, die Interaktion zwischen Internetnutzern ermadglichen und mit dem Aus-
tausch von Informationen und User-Generated-Content soziale Beziehungen
zwischen den Nutzern aufbauen.*

LAUS einem passiven Konsumenten von traditionellen Massenmedien wird ein
aktiver Kommunikator, der das Nutzungsverhalten anderer mitprégt. “’ Da die
Nutzer die Inhalte von Social Media nicht nur passiv konsumieren, sondern ak-
tiv mitgestalten konnen, Iasst sich dadurch die Einstellung zur Marke aufgrund
der hohen Kontaktintensitat deutlich erhdohen. Gleichzeitig entstehen durch die

4 Vgl. Schogel, 2009: 1
5 vgl. Kreutzer, 2012: 331 ff.
% ebd.

47 Fieseler et al., 2010: 23
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konsumentenseitige Kommunikationsmaoglichkeit naturlich auch Risiken, die es
stets zu Uberwachen gilt.

Social Media Marketing wird von Unternehmen haufig dafur eingesetzt, um den
viralen Effekt zu nutzen. Ziel dabei ist es, eine Nachricht an moglichst viele Per-
sonen und mit moglichst hoher Geschwindigkeit zu verbreiten. Hinter diesem
Effekt verbirgt sich allerdings eine Gefahr. Nicht nur positive Nachrichten wer-
den durch die Viralitat der Social Media Kanale schnell in den Umlauf gebracht.
Eine negative Nachricht streut meist noch schneller und intensiver. Oftmals wird
durch einen User eine negative Botschaft geteilt, diese verbreitet sich durch den
viralen Effekt unkontrolliert und schnell. Darauf folgt meist eine massenhafte
offentliche Entristung der User in Blogs, Microblogs und sozialen Netzwerken.
Dieses Phanomen wird in der Social Media Welt als ,Shitstorm“ bezeichnet. Im
Falle einer solchen negativen Ausbreitung, ist es notwendig eine schnelle Reak-
tion zu zeigen. Durch ein gutes Risikomanagement ist es im Idealfall moglich,
diesen negativen Aspekt zum Positiven zu wenden. Dadurch gewinnt das Un-
ternehmen einen Zuwachs an Sympathie.*®

Es bestehen drei verschiedene Sachverhalte, die als Informationsflut (auch ge-
brauchlich information overload) bezeichnet werden konnen. Kroeber-Riel nennt
als ersten Grund das Zuviel an verfligbaren Informationen. Die Uberflutung mit
Werbebotschaften in der alltaglichen Welt fihren zur Beeintrachtigung der In-
formationsverarbeitung. Der Rezipient ist durch die vielen Informationen, die auf
ihn einwirken, Uberfordert. Ein weiterer Punkt im Bereich von information over-
load ist der Informationsstress. Dieser wird durch ein subjektives Gefuhl auf-
grund eines Ubermaligen Informationsangebotes ausgelost. Der Rezipient fuhlt
sich durch diese Masse schlichtweg unter Druck gesetzt. Die dritte Form bildet
ein Informationsuberschuss. Der Verbraucher kann nur einen Teil der verfugba-
ren Informationen beachten und aufnehmen.*® In diesem Kontext ist als weite-
rer Vorteil zu betrachten, dass potenziellen Kunden Werbung in sozialen
Medien als weniger storend empfinden. Mit der Hilfe von Social Media kann der

8 Vgl. www.b2b-social-media-marketing.de, Zugriff v. 10.06.2013

49 Vgl. Kroeber-Riel/Esch, 2004: 13
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Kunde direkt und personlich angesprochen werden, ohne eine Ubersattigung zu
entwickeln. *°

2.4 Location-based Services

Als Location-based Services wird ein Dienst der Informationsgesellschaft be-
zeichnet, dessen Eigenschaft darin besteht, dem Nutzer Informationen abhan-
gig von seinem Standort zu liefern. Diese Informationen konnen in den jeweili-
jeweiligen Standortkontext eingebettet sein. >’

Die Ortung der Endgerate kann auf verschiedene Weise erfolgen. Ein Mobil-
funknetz besteht aus mehreren geografisch angeordneten Gebieten, welche
jeweils durch einen Mobilfunksender abgedeckt sind. Die einzelnen Bereiche
rund um den Sender werden als Mobilfunk-Zellen bezeichnet. Jedes aktivierte
Mobilfunkgerat sendet und empfangt standig Signale, um dem Mobilfunknetz
mitzuteilen, in welcher Mobilfunk-Zelle sich der Nutzer befindet. Neben dieser
Funktion, konnen Mobilfunkgerate mit der Hilfe dieser Technik auch lokalisiert
werden. Eine andere Mdglichkeit der Ortung erfolgt Uber das Global Positioning
System (GPS). Bei Smartphones wird in der Regel ein sogenannter GPS-
Satellitenempfanger eingebaut. Die Signale werden von bestimmten Satelliten
verarbeitet um die Position des Gerates zu bestimmen. Diese Methode ermdg-
licht eine genauere Standortbestimmung als die vorher beschriebene Methode,
allerdings funktioniert die Technik innerhalb von Gebauden eher schlecht.*?

FuUr die Bereitstellung von Location-based Dienste missen drei Voraussetzun-
gen realisiert werden:>

- Die Bestimmung des Standorts des Benutzers
- Die Generierung eines Mehrwertes aufgrund des Standorts

- Die Bereitstellung des Mehrwertdienstes fur den Nutzer

%0 Vgl. Fieseler et al., 2010: 22 ff.

Vgl. www.elektronik-kompendium.de/, Zugriff v. 10.06.2013
Vgl. Lechner in Schweighofer et al., 2002: 348
53 Vgl. Kassai, 2004: 433
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Die ersten LBS-Dienste in Deutschland starteten im Jahr 2005 — seinerzeit mit
weniger als 10 Diensten. Mittlerweile hat sich das Angebotsspektrum stark ver-
groRert. Das Folgende Diagramm zeigt die Nutzungsgrinde von Location-
based Services in Deutschland auf.

Nutzungsgriunde von LBS in Dt. 2012

¥ Navigation mit Karten bzw.
GPS

10% “Nutzung offentl.
Verkehrsmittel

& S56% Restaurants und

Unterhaltungsangebote

“Nutzung von Foursquare 0.3.
31%

Erhalt von Angeboten oder
Gutscheinen

Freunde in der Nahe finden

.

Abbildung 9: ,Nutzungsgriinde von LBS in Deutschland 2012***

Der Hauptnutzungsgrund fur Location-based Services sind Navigationssysteme
und Kartenmaterial durch GPS. Ein weiteres grol3es Segment bilden die mobi-
len Anwendungen der offentlichen Verkehrsmittel in Deutschland. Viele Platt-
formen bieten eine App zur Suche von Restaurants und
Unterhaltungsangeboten mittels eines Smartphones.

Das international grofdte soziale Netzwerk auf LBS-Basis ist Foursquare. Rund
30 Millionen Nutzer™ verwenden den standortbezogenen Dienst, der auf Basis
von GPS-Ortung den aktuellen Standort des Users ermittelt. Der Nutzer kann
nun an bestimmten Orten ,einchecken® und erhalt dadurch Punkte, bezie-
hungsweise ,Badges”.

5 Eigene Darstellung, in Anlehnung an Goldhammer et al., 2013: 25

% Vgl. www.foursquare.de, Zugriff v. 10.06.2013
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Ein weiterer Trend, der sich derzeit in Deutschland abzeichnet sind Carsharing-
Dienste wie Zebra-Mobil, Car2go und DriveNow. Diese mobilen Anwendungen
nutzen das GPS-Signal um dem Kunden aufzuzeigen, wo das nachst gelegene
Fahrzeug steht. Uber eine eigens programmierte App kann das Auto reserviert
werden. Der Nutzer begibt sich danach zum Fahrzeug und kann es mit einem
elektronischen Chip 6ffnen und los fahren.*

Kritik an Location-based Services

Location-based Services stehen gerade bei Datenschutzern oft in der Kritik. Die
offentliche Preisgabe des Standorts kann dazu dienen, ein Bewegungsprofil der
einzelnen User zu erstellen. Durch das Einchecken in einer Location wird eine
Transparenz erzeugt, die kriminelle Energien begunstigt. Durch LBS wird somit
ein perfektes und kostenloses Uberwachungsradar fiir Kriminelle geschaffen,
beispielsweise was die Planung von Einbrichen betrifft. Andererseits ist die
Ortung teilweise nicht zuverlassig, da uber manche Anbieter an Orten einge-
checkt werden kann, ohne sich tatsachlich an diesen zu befinden. Generell soll-
ten die rechtlichen Rahmenbedingungen von Location-based Services intensiv
ausgelotet werden, da die Gesetzgebung hier immer restriktiver wird.

2.5 Erfolgsfaktorenforschung

Als Erfolgsfaktoren werden gestaltbare Variablen bezeichnet, die einen
nachhaltig positiven Einfluss auf den Erfolg eines Unternehmens erwarten
lassen. Ziel der Erfolgsfaktorenforschung ist die Aufdeckung dieser
Erfolgsvariablen. Erfolg kann sowohl anhand von dkonomischen sowie nicht-
dkonomischen ZielgroRen operationalisiert werden. Okonomische ZielgréRen
sind bespielsweise Umsatz, Gewinn und Unternehmenswert. Nicht-
Okonomische ZielgroRen hingegen sind immaterieller Natur, wie zum Beispiel
das Markenimage.”’

% vgl. www.bim.de, Zugriff v. 10.06.2013

5 vgl. Steinhoff/Trommsdorff, 2006: 21
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Daruber hinaus werden interne und externe Variablen unterschieden. Interne
Variablen werden durch die Entscheidung des Unternehmens beeinflusst (z.B.
MalRnahmen des Marketing-Mix), wahrend externe Variablen umweltbezogene
Grolen sind und dadurch nur kaum oder garnicht beeinflusst werden kdnnen.
(z.B. Aktivitaten des Wettbewerbs oder gesamtwirtschaftliche
Rahmenbedingungen).®®

Die Ermittlung der Erfolgsfaktoren muss branchenspezifisch oder sogar
unternehmensspezifisch  erfolgen, da in  verschiedenen Branchen
unterschiedliche Wirkungsmechanismen und Rahmenbedingungen gelten. >

2.6 Hybride Events

“Menschen verabreden sich online und treffen sich dann offline, im realen
Leben. Somit gewinnt die Planung von Events im Internet an Bedeutung.”

Das Web 2.0 mit seinen unbegrenzten Moglichkeiten, stellt Marketing-
Verantwortliche vor neue kommunikative  Herausforderungen. Die
Kommunikation von Unternehmen entwickelt sich durch die Moglichkeiten des
Web 2.0 vom einseitigen Modell - Informationsproduzent an
Informationskonsument - zum Dialogmarketing. Jeder kann sowohl
Informationsproduzent, also auch Informationskonsument sein. Das neue
Schlagwort im Marketing lautet deshalb “consumer driven”. Hierbei missen die
Zielgruppen gezielt angesprochen werden, um einen Dialog zu férdern und eine
Beziehung mit dem Kunden herzustellen.’ “Diese neue Wahrnehmung des
Kunden als Partner in einer Beziehung auf “Augenhéhe” wird als “New
Dominant Logic of Marketing” verstanden.

Die nachfolgende Abbildung vergleicht die Kommunikation im Web 1.0 mit der
Kommunikation im Web 2.0.

%8 Vgl. Haenecke, 2002: 166

% vgl. Steinhoff/Trommsdorff, 2006: 21
8 vgl. Dams in Luppold, 2011: 111 ff.
Ebd.

Dams in Luppold, 2011: 112
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Abbildung 10: ,Web 1.0 versus Web 2.0

Hybride Events stellen durch die Verbindung von realen Events mit Social
Media, Mobile und Location-based Services eine neuartige Form von Events
dar. Die Kombination der einzelnen Kommunikationsdisziplinen in einem
Eventkonzept verhilft den Events als Kommunikationsinstrument im Marketing-
Mix, die Kunden in einer Welt der Informationsuberflutung Uber neue Wege zu
erreichen. Durch diese innovativen und kreativen Kommunikationsstrategien ist
es moglich eine hohe Markenbekanntheit und insbesondere ein
unverwechselbares Markenimage zu kreieren.®*

Als Basis eines hybriden Events dient das klassische Event als realer, dialog-
und erlebnisorientierter Raum fur Kommunikation zwischen Unternehmen,
Interessensgruppen und Marken. Die zweite Komponente bilden die neuartigen
Kommunikationskanale, Technologien und Gerate, die Menschen in der
heutigen Zeit verbinden.®®

Eigene Darstellung, in Anlehnung an Dames, in Luppold, 2011: 112
Altenstrasser/Korte, 2012: 8
Vgl. Altenstrasser/Korte, 2012: 11
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Abbildung 11: ,Hybride Events®®

Die oben gezeigte Grafik veranschaulicht die Entwicklung der Kommunikation
von 1990 bis heute. Bei klassischer Kommunikation ubermittelt der Sender eine
Botschaft an den Empfanger. Der Empfanger konnte auf die Botschaft kaum
oder gar nicht reagieren. Dieses einseitige Kommunikationsmodell entwickelte
sich durch Live-Kommunikation beziehungsweise Eventmarketing weiter. Bei
einem Event wird die Botschaft zwar wieder klar vom Sender Ubermittelt, jedoch
ist der Teilnehmer ein wichtiges Teil der Veranstaltung. Er kann das Unterneh-
men oder die Marke live erleben. Bei der neuen Form von hybrider Kommunika-
tion durch Eventmarketing in Verbindung mit Mobile Marketing, Social Media
und Location-based Services kann jeder Beteiligte sowohl zum Sender als auch
zum Empfanger von Botschaften werden.

66 www.a5-marketing.de, Zugriff v. 05.06.2013
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Soziale Netzwerke, Plattformen fur Videos, Blogs, Fotos und standortbezogene
Dienste werden mittlerweile geschaftlich und privat genutzt. Diese Dienste sind
an beinahe jedem Ort der Welt verfugbar. Dadurch haben sich die Bedurfnisse
der Gesellschaft verandert. Um sich an diese Veranderungen anzupassen,
muss die Inszenierung von Live-Kommunikation auf die neuen Formen der
Interaktion und Kommunikation ausgerichtet sein, d.h. in einem ersten Schritt
mussen sie verstanden und in einem zweiten Schritt umgesetzt werden. Gerade
der Einfluss von ,Fanzahlen in sozialen Medien erhalt besondere Aufmerk-
samkeit. Die ldentifikation mit Produkt, Image und Markenwerten — im Bereich
der sozialen Medien zum Beispiel im Sinne eines ,Likes“ — sind wichtige Vorlau-
fer auf psychographischer Ebene fir den wirtschaftlichen Erfolg eines
Unternehmens oder einer Marke. Das Teilen eines Beitrags in sozialen Medien
wird bei den Usern mit einer personlichen Empfehlung gleichgesetzt (im
Marketing “Word-of-Mouth Effekt” gennant). Vok Dams bezeichnet diesen
“Word-of-Mouth Effekt” als Wahrung des 21. Jahrhunderts, da 78% der
Menschen einer Empfehlung von Freunden und Bekannten vertrauen. Hybride
Events stehen somit fur eine Teilnehmerzentrierung und nicht mehr fur eine
Eventzentrierung.®’

“Hybrid Events kbnnen damit eine wichtige Herausforderung von Events I6sen.
Die erfolgreiche Verbindung von Reichweite und Kontaktintensitét. Das Event
stellt den intensiven Kontakt zum Teilnehmer her. Uber Mobile Marketing und
klassische Kommunikation wird die Menge der Kontakte erhéht, (ber Social
Media Networks werden die Kontakte potenziert und gleichzeitig intensiviert.”®

Die Vorteile hybrider Events kénnen wie folgt zusammengefasst werden:*
- Kommunikation in Echtzeit
- Soziale Interaktion

- Schaffung eines Common Sense

o7 Vgl. Altenstrasser/Korte, 2011: 9

Altenstrasser/Korte, 2011: 11
Vgl. Altenstrasser/Korte, 2011: 31
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- Spielerischer Zugang zum Event
- Informationen Uber die potentielle Zielgruppe des Events

- Erhdhung der Indentifikation mit dem Programm

2.7 Erfolgsfaktoren im Bereich hybrider Events

Hybride Events dienen vor allem dem Ziel der langfristigen Kundenbindung. Die
Moglichkeiten des Web 2.0 konnen in vielen verschiedenen Formen in ein
Eventkonzept integriert werden. Ein wichtiger Erfolgsfaktor eines hybriden
Events ist der Uberraschungseffekt. Unerwartete neue Ideen bleiben den
Gasten beziehungsweise den Kunden in Erinnerung. Der Besucher der
Veranstaltung muss daruber hinaus stets im Mittelpunkt stehen. Ein hybrides
Event kann nur erfolgreich sein, wenn die Besucher aktiv am Event teilnehmen
konnen oder das Event selbst mitgestalten kdonnen. Vor der Planung einer
hybriden Veranstaltung sollte die Zielgruppe im Detail analysiert werden. Wenn
der ermittelten Zielgruppe durch spannende Inhalte und Gesprachsthemen ein
Anlass zum Austausch gegeben wird, kann ein Veranstaltungskonzept
beispielsweise Uber soziale Netzwerke aktiv von den Besuchern mitgestaltet
werden. Durch das Einbauen der Ideen der User kann die Zielgruppe besser
erreicht werden.”

Als Fachbegriff hat sich in diesem Kontext “User-Generated-Content” etabliert.
Der Begriff User-Generated-Content (UGC) kommt urspringlich aus dem
englisch-sprachigen Raum, wurde jedoch inzwischen in den deutschen
Wortschatz integriert. Dieser Begriff wird meist in Bezug auf virtuelle Inhalte
verwendet und kann mit “Nutzergenerierte Inhalte® ins Deutsche Ubersetzt
werden. UGC umfasst mittlerweile ein grof3es Feld im Web 2.0 und gewinnt
immer mehr an Bedeutung. Alle digitalen Inhalte, die nicht von den Webseiten-
Betreibern selbst erzeugt werden, werden als User-Generated-Content
bezeichnet. Unter den Begriff fallen digitale Inhalte wie Musik, Text oder Bilder.

7 Vgl. Altenstrasser/Korte, 2012: 41 ff
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Wichtig ist hierbei, dass diese Inhalte durch eine eigene kreative Schopfung der
User entstehen und keinen professionellen Standards folgen. Die von den
Nutzern generierten Inhalte reichen von Lexikoneintragen, Blog-Beitragen oder
Produktrezensionen uber Design-Entwdrfe hin zu Restaurantbewertungen. Im
Bereich des World Wide Web entstehen dariiber hinaus taglich neue Formen.”’

Hervorzuheben sind zudem durch die integrierte Kommunikation erzielbare
Synergieeffekte. Durch die einmalige Grundkonzeption der Kampagne,
einschlieBlich des Events, werden die Kosten reduziert. Auf allen Kanalen
werden die selben Botschaften in unterschiedlichen Varianten vermittelt. Die
Zielgruppe wird in unterschiedlichen Situationen und an unterschiedlichen Orten
erreicht und der Wiedererkennungswert wird durch die verschiedenen
Malnahmen und Kanale deutlich gesteigert. Durch diese Synergieeffekte wird
in der Summe eine Wertsteigerung der Marke oder des Produkts bei deutlich
geringeren Kosten erreicht.”

Die Relevanz der eingesetzten Mittel ist ein weiterer Faktor, der den Erfolg
eines hybriden Events beeinflusst. Vor dem Teilen von Statusmeldungen,
Twitter-Feeds oder der Verwendung von QR-Codes muss genau Uberlegt
werden, welches Ziel damit erreicht werden soll. Nur fur die Zielgruppe
interessante Inhalte werden wahrgenommen. Eine Ubersattigung der
Teilnehmer bewirkt genau das Gegenteil. Hybride Events bieten die Mdglichkeit
Produkte, Dienstleistungen und Informationen spielerisch in Szene zu setzen.
Somit lernen die Teilnehmer das prasentierte Unternehmen auf eine neue Art
und Weise kennen. "

m Vgl. www.gruenderszene.de, Zugriff v. 05.07.2013

Vgl. www.marketing-trendinformationen.de, Zugriff v. 08.07.2013
Vgl. Altenstrasser/Korte, 2012: 41 ff
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3 Die trendhouse event marketing GmbH

Die trendhouse event marketing GmbH ist ein europaweit agierender Full-
Service-Dienstleister im Bereich Eventmarketing. Die Agentur wurde 1994 von
der Geschaftsfuhrerin und Inhaberin Brigitte Nul3Bbaum gegrundet. Das Team
der trendhouse event marketing GmbH besteht aus 15 festangestellten und 7
freien Mitarbeitern. Im Agentur-Ranking der Fachzeitschrift W&V (Werben und
Verkaufen), liegt die trendhouse event marketing GmbH hinsichtlich des Kriteri-
ums GroRe (gemessen anhand des Umsatzes) deutschlandweit auf Platz 13.
Im Kreativranking des auf Live-Kommunikation spezialisierten ,Blach Reports®
rangiert die Agentur auf dem 20. Platz.

3.1 Ein Uberblick

Die trendhouse event marketing GmbH wurde als erste Agentur mit dem
Qualitatssiegel “Servicequalitat Deutschland” ausgezeichnet. Zu den Partnern
der Agentur trendhouse zahlen die Ludwig-Maximilians-Universitat Munchen,
sowie die Akademie Campus M21 mit einem Lehrauftrag. Die Agentur
inszeniert seit der Grindung im Jahr 1994 emotionale Veranstaltungen fur
namhafte internationale Kunden.
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Abbildung 12: ,Angebotspositionierung der trendhouse event marketing GmbH™

Im Folgenden werden die von Geschéaftsfuhrerin Brigitte NuRbaum gesetzten

Schwerpunkte im Bereich von Events mit Beispielen aufgezeigt:

¢ Medienevents

Kindermedienpreis, Stabwechsel Bayerische Landeszentrale flr neue

Medien

e Corporate Events
Maibockanstich Hofbrauhaus, BMW 1er Premiere

* Incentives
Mary Kay Malta, Vodafone Rom

* Exhibition
Luxottica Opti, Luxottica Local Buying Days, iTANCIA CeBIT

¢ Public Events

850 Jahre Munchen, Versicherungskammer Bayern Freilichtmuseen

I Eigene Abbildung der trendhouse event marketing GmbH
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* Promotion
Cewe-Fotobuch, M-net, Ray Ban, KARE

* Congress Management
Deutsches Herzzentrum, 14. Medientage Munchen

¢ Jubilaen
Holzmann Medien, Consilia, Brockhaus

«l5

Abbildung 13: ,Impressionen ausgewéhlter Veranstaltungen der Agentur trendhouse

Die Mitarbeiter der trendhouse event marketing GmbH zeichnen sich durch eine
hohe Konzeptions- sowie Umsetzungskompetenz aus. Der Slogan der Agentur
lautet: “Live-Kommunikation aus Leidenschaft.” Dieses Leitmotiv spiegelt sich in
der Detailverliebtheit jedes einzelnen Konzeptes beziehungsweise Events
wider. Am Beginn jeder Veranstaltungsplanung stehen diverse Analysen zur
Zielgruppe, Tonalitat und den individuellen Winschen und Bedurfnissen des
jeweiligen Kunden. Durch die eigene im Haus angesiedelte Grafikabteilung
kann schnell und einfach auf Kundenwulnsche eingegangen werden. Zusatzlich
besitzt die Agentur einen Pool an eigenen Hostessen, die in der “trendhouse
akademie” fur den jeweiligen Kunden geschult werden.

& Eigene Abbildung der trendhouse event marketing GmbH
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3.2 Positionierung und Zielgruppe

Die trendhouse event marketing GmbH ist in die Branche der Event- und Mar-
ketingagenturen einzuordnen. Ein Kernmerkmal ist, dass die Agentur auf jeden
einzelnen Kunden abgestimmte Veranstaltungen systematisch plant und durch-
flhrt.

Zu dem Wettbewerbsumfeld gehoren insbesondere mittelstandische Event- und
Marketingagenturen aus Deutschland und Europa. In diesem Umfeld gibt es
unzahlige Agenturen, die sich um die Auftrage der Kunden bemuhen.

Dabei erfolgt die Systematisierung wiederum nach den jeweiligen Schwerpunk-
ten wie Exhibition Events, Kongress-Management, Medien Events, Corporate
Events, Promotion- & Public Events und Incentive Events. Der Eventmarkt in
Deutschland ist hart umkampft. Jede Agentur versucht so viele Auftrage wie
moglich zu gewinnen. Einige der groften Eventagenturen aus dem direkten
Umfeld sind beispielsweise Avantgarde Gesellschaft fir Kommunikation mbH,
die planworx GmbH, VOK DAMS Events GmbH und die serviceplan GmbH.

Die nachfolgende Abbildung zeigt die Markenidentitat der trendhouse event
marketing GmbH nach einem Modell von Aaker auf. Die Markenidentitat der
trendhouse event marketing GmbH ist demnach in die Markenessenz, die
Kernidentitat sowie in die erweiterte Markenidentitat zu untergliedern.76 Alle
beinahlteten Attribute werden auf jedes trendhouse Produkt umgelegt, um eine
gleichbleibende Qualitat und insbesondere einen konsistenten Auftritt nach au-
Ren sicherzustellen. In der vorliegenden Bachelorarbeit wird die Markenidentitat
fur die Konzeptentwicklung der trendtour verwendet.

6 vgl. Aaker, 2001: 45



Die trendhouse event marketing GmbH 34

Live-Kommunikation
aus Leidenschaft

trendhouse

Abbildung 14: ,Markenidentitit trendhouse event marketing GmbH*"

Die Zielgruppe der trendhouse event marketing GmbH setzt sich Uberwiegend
aus Geschaftskunden zusammen. Events haben sich in den letzten Jahren
branchenubergreifend zu einem wichtigen Marketinginstrument entwickelt.
Insofern wird keine Brancheneingrenzung getroffen, vielmehr besteht der
Anspruch branchenunabhangig Premium-Events umzusetzen. Die jeweiligen
Kunden sollten dabei ein moglichst hohes Renommee in ihrer Branche
aufweisen.

3.3 Das Marketingkonzept der trendhouse event
marketing GmbH

Alle Marketingtools der trendhouse event marketing GmbH unterliegen den
Vorgaben der Corporate Identity des Unternehmens. Durch die strikte
Einhaltung dieser Richtlinien wird ein einheitliches Erscheinungsbild der
Kommunikationsmaterialien gewahrleistet.

" Eigene Abbildung, in Anlehnung an Aaker, 2001: 45
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Das Eigenmarketing der Agentur trendhouse zielt primar darauf ab, Neukunden
zu akquirieren. Ein langfristiges Zusammenarbeiten beziehungsweise eine lang-
fristige Kooperationen mit Unternehmen und Marken sind in diesem Bereich
des Eventmarketings eher unublich. Grolde Unternehmen und Konzerne
schreiben jede anstehende Veranstaltung zum Pitch aus. Dies bedeuted, dass
mehrere Agenturen das identische Briefing vom Kunden erhalten. Anhand des
Kundenbriefings, entwickelt jede Agentur ein eigenstandiges Kreativkonzept fur
die geplante Veranstaltung. Die Konzepte werden im Rahmen einer
Prasentation dem Kunden vorgestellt. Die Vergabe oder Absage des Auftrags
erfolgt meist einige Wochen nach der Prasentation.

Insofern ist es besonders wichtig einen nachhaltigen und einzigartigen Eindruck
beim potenziellen Kunden zu hinterlassen. Die trendhouse event marketing
GmbH hat zu diesem Zweck unterschiedlichste ,Materialien® entwickelt, die im
Rahmen von Prasentationen zum Einsatz kommen. Dazu gehdren gebrandete
Taten, Lenyards, Flyer und die Jubilaumsbroschure der Agentur.

Ein weiteres wichtiges Marketingstool der Agentur ist der Imagefilm. Dieser
wurde durch Bilder von Veranstaltungen und ansprechende Musik emotional
gestaltet. Der Imagefilm ist Uber den eigenen YouTube-Channel der Agentur zu
sehen und wird in jede Prasentation des Unternehmens integriert. Dieser
vermittelt schon zu Beginn jeder Prasentation den “trendhouse Spirit”.

Ein weiterer Erfolgsfaktor im Bereich des Eigenmarketings ist ein gutes Such-
maschinen-Ranking — insbesondere Google ist in Zeiten des Web 2.0 nicht
mehr wegzudenken und ist als fester Bestandteil in den ,Online-Alltag” eines
jeden Users integriert. Die Optimierung des Suchmaschinen-Rankings kann
dabei Uber unterschiedlichste Moglichkeiten erfolgen, beispielsweise Uber den
gezielten Einsatz von Schlagworten oder auch die Schaffung sogenannter
Backlinks. In der Konsequenz erscheint die Homepage der Agentur, durch die
Optimierung, bei der Suche nach gewissen Schlusselbegriffen idealerweise an
erster Stelle im Google-Ranking. Die Homepage www.trendhouse.de wurde vor
zwei Jahren komplett neu gestaltet. Grolflachige Bilder von vergangenen
Veranstaltungen, Mitarbeitern und der Geschéaftsfuhrung lockern das
Erscheinungsbild der Homepage auf.
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Unternehmen
Jubilden
Medienevents
Corporate Events
Congress Management
Promotion

Public Events
Exhibition

Incentives

Kunden

Presse

Jobs G

Kontakt ‘% g
na. r \’ g

Live Kommunikation

aus Leidenschaft.
trendhouse Muinchen.

trendhouse

........ Keting

Events, Promotions, Incentives, Jubilen, Rahmenveranstaitungen zum Messeauftritt. Die Eventagentur trendhouse
aus Miinchen inszeniert und organisiert lhre Veranstaltung mit grsfter Hingabe und Leidenschaft auch fiir das Kleinste Detail.
Nutzen Sie die Kompetenz einer Top 15 Eventagentur fii kreative Konzepte und emotionale Momente.

Abbildung 15: ,Homepage trendhouse event marketing*’®

Die trendhouse event marketing GmbH nutzt aulRerdem soziale Medien um sich
kostenlos im World Wide Web zu prasentieren. Dazu zahlt ein eigener YouTube
Chanel, sowie eine Facebook-Page, Uber die hochwertiger Content geteilt wird.
Der YouTube Channel beinhaltet Videos von vergangenen Veranstaltungen
sowie den Imagefilm der Agentur. Uber das soziale Netzwerk Facebook werden
Stellenauschreibungen, der aktuelle Newsletter, Live Kommentare und Fotos
von organisierten Events der Agentur geteilt.

Im Bereich des Online-Marketing sind zudem Newsletter ein beliebtes und ef-
fektives Tool. Trendhouse nennt seinen Newsletter “trendletter”. Der trendletter
beginnt mit einem Editorial zu aktuellen Themen aus der Eventbranche.
Verfasst wird dieser Teil von der Geschaftsfuhrerin Brigitte NuRbaum. Danach
folgen Berichte der Projektleiter von vergangenen Veranstaltungen und Tipps
rund um Locations, Hotels sowie neue Restaurants und Hotspots im Raum
Munchen.

8 www.trendhouse.de, Zugriff v. 25.06.2013
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4 Entwicklung der “trendtour” als hybride
EventmaBnahme

Die Geschéaftsfuhrerin der trendhouse event marketing GmbH, Brigitte Nuf3-
baum, stellt einen hohen qualitativen Anspruch an die von der Agentur durchge-
fuhrten Veranstaltungen. Fur viele der Kunden der Agentur wird ein Event in
Muinchen veranstaltet. Da einige dieser Gaste nicht aus Minchen stammen,
kommen diese Teilnehmer Ublicherweise in Hotels in der bayerischen Landes-
hauptstadt unter. Aus dem Projektumfeld der Agentur trendhouse ware bei-
spielsweise die ,BMW-Handlerwiesn® ein geeignetes Projekt, in dem die
trendtour zum Einsatz kommen konnte. BMW Iadt alljahrlich seine Partner aus
ganz Europa auf das Oktoberfest in Minchen ein. Die Teilnehmer stammen aus
verschiedenen Nationen und besuchen Munchen meist zum ersten Mal. Am
ersten Tag des Aufenthalts steht ein Besuch des Munchener Oktoberfestes
gemeinsam mit dem Gastgeber BMW auf dem Programm. Der zweite Tag be-
steht meist aus einer Besichtigung der Minchener Sehenswurdigkeiten sowie
einer Fuhrung durch die BMW Zentrale, inklusive BMW Museum, BMW Welt
und BMW Werk.

Um den Kunden am Tag nach der Veranstaltung ein zusatzliches Rahmenpro-
gramm zu bieten, wird in diesem Kapitel die hybride EventmalRnahme ,trend-
tour® entwickelt. Dieses Tool verbindet die eigentliche Veranstaltung des
Stadtrundgangs durch die Benutzung von mobilen Endgeraten, wie Tablet-
Computer oder Smartphones, mit Mobile Marketing. Um die Tour durchfuhren
zu konnen, bendtigen diese Gerate den Standort der Teilnehmer, damit vor Ort
zusatzliche Informationen via Location-based Services zur Verfigung gestellt
werden konnen. Die Agentur grenzt sich mit diesem Tool durch die Qualitat,
Exklusivitat der anzusteuernden Punkten und die hohen Anspriche an Stil klar
von herkdbmmlichen Reisefihrern ab. Durch die Verwendung mobiler Endgerate
und die Bereitstellung von Incentives wird ein Mehrwert fur die Kunden gene-
riert.

Im folgenden Kapitel werden die Ziele, Vorteile und Anforderungen an das hyb-
ride Eventtool trendtour definiert. Im Abschnitt Spot-Auswahl wird anhand eines
Scoring Modells ein mogliches Vorgehen fur die Evaluation und markenkonfor-
me Selektion von Sightseeing Spots exemplarisch veranschaulicht. Als Basis
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dazu dient die zuvor beschriebene Markenidentitat der Agentur, damit dem
Qualitatsanspruch der Geschaftsfuhrerin Rechnung getragen wird.

4.1 Ziele der trendtour

Wie bereits erlautert, wiinschen viele Kunden der trendhouse event marketing
GmbH zusatzlich zu einem Event in Munchen ein Rahmenprogramm fur ihre
Gaste, die die Stadt Minchen noch nicht oder kaum kennen. Erfahrungsgemaf
waren einige Teilnehmer zwar schon zu Besuch in der bayerischen
Landeshauptstadt, kennen oftmals aber nur die Standards der
Sehenswdurdigkeiten. Die Entwicklung eines Rahmenprogramms muss insofern
zwei unterschiedlichen Zielgruppen gerecht werden: Einerseits sollten die
“‘Neulinge” die bekannten Sehenswurdigkeit der Stadt Muanchen erleben
konnen, andererseits wollen die bereits “Erfahrenen” die Stadt auf neuen
Wegen erkunden. Genau fur diese zwei unterschiedlichen Gruppen bildet die
trendtour eine Malnahme, die beide Zielgruppen zufrieden stellt. Jeder
Teilnehmer soll sich seine individuelle Tour zusammenstellen und die nach
Kategorien sortierten Punkte selbstandig ansteuern konnen.

Um innerhalb der App eine einfache Bedienung und Spot-Auswahl zu
gewarleisten, werden die anzusteuerden Punkte in sechs verschiedene
Kategorien aufgeteilt: BMW, Sport, Shopping, Kultur, Sightseeing und Genuss.
Je nach Wunsch des Teilnehmers, kann somit eine Tour entsprechend den
eigenen Interessen zusammengestellt werden. Spots die nicht explizit in eine
Kategorie einzuordnen sind, werden in mehreren Kategorien genannt. Des
weiteren wird eine Suchfunktion in die Anwendung integriert, die es den
Teilnehmern erleichtert nach bekannten Spots zu suchen. Somit entfallt das
Durchscrollen aller Kategorien.

Die verschiedenen Orte der Bayerischen Motoren Werke bilden eine der
Hauptattraktionen der Stadt Minchen. Aus diesem Grund werden der
Vierzylinder, die BMW Welt, des BMW Museum und das BMW Werk in eine
eigene Kategrie eingeteilt. In die Kategorie Sport fallen beispielsweise die
Sportstatten der Olympischen Spiele sowie die Allianz Arena. Fur die
Teilnehmer, die Munchen schon kennen, werden in der Kategorie Shopping
muanchener Institutionen wie beispielsweise Loden Frey und Geheimtipps wie
der Ruby Store in der Reichenbachstrale aufgelistet. Museen,
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Kunstaustellungen und Galerien beinhaltet die Kategorie Kultur. In der
Auflistung des Reiters Sightseeing finden sich die bekannten
Sehenswdurdigkeiten, wie das Glockenspiel, das Rathaus, der Alte Peter oder
der Viktualienmarkt. Der letzte Punkt Genuss umfasst angesagte Restaurants,
Bars und Clubs in der bayerischen Landeshauptstadt Minchen.

Shopping Kultur

Sport Sightseeing
G —
BMW trendtour ~ Genuss

Abbildung 16: ,Kategorien trendtour”®

Traditionelle Elemente eines Reisefuhrers oder eine Stadtrundfahrt werden im
Rahmen der hybriden Eventmalinahme trendtour zum ganzheitlichen und
individullen Erlebnis. Einzelne Interessensgruppen werden in verschiedenen
Touren zusammengefasst: Sehenswurdigkeiten, Restaurants, Bars, Cafés,
Shops und BMW-Hotspots konnen somit auf eigene Faust erkundet werden.
Jeder Teilnehmer sucht sich nur die Spots aus, die fur ihn interessant sind.

Das Grundmodul der trendtour fur Minchen bleibt unverandert. Durch diese
Struktur ist ein schnelles reagieren auf kurzfristige Kundenanfragen maglich, da
die Tour nicht fur jeden Kunden individuell erstellt werden muss. Lediglich das
Corporate Design des jeweiligen Kunden muss in die Applikation eingebunden
werden. Die trendtour bietet somit eine innovative Moglichkeit, um den Kunden

& Eigenen Darstellung
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ein flexibel gestaltbares Rahmenprogramm zur Verfiugung zu stellen. Damit
prasentiert sich die Agentur trendhouse event marketing als kreativ und
innovativ, was letztlich wiederum den Markenwerten entspricht und damit den
Wert der eigenen Marke positiv beeinflusst.

4.2 Zielgruppe

Die Zielgruppe, die mit der hybriden Eventmalnahme erreicht werden soll,
beinhaltet nationale und internationale Kunden der trendhouse event marketing
GmbH, die zusatzlich zu einer Veranstaltung ein Rahmenprogramm fur lhre
Gaste fordern. Die Zielgruppe der trendtour, setzt sich aus Personen
zusammen, die die Stadt Munchen schon kennen, sowie Gasten die Munchen
kennenlernen wollen. Eine weitere Zielgruppe bilden die Partner,
beziehungsweise Betreiber der einzelnen Spots, die durch die Tour Neukunden
akquirieren kdnnen.

4.3 Vorteile fur die Stakeholder

Im Folgenden werden die Vorteile der trendtour aus verschiedenen
Perspektiven beschrieben.

Vorteile fur die Agentur:

Das Grundgerust der Tour bleibt unverandert. Die Tour kann durch einen
geringen Aufwand auf den jeweiligen Kunden zugeschnitten werden. Damit
konnen kurzfristige Anfragen fur ein Rahmenprogramm zusatzlich zu einem
Event schnell bearbeitet werden. Wie in Punkt 4.1 beschrieben, werden die
verschiedenen Gruppen durch das Konzept trendtour angesprochen. Einzelne
Personen, die Minchen schon kennen, mussen somit nicht mit den “Neulingen”
die bereits bekannten Punkte ansteuern. Die Teinehmer muissen zwar eine
kleine Einfuhrung in die App durch einen Mitarbeiter der Agentur erhalten,
jedoch kann die eigentliche Tour ohne grof3en Personalaufwand angeboten
werden.
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Vorteile fiir die Teilnehmer:

Jeder Teilnehmer kann sich seine eigene Tour zusammenstellen. Die trendtour
schafft ein individuelles Erlebnis fur jeden Teilnehmer. Je nach Lust und Laune
kann die Tour als Sightseeing oder Shoppintour ausgelegt werden. Durch die
Kooperationen mit den Partnern werden den Teilnehmern kleine Incentives
geschenkt. Dies kann beispielsweise ein Glas Prosecco beim Besuch eines
Restaurants oder ein Rabattgutschein ab einem bestimmten Einkaufswert in
einem Shop sein.

Vorteile fiir den Veranstalter:

Einige Teilnehmer, die an Zusatzprogrammen wahrend einer Veranstaltung
teilnehmen, kennen die Stadt gelegentlich bereits. Mit der Teilnahme an einer
Stadtrundfahrt, die bereits bekannte Sehenswurdigkeiten enthalt, ist dieses Kli-
entel nur schwer zu begeistern. Durch die Interaktivitat und das ganzheitliche
Erlebnis durch die hybride Eventmalihahme werden die Teilnehmer aktiv in die
Veranstaltung eingebunden. Dies bietet fur die Teilnehmer einen enormen
Mehrwert und lockert die Veranstaltung auf. Durch das Losen von Ratseln an
den angesteuerten Punkten kann die trendtour beispielsweise als Challenge
aufgebaut werden. Am Ende der Tour wird eine Gewinnergruppe anhand eines
Highscores ermittelt. Die Teilnehmer haben warend der Tour die Moglichkeit zu
sehen, wer sich wo befindet und wer bereits wie viele Punkte erreicht hat.

Vorteile fiir die Partner:

Durch die Einbindung der Betreiber der ausgewahlten Spots, konnen den
Teilnehmern Incentives zur Verfugung gestellt werden. Bei einem geringen fi-
nanziellen Aufwand lassen sich so relativ einfach Neukunden fur die Betreiber
der einzelnen Spots akquirieren.
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4.4 Anforderungen an die trendtour

Die trendtour als hybride EventmalRnahme muss einige Kriterien erfullen, um
dem Qualitatsanspruch der Agentur trendhouse gerecht zu werden. Diese
werden im Folgenden naher erlautert.

Wie in Punkt 2.2 beschrieben, gibt es eine Vielzahl an Softwareanbietern.
Aufgrund der grolRen Verbreitung, wird die trendtour fir die zwei grofdten
Anbieter, Google Android sowie Apple iOS, programmiert. Die App “espoto” ist
fur beide mobilen Betriebssysteme verfugbar und garantiert somit eine
benutzerfreundliche und einheitliche Bedienung fur die User.

Die trendhouse event marketing GmbH ist, wie im Punkt 3 beschrieben,
europaweit tatig. Die Teilnehmer kdnnen deshalb aus verschiedenen Landern
stammen. Um Sprachbarierren aus dem Weg zu raumen, ist es wichtig, die
Tour in verschiedenen Sprachen zur Verfugung zu stellen. Die ausgewahlten
Sprachen beziehen sich auf das Kundenumfeld der Agentur trendhouse. Die
verfugbaren Sprachen sind Deutsch, Englisch, Spanisch, Franzésisch und
Russisch.

Die Roaming-Kosten wurden zwar durch EU-Richtlinien gesenkt und einheitlich
gestaltet, jedoch sind die Kosten trotzdem relativ hoch. Die Teilnehmer werden
mit ihrem Gerat zwar per GPS, welches in der Regel kostenlos funktioniert,
geortet, jedoch werden die Inhalte, wie zum Beispiel Ratsel oder Aufgaben, via
Internet bereitgestellt. Sollten den Teilnehmern keine mobilen Gerate von
Agentur- oder Kundenseite zur Verfugung gestellt werden, ist es wichtig, das
bendtigte Datenvolumen der App zu reduzieren, um somit die Roaming-Kosten
zu senken.

Ein weiterer wichtiger Punkt der Tour ist die Auswahl der Inhalte. Durch den
Namen “trendtour” wird ein erster Eindruck von Qualitat signalisiert. Durch das
groBe Netzwerk der Agentur und die jahrelange Erfahrung im
Eventmanagement werden die Spots gemeinsam mit dem Team der Agentur
bestimmt und in einem Scoring Modell bewertet. Nur die Spots, die eine Min-
destpunktzahl in dem in Punkt 4.5 beschriebenen Scoring Modell erreichen,
werden in die Tour aufgenommen. Diese Spots konnen innerhalb der App von
den Teilnehmern bewertet werden. Bei kontinuierlich schlechter Bewertung
kann der Spot gegebenenfalls aus dem Programm genommen werden.
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Um den vielfaltigen Anspruchen aller Teilnehmer gerecht zu werden, muss eine
Vielzahl von Spots erstellt werden. Diese sollten eine moglichst geringe raumli-
che Distanz zueinander aufweisen, damit der Nutzer diese zu Ful® oder mit
offentlichen Verkehrsmittel erreichen kann. Die Masse und Nahe der Spots wird
durch die standige Erweiterung gewahrleistet.

Jeder Teilnehmer muss sich vor dem Start der Tour ein Konto bei espoto
erstellen. Dies erfolgt durch die Eingabe von Name, Vorname, E-Mail Adresse
und Passwort. Hierbei muss ausdrucklich darauf hingewiesen werden, dass die
Daten nicht an Dritte weitergeben werden, um die Hemmschwelle fur die
Anmeldung zu senken. In Zeiten der gesunkenen Bereitschaft, seine Daten zur
Verfigung zu stellen, gewinnt der Datenschutz an hoher Bedeutung.

Das Zeitmanagment bei der Auswahl der Spots spielt eine weitere grol3e Rolle.
Die Startmaske der Anwendung bietet den Teilnehmern die Moglichkeit einen
groben Zeitrahmen fur die Tour anzulegen. Darauf hin wird zu den
entsprechenden Kategorien ein Programm zusammengestellt, das die
Anfahrtsdauer und die Besichtigungsdauer der angesteuerten Punkte
beinhaltet. Dieses vorgeschlagene Programm kann naturlich auch vom
Teilnehmer komplett selbst gestaltet werden. Die Punkte erscheinen jeweils mit
Entfernung zum aktuellen Standort, sowie mit der aktuellen Anfahrtsdauer.

Das optische Erscheinungsbild der Anwendung wird nach den Corporate
Design Richtlinien der trendhouse event marketing GmbH gestaltet. Fur einen
Aufpreis kann die Tour aber auch komplett auf das Corporate Design des
Kunden angepasst werden. Sollte die trendtour als Rahmenprogramm zu einer
Veranstaltung fungieren, wird sie dem Design des Events angepasst, um ein
einheitliches Erscheinungsbild des Unternehmens zu gewahrleisten.

Die Benefits der Tour kdnnen mit dem Kunden individuell abgestimmt werden.
Je nach Wunsch konnen hinter den einzelnen Spots Ratsel, Gewinne oder
kleine Incentives versteckt werden.
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Zusammengefasst ergeben sich folgende Anforderungen bzw. Erfolgsfaktoren
fur die trendtour:

- Bereitstellung der Anwendung fur die Marktfihrer Google Android und
Apple iOS

- Sprachenvielfalt: Deutsch, Englisch, Franzosisch, Spanisch, Russisch
- Bewertung der Spots durch Scoring Modell

- Anzahl und Distanz der Spots

- Einheitliches Design, Umsetzung des jeweiligen Coporate Designs

- Benefits fur die Teilnehmer durch Kooperationen mit den Partnern

- Einhaltung der Datenschutzrichtlinien

- Niedriges Datenvolumen

- Bewertung der Spots innerhalb der App durch die Teilnehmer

4.5 Spot-Auswahl

Die Geschéaftsfuhrerin der trendhouse event marketing GmbH, Brigitte
NufBbaum, hat sich zum Ziel gesetzt, dass die Qualitat der von der Agentur
verkauften Produkten beziehungsweise Dienstleistungen mit dem eigenen
Qualitatsanspruch, sowie mit der Philosophie der Agentur stets in Einklang zu
stehen haben. Im Folgenden sollen die Attribute der zuvor aufgezeigten
Markenidentitat der trendhouse event marketing GmbH anhand eines Scoring
Modells auf die Spots umgelegt werden und entsprechend einer Bewertung
hinsichtlich ihrer Markenpassung unterzogen werden. Das entwickelte Scoring
Modell kann fur die Evaluation jedes Spots — z.B. Restaurants, Museen oder
Sehenswdurdigkeiten — angewendet werden. Diese Bewertung ermdglicht es, die
trendtour fur jeden beliebigen Ort zu erstellen und eine gleichbleibende Qualitat
der einzelnen Spots zu gewahrleisten.
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Fur das Scoring Modell wird zunachst eine Liste der relevanten Kriterien erstellt.
Nachdem die einzelnen Spots anhand dieser Kriterien bewertet wurden, werden
die Auspragungen Uber Gewichtungsfaktoren zu einem Gesamtwert verdichtet.
Inwieweit die einzelnen  Auspragungen in die Bewertung der
Sehenswurdigkeiten eingehen, wird anhand der Zielgewichte entschieden. Als
Malgebliches Entscheidungskriterium, ob die Sehenswurdigkeit in die trendtour
aufgenommen wird, dient der Gesamtscore.®°

Fur die Erstellung des Scoring Modells wurden exemplarisch die BMW-Welt,
das Restaurant Goldenes Kalb, die Galerie Lehnbachhaus sowie der Olympia
Turm ausgewahlt. Die Attribute wurden anhand eines Punktesystems von 1-10
bewertet, wobei 10 der Maximalwert ist. Multipliziert mit der Gewichtung ergibt
sich daraus ein Score fur die einzelnen Variablen. Diese Scores werden additiv
zusammengefasst und stellen somit die Gesamtpunktezahl fir den jeweiligen
Spot dar. Der erreichbare Maximalscore liegt bei 1000 Punkten bzw. 100
Prozent. Um in die trendtour aufgenommen zu werden, muss der Spot
mindestens 750 Punkte beziehungsweise 75 Prozent im Scoring Modell
aufweisen.

80 Vgl. Reinecke, 2008: 45
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BMW-Welt G:(eizt::::(natlb Lehnbachhaus Olympia Turm
Kriterien Gewichtung Bteu anr_ Scores B:J vr\:gr- Scores Bteu anr_ Scores B:J vr\:gr- Scores
leidenschaftlich 8 10 80 10 80 7 56 6 48
emotional 15 10 150 8 120 8 120 9 135
detailverliebt 8 10 80 9 72 9 72 5 40
kundenorientiert <) 7 63 10 90 7 63 8 72
kreativ 8 6 48 9 72 10 80 4 32
innovativ 15 10 150 7 105 7 105 4 60
hochwertig o) 10 50 10 50 10 50 6 30
freundlich 12 9 108 10 120 8 96 7 84
trendbewusst 15 8 120 6 90 6 90 4 60
professionell ) 10 50 9 45 10 50 10 50
Summe Scores 100 89,9% 899 84,4% 844 78,2% 782 61,1% 611

[ Bewertungssystem: 1-10, 1=nicht erfllt - 10=perfekt erfillt, Maximalscore 1000 |

Tabelle 1: ,Scoring Modell trendtour Spots‘m

Aus der Bewertung der BMW Welt ergibt sich exemplarisch ein Gesamtscore
von 899 Punkten. Dies druckt aus, dass sich die Markenwelt der Bayerischen
Motoren Werke sehr gut als Spot fur die trendtour eignet. Die BMW Welt
erreicht die hohe Punktezahl, weil sie die Marke BMW sehr innovativ und
leidenschaftlich reprasentiert. Durch die besondere Architektur wirkt die ganze
Markenwelt sehr hochwertig und professionell. Daraus ergeben sich 89,9
Prozentpunkte.

Alle Mitarbeiter der Agentur sind dazu aufgerufen, standig neue Spots zu identi-
fizieren. Durch die standige Recherche und Ermittlung neuer Hotspots in
Munchen, wird die trendtour stetig mit neuem Content geflllt. Die neuen Spots
konnen anhand des erstellten Scoring Modells Uber ein eigens programmiertes
Online-Tool bewertet werden.

Die bereits bestehenden Spots konnen warend der Tour von den Teilnehmern
bewertet werden. Dies erfolgt wiederum durch ein Punktesystem von 1-10.
Schlecht bewertete Spots konnen somit aus dem Programm genommen
werden und sehr gut bewertete Punkte hervorgehoben werden.

8 Eigene Tabelle, in Anlehnung an Wohe, 2010: 532
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4.6 Espoto als technische Basis der trendtour

Espoto stellt eine Software fir Smartphones und Tablets bereit, mit der weltweit
georeferenzierte Anwendungen erstellt werden konnen. Das Hauptaugenmerk
der App ist dabei der einzelne elektronische Punkt, der sogenannte Spot. Hinter
jedem Spot werden individuelle Inhalte wie Ratsel, Teamaufgaben, Herausfor-
derungen oder Wissensfragen versteckt. Die App ist fir Google Android und
Apple iOS verfugbar.

In dieser Bachelorarbeit wird espoto White-Label fir das Konzept verwendet.
Dieses Angebot umfasst eine eigene Tour, mit eigenen Inhalten innerhalb der
espoto-App. Die Tour wird auf der Basis von espoto erstellt, kann aber komplett
selbst gestaltet und gebrandet werden. Mit der Hilfe eines QR-Codes kann sich
jeder Teilnehmer Uber sein eigenes beziehungsweise bereitgestelltes Smart-
phone oder Tablet einloggen. Nun sind nur noch die eigenen Inhalte wie Infos,
Ratselpunkte und Highscore zu sehen.®

Die folgende Abbildung zeigt Screenshots der Espoto App. Der linke Screens-
hot stellt den Startbildschirm der App dar. Dieser kann individuell an das Corpo-
rate Design der trendhouse event marketing GmbH oder an das CD des
Kunden angepasst werden. Die Abbildung in der Mitte zeigt die interaktive Kar-
te, in der die einzelnen Spots nach Kategorien farblich gekennzeichnet sind.
Das Bildschirmfoto auf der rechten Seite zeigt die Punkte der jeweiligen Teams.
Diese Punkte werden durch das I6sen von Ratseln und Aufgaben verteilt.

82 Vgl. www.espoto.com, Zugriff v. 18.06.2013
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Abbildung 17: ,Screenshots der Espoto-App*®

4.7 Zukunftsvisionen und Potentiale der trendtour

Die trendtour bietet eine Vielzahl an Mdglichkeiten, die beliebig erweitert wer-
den konnen. In naherer Zukunft soll die trendtour durch einen Entscheidungs-
baum personalisiert werden. Dieses Tool funktioniert wie eine Art Psychotest.
Dem Nutzer werden beim Starten der App verschiedenen Fragen gestellt.

Beispielsweise:
- Interessieren Sie sich fur Kunstausstellungen?
- Wie oft besuchen Sie Kunstausstellungen?
- Wie viel Geld geben Sie durchschnittlich fur ein Mittagessen aus?

Die Antworten auf die Fragen werden von der App ausgewertet. Dadurch wer-
den die Ergebnisse beziehungsweise die angezeigten Spots individuell auf den
Nutzer angepasst. Durch diesen Entscheidungsbaum wird ein schneller Ein-
stieg in die Tour erreicht.

www.espoto.com, Zugriff v. 05.07.2013
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Eine weitere Zukunftsvision ware eine Kooperation mit der BMW AG. Die neuen
Fahrzeuge von BMW und MINI verfugen Uber ein sogenanntes Infotainment-
System. Durch ein Kabel wird das Smartphone des Fahrers, mit dem Fahrzeug
verbunden. Aktuell stehen dem Fahrer Dienste wie Google Suche, Webradio,
Facebook, Twitter und foursquare zur Verfugung. Diese Dienste werden aber
durch sogenannte BMW-/MINI-Connected ready Apps erweitert. Die kompatib-
len Apps stammen von Drittanbietern und wurden fur die Verwendung in den
Fahrzeugen optimiert. Durch die Kooperation mit dem bayerischen Automobil-
hersteller kann die trendtour in das Infotainment-System der Fahrzeuge einge-
bunden werden. Die einzelnen Spots kénnen dann direkt mit dem
Navigationssytem angesteuert werden. Durch diese Integration kann dem fur
die trendhouse event marketing GmbH sehr wichtigen Kunden, BMW bei-
spielsweise eine Art Schnitzeljagt quer durch Deutschland angeboten werden.

Durch das erstellte Scoring Modell sowie die definierten Anforderungen, die von
den einzelnen Spots erflllt werden mussen, kann die trendtour fur jeden belie-
bigen Ort erstellt werden. Die trendtour kann in Zukunft nicht nur als hybride
Eventmalinahme eingesetzt werden. Vielmehr kann sie als eigenstandige Ap-
plikation in den jeweiligen App Stores verkauft werden und somit als Marketing-
tool fur die Agentur fungieren. Jeder Besucher der jeweiligen Stadt kann sich
die App auf sein Smartphone laden und sofort loslegen. Die Anmeldung bei der
App erfolgt durch Eingabe von Name, Vorname, E-Mail Adresse und Passwort.
Die damit fur die Agentur gewonnenen Kontaktdaten konnen fur Marketingzwe-
cke, beispielsweise Mailings, verwendet werden.

Die Einbindung der Partner kann deutlich verstarkt werden. Ein Mitarbeiter der
BMW Welt kann beispielsweise uber ein Tablet mitverfolgen, wie viele Teilneh-
mer der trendtour sich im Bereich der Markenwelt aufhalten. An diese Personen
kann Uber die App eine Nachricht gesendet werden. Z.B.: ,Ldsen Sie die ver-
schiedenen Ratsel, die in der BMW Welt versteckt sind. Das schnellste Team
erhalt sofort nach dem Ratsel ein 6er BMW Cabrio fur eine einstindige Probe-
fahrt.”



Fazit 50

5 Fazit

Dank der technischen Moglichkeiten durch die Weiterentwicklung des Web 1.0
hin zum Web 2.0, ist es einfacher denn je, zielgerichtete Marketingbotschaften
fur die richtigen Zielgruppen anzubieten. Durch die Mdglichkeit der Verwendung
von personlichen Daten der Nutzer ist die Wahrscheinlichkeit, genau den richti-
gen User mit der Werbebotschaft zu erreichen, wesentlich hoher als dies mit
klassischen Kommunikationskanalen der Fall ist. Diese Faktoren kdnnen in ein
Eventkonzept integriert werden und ermdglichen es, mit relativ geringem Res-
sourceneinsatz, Markenbekanntheit und -image zu erhohen. Wichtiger als die
Erhdhung der Markenprasenz ist aber die Mdglichkeit der Partizipation an der
Gestaltung und Durchfuhrung von Eventkonzepten. Da die Nutzer die Inhalte
dieser Markenwelten nicht nur passiv konsumieren, sondern aktiv mitgestalten
konnen, Iasst sich dadurch die Einstellung gegenuber der Marke stark erhdhen.
Dies gilt nicht nur flr groRe Veranstaltungen mit hohen Budgets, sondern auch
fur kleinere Events, da die Reichweite durch Mobile, Social Media und Location-
based Services stark erhoht werden kann. Die Integration der drei Tools in ein
Eventkonzept wurde von der Agentur Vok Dams als Hybrid Event definiert.

Hybride Events fungieren als Verknupfungspunkt zwischen Live-Events und
dem World Wide Web. In der vorliegenden Bachelorarbeit wurden die einzelnen
Teilbereiche von hybriden Events definiert und folgende Erfolgsfaktoren erarbei-
tet:

- Den Gasten muss etwas Neues geboten werden.
Stichwort: Uberraschungseffekt

- Konsequente Einbindung der Teilnehmer in das Eventkonzept.
- Klare Zielgruppenanalyse vor der Konzeptionsphase.
- Klare Zielsetzung der Veranstaltung bestimmen.

- Integration der Teilnehmer in die Konzeptionsphase.
(User-Generatet-Content)

- Synergieeffekte durch integrierte Kommunikation nutzen.

- Relevanz der einzusetzenden Mittel Uberprufen.



Fazit 51

- Marken oder Unternehmen spielerisch in Szene setzen.

Im konzeptionellen Teil der vorliegenden Bachelorarbeit wurde, in Zusammen-
arbeit mit der trendhouse event marketing GmbH, die hybride Eventmal3nahme
srendtour” entwickelt. Durch die Verbindung eines Live-Events in Form eines
Stadtrundganges, beziehungsweise einer Stadtrundfahrt, mit Mobile Marketing
und Location-based Daten, erlaubt dieses Tool die Schaffung ganzheitlicher
Erlebnisse. Die trendhouse event marketing GmbH positioniert sich mit diesem
Tool als innovative und zukunftsorientierte Agentur im Bereich des Eventmarke-
tings.

Basierend auf der Entwicklung der ,trendtour® wurden folgende Rahmenbedin-
gungen und Erfolgsfaktoren erarbeitet:

- Bereitstellung der Anwendung fur die Markfuhrer Google Android und
Apple iOS

- Sprachenvielfalt: Deutsch, Englisch, Franzosisch, Spanisch, Russisch
- Bewertung der Spots durch Scoring Modell

- Anzahl und Nahe der Spots

- Einheitliches Design, Umsetzung des jeweiligen Coporate Designs

- Benefits fur die Teilnehmer durch Kooperationen mit den Partnern

- Einhaltung der Datenschutzrichtlinien

- Niedriges Datenvolumen

- Bewertung der Spots innerhalb der App durch die Teilnehmer

Zusammengefasst ist haben hybride Events ein enormes Potential, um die
Reichweite eines Events relativ kostengunstig zu erhdhen. Social Media, Loca-
tion-based Services und Mobile Marketing sind nicht mehr als Kommunikations-
instrument wegzudenken und auch Unternehmen, die diese Art der
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Kommunikation bis heute nicht in ihre Eventkonzepte integriert haben, werden
zunehmend erkennen, wie wichtige es ist, sich diesem Trend anzupassen.
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