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BEZIEHUNGEN
UND INHALT
MACHEN DEN EVENT

Event Relations und Content Management sind erfolgs-
entscheidende Disziplinen im Eventmanagement.

Wie sehen Veranstaltungen in Zukunft
aus? Mit welchen Herausforderungen
werden Eventorganisatoren konfrontiert
sein? Wie muss ein Auftritt konzipiert
werden, damit er erfolgreich wird? Wel-
che Trends sind im Veranstaltungsge-
schift zu erkennen? Uber diese und wei-
tere Fragen hat sich MIC mit Manfred
Ritschard (Manfred Ritschard — Corpo-
rate Training & Marketing) unterhalten.
Durch seine Moderationen beim Event
Management Circle (EMC), seine Berater-
titigkeit und seine Vortrdge und Work-
shops ist er hautnah dabei und erkennt,
wie sich die MICE-Branche entwickelt,
vertieft sich in die Thematik und setzt
sich mit Konzepten, Inhalten und Umset-
zungen im Bventmanagement auseinan-
der. Und das immer mit dem Blick von
aussen, was den Vorteil hat, Trends zu
erkennen und sie kritisch zu hinterfragen.
Er trennt zwar Messen und Kongresse
vom Oberbegriff Events, dennoch ist
fiir ihn eines klar: «Marketing entstand
auf Marktpldtzen und war urspriinglich
nichts anderes als Standverkauf und
Marktschreierei. Dieses archaische Prin-
zip gilt noch heute: Wer Geschifte treibe,
will Angebote mithilfe aller Sinne beut-
teilen und will wissen, mit wem er es zu
tun hat, wie sich Partner prisentieren.
Dazu bieten Messen wie auch alle anderen
Events heute die besten Moglichkeiten.
Das nennt sich Live Communication und
wird auch in Zukunft eine unverzichtbare
Strategie im Marketing sein.»
Beziehungen und Inhalt sind dabei die
erfolgsentscheidenden Faktoren fiir die
Wirksamkeit von Events: «<ERCM (Event
Relations & Content Management) konn-
te eine neue Funktionsbezeichnung im
Berufsfeld Live Communication werden.
Je priziser die Jobbezeichnung, umso kla-
rer der Auftrag. Event Relations & Con-
tent Manager sind zustindig fiir die Men-
ge und Qualitdt der Beziehungen sowie

fiir die Gestaltung und nachhaltige Kom-
munikation des Contents», so Ritschard.
Sein Leitsatz: «Eventbesucher involvieren
und die aufgebaute Beziehung mit CRM
pflegen und nutzen ist das eine. Den In-
halt als Botschaft in die Kopfe bringen
und ihn auch fiir die Zeit nach dem Event
verfiigbar machen ist das andere. Event
Relations und Content Management sind
deswegen erfolgsentscheidende Diszipli-

nen im Eventmanagement.»
INHALT BESTIMMT FORM

Wichtig wird sein, den richtigen Mix von
Content und Beziehungsaufbau (Kon-
taktaufbau, CRM, Socialising, Networ-
king, Verkauf und Einkauf) zu finden und
den neusten Entwicklungen und Trends
zu folgen: «Content wird von Fachleuten
als immer wichtiger eingestuft und soll
dementsprechend auch die Form der Ver-
anstaltung bestimmen.»

Entscheidend sei, wie die Botschaft auf
einer Bithne, bei einer Prisentation oder
am Messestand dem Teilnehmer/Besu-
cher nachhaltig vermittelt werde. Con-
tent Staging ist nun in aller Munde: Wie
erzihlen wir die Geschichte rund um
unsere Kernbotschaften («Storytelling»)
und wie inszenieren wir sie auf der Bithne
und idealerweise auch gleich im iibrigen
Eventgeschehen? Hierfiir werden Dreh-
buchautoren, Regisseure, Dramaturgen,
Choreografen, Requisiteure und weitere
Fachleute aus der Fernseh-, Film- und
Theaterwelt beigezogen. «Die damit ver-
bundenen Vorarbeiten, Lizenzgebiihren,
Honorare, Bithnenbauten und Spesen bld-
hen Eventbudgets entsprechend auf»,
gibt Ritschard zu bedenken.

Die Kongruenz von Inhalt und Form
macht die Veranstaltung glaubwiirdig
oder eben nicht: Wenn die Botschaft in-
novatives Hightech heisst, miissen auch
simtliche formalen Elemente des Events

diesem Anspruch geniigen. Umgekehrt
kénnen Downsizing und die Reduktion
auf eine einfache Gestaltung mit viel zwi-
schenmenschlichen Kontaktmdglichkei-
ten glaubwiirdiger (und wohl kosten-
glinstiger) emotionale Botschaften ver-
mitteln. Immer gelte «teures Produkt =
teure Form». Wenn etwa teure Ferien ver-
kauft werden sollen, muss auch die Form
der Veranstaltung teuer und aufwendig
sein. Gleichzeitig ist der Inhalt «Ferien»
jedoch immer menschlich-emotional ge-
prigt. Ritschard: «Ein solcher Spagat von
Form und Inhalt ist fiir Eventmanager
eine Herausforderung.»

FORMALES ELEMENT:
«INVOLVEMENT»

Formale Elemente sind fiir Ritschard im
Eventmanagement genauso wichtig wie
der Inhalt. Bei einem Event gehe es im-
mer auch um «Involvement», also den
Einbezug der Besucher: «Je mehr Involve-
ment, desto mehr Wirkung. Nach der
interaktiven Kommunikation am Messe-
stand, in Workshops oder von Bithnen
herab folgen visuelle Medien (Film, Vi-
deo, Bilder), dann rein auditive Kommu-
nikation (z.B. Audiobranding, Musik,
Durchsagen, Podcasts) und zu guter Letzt
Text und Druckmedien, welche am
Schluss der Wirkungsskala einzuordnen
sind.» Ritschard ermutigt Eventveran-
stalter, sowohl in Innovationen beim in-
teraktiven Beziehungsaufbau als auch bei
der Gestaltung und Vermittlung von In-
halten zu investieren.

FLEXIBLE STANDPREISE
MIT VIDEO MEASUREMENT

Moderne Videotechnologie erméglicht es,
das Geschehen an Events — vor allem an
Messestinden — zu iiberwachen, zu mes-
sen und zu steuern. Anlésslich der Expo-



MANFRED RITSCHARD

Manfred Ritschard hat internationale Berufserfahrung und
ist in der Schweizer Tourismusbranche als Experte flr
Kundenkommunikation und durch seine Auftritte als Re-
ferent und Moderator zu Themen rund um Marketing,
Eventmanagement sowie Service & Sales Management
bekannt. Er moderiert auch die Weiterbildungsevents

des Event Management Circle (EMC). Seit Jahren ist er
zudem Dozent fUr Marketing u.a. an der Héheren Fach-
schule fur Tourismus Luzern (Hochschule Luzern).

Dienstleistungsunternehmen engagieren ihn als Kommu-
nikations- und Verkaufstrainer sowie als Berater fiir Ser-
vice- und Verkaufsmanagement und flir Messetrainings.

Systems 2011 in Sdo Paulo erlduterte Ja-
son Popp (GES Global Experience Specia-
lists, www.ges.com) vier Kennzahlen,
welche mit Videomonitoring spezifisch
an Messen ausgewertet werden knnen:

e Attraction rate: Wie viele Besucher ni-
hern sich dem Messestand?

e Drop out rate: Wie viele Besucher ver-
lassen den Stand, unmittelbar, nach-
dem sie angesprochen worden sind?

e Interaction rate: Wie viele Besucher
lassen sich in ein kurzes Gesprich ver-
wickeln?

¢ Engagement rate: Bei wie vielen Besu-
chern wird der Kontakt erfasst oder eine
weiterfithrende Handlung ausgefiihrt
(z.B. Wettbewerbsteilnahme)?

Diese Kennzahlen machen Verinde-
rungen beim Standort und Design des
Standes, bei der Vermittlung von Bot-
schaften, beim Personaleinsatz und beim
verwendeten Material mess- und ver-
gleichbar. So sind Optimierungen iiber
mehrere Messeauftritte hinweg moglich.
Aus der Diskussion mit Jason Popp erga-

ben sich fiir Ritschard neue Méglichkei-
ten der Preisgestaltung an Messen: «Stdn-
de mit hoheren Interaction und Engage-
ment rates werden mit tieferen Quadrat-
meterpreisen belohnt, weil sie positiv
zum Messegeschehen beitragen. Anderer-
seits gibt es kiinftig weniger Aussteller,
welche sich beklagen, dass in ihrer Ecke
wenig los sei. Sie kénnen sich neben Stdn-
den mit nachweisbar mehr Betrieb plat-
zieren und entsprechend mehr zahlen.»

Mit Video Measurement lassen sich Be-
sucherstrome und deren Involvement an
den Stinden nicht nur messen, sondern mit
gezielten Interventionen und mit der Schaf-
fung von Attraktionspunkten auch lenken.
Und die Messezeiten werden optimiert.
Jason Popp: «Die meisten Messen dauern
aufgrund unserer Messungen zu lange!»

Video Measurement ist in der Schweiz
noch ein absolutes Noyum. Die aktive
Kundenansprache bleibt bei aller Technik
immer Aufgabe des Standpersonals. Rit-
schards fiinf Tipps fiir mehr Erfolg bei
Messeauftritten:

» www.manfredritschard.ch

e Schreiben Sie auf, was Sie an der Messe
erreichen wollen: 200 neue Kundenad-
ressen, Kontaktpflege mit 50 Stamm-
kunden, 20 Abschliisse, drei Medien-
berichte etc. Halten Sie auch fest, wie
lange ein Gesprich mit Standbesuchern
maximal dauern darf.

o Beschreiben Sie Thre Zielkunden so,
dass Sie sie an der Messe identifizieren
und qualifizieren konnen.

e Formulieren Sie in wenigen Worten,
was Sie anbieten: Was ist Thr Angebot
und was sind die Vorteile? Was gibt es
nur bei Thnen? Wie reagieren Sie bei
Einwidnden?

e Entwickeln Sie geschlossene Fragen
zum Kontaktaufbau. An einer Fach-
messe konnte die erste Frage lauten:
Gehoren Sie eher zum Verkauf oder
eher zum Einkauf in Threr Firma? Die
nichste Frage wire dann z.B.: Sind Sie
mit Ihren bisherigen Lieferanten 100 %
zufrieden? An einer Ferienmesse spre-
chen die Standmitarbeiter Besucher vor
dem Stand z.B. mit folgender Frage an:
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HYBRIDE EVENTS DANK 020
UND CONTENT BROADCASTING

Was sind die Herausforderungen in einem geséttigten Eventmarkt wie der
Schweiz? Welche Trends sind erkennbar? Fir Ritschard haben viele Veranstal-
tungen und vor allem Messen mit folgenden Faktoren zu k&mpfen: zu wenig Be-
sucher, zu wenig Interaktion und zu oberflachliche Gespréche, keine messbaren
Resultate und die «digitale Explosion». Er zitiert dabei die finf C’s flir den Messe-
erfolg von Michael Westcott (relatesolutions.com): Content, Conversation, Colla-
boration, Community und Commerce. Westcott habe ihm die Augen in Bezug auf
020 (offline-to-online) und Content Broadcasting getffnet: Dabei gehe es darum,
Content zu erfassen und zu verwalten (Streaming, Podcasts usw.), ihn also auch
nach der Messe, einer Schulung oder einer Prasentation online zugénglich zu ma-
chen und zu nutzen. Kiinftige Eventformate wiirden ergénzt durch Webinars und
entwickelten sich zu sogenannten Hybriden Events, an welchen Online und Off-
line Live Communication zu einem neuzeitlichen Eventformat integriert werden.

In Anlehnung an den amerikanischen Experten flir Hybrides Eventmanagement,
Michael Westcott, fasst Ritschard folgende wichtigen Trends zusammen:

¢ Bildung von Online Communities in Form von 365-Tage-Online-Marktplatzen
e 020-Learning Centers mit integrierter Technologie und Social Broadcasting

e Intimitat, z. B. Vernetzung mittels Social Media bis hin zu Speeddating (wie
bereits an der Suisse EMEX realisiert)

e kurze Botschaften, welche durchgéngig und unterhaltend kommuniziert und
inszeniert werden (Edutainment)

e kreatives Sponsoring (Stichwort Branded Entertainment)

® neue Ertragsmodelle (z.B. Online-Content gegen Bezahlung, flexible Stand-
preise), berechenbare Resultate (z.B. Video Measurement)

Auf die Frage, welche Vorteile Hybride Events bringen,
zitiert Ritschard noch einmal Michael Westcott: «Sie werten
den Content auf, erweitern die Reichweite, bieten
attraktivere Sponsoringmdglichkeiten und entwickeln
die Community.»

Ritschard kommt zuriick auf die Erfolgs-
faktoren «Relations» und «Content»: Bei
Veranstaltungen wie etwa Kongressen
stiinden Edutainment und Involvement im
Vordergrund. Spielerischer Umgang mit
dem Thema und Einbezug der Teilnehmer
anstelle von trockenen Vortrégen heisse
das Rezept. Vor allem bei Grossevents
stellt sich laut Ritschard die Kernfrage:
«Wie bringe ich die Botschaft und das
ganze Drumherum auf und Uber die
Biihne und ins Internet?» Fachleute
fur Content Staging, Storytelling und
Social Broadcasting bieten hierflr
Lésungen an, welche von «Event Re-
lations & Content Managern» in inter-
disziplinaren Projektteams zusammen-
gefuhrt werden mussen.

Als Fazit definiert Ritschard erfolgreiches Event Re-

lations & Content Management wie folgt: «Event Relations &
Content Management ist Live Communication verstanden als
Management von Beziehungen, welche in der Interaktion zwi-
schen Veranstalter, Auftraggebern, Sponsoren und Teilnehmern
aufgebaut werden sowie als zielgruppengerechte Gestaltung und
nachhaltige Vermittlung des Inhaltes.»

Buchen Sie Reisen lieber im Internet
oder im Reisebiio? Machen Sie die Ziel-
kunden so rasch wie méglich «verliebt»
in Thr Angebot: «Einmal im Leben soll-
te man die Pyramiden von Gizeh gese-
hen haben» oder Ahnliches.

e Uben Sie mit Rollenspielen, wie Sie mit
solchen Formulierungen Kunden auf
sich aufmerksam machen, sie in ein Ge-
sprach verwickeln und wie Sie rasch das

weitere Vorgehen vereinbaren.

WOHLFUHLFAKTOR WIRD
OFT UNTERSCHATZT

Events und Messen wirken oft stylish,
cool und setzen auf Hightech. Die Habi-
tués kennen sich und wuseln routiniert-
geschiftig herum. Besucher fithlen sich in
dem Umfeld hingegen oft nicht wohl. Die
Gefahr besteht, dass sie lustlos bald wie-
der nach Hause bzw. zu ihrer Arbeit ge-
hen. Eine einfithlsame Begriissung ver-
bunden mit einem kurzen Gesprich wiir-
de hier Schwelleningste abbauen. In der
Praxis wird man beispielsweise bei Mes-
sen in der Regel von zwar freundlichen,
jedoch eher inkompetenten Eventhostes-
sen mit Messeprospekten und von Spon-
soren mit Wettbewerbskarten und
Give-aways beladen. Aufnah-
me-(und konsum-)bereit ist
aber nur, wer kérperlich,
mental und emotional
gut drauf ist. Auf
die perfekt gestaltete
Servicekette kommt

es an: Visitor Gui-
ding und Event Mo-
deration (Hostessen,
Beschilderung, wohl-
dosierte Durchsagen)
machen den Messebe-
such zum Wohlfiihlerlebnis,




Wenig einladend und scheinbar uninteressiert:

Ein Handy-Verbot am Stand kinnte Wunder wirken.

vom Parking iiber den Eingangsbereich,
die Registratur, die Location, das Tages-
programm bis hin zur Verpflegung.

Carsten Nadler beruft sich in seinem
Beitrag im Jahrbuch Messe & Event 2012
auf entsprechende Studien zu Fachmessen
und meint, dass 83 % der Besucher nicht
an ein im Voraus festgelegtes Besuchspro-
gramm gebunden sind. Hier gibt es Po-
tenzial fiir eine systematische Besucher-
lenkung. Christian Mikundas Methode
der «Inszenierten Verfithrung» gehort ja
zum Grundwissen von Eventmanagern:
«Verbotene Orte machen den Besuch je-
der Veranstaltung spannend und intuitiv
—z.B. rdumlich abgetrennte Bereiche mit
besonderen Attraktionen im Innern, bei
welchen Besucher anstehen und/oder sich
vor Ort anmelden miissen.»

Fiir die obligaten und beliebten Aperos
erinnert Ritschard an die «GOs» (Gentils
organisateurs) des Club Med in fritheren
Tagen: «Speziell ausgebildete Networ-
king Agents erleichtern das fiir viele
Eventbesucher schwierige Socializing.»

UNSITTE UMHANGE-
NAMENSSCHILDER

Gerade das Networking und Socializing
wird oft als Argument fiir den Besuch
einer Veranstaltung in den Vordergrund
gestellt. In der Realitit sieht man bekann-
te Gesichter, an deren Namen man sich
nicht mehr erinnert. Wer geht da schon

geradewegs auf solche Personen zu und
entschuldigt sich, dass einem der Name
entfallen ist? Ritschard: «Die Unsitte,
dass Namensschilder an Bindeln auf
Hohe des Bauchnabels oder noch tiefer
baumeln, macht einen raschen Blick da-
rauf zum ungebiihrlichen Fauxpas.» Noch
unangenehmer ist der gegenseitige Griff
auf das Namensschild. Neue Messetech-
nologien mit Namenserkennung mittels
einer App auf dem Smartphone gehéren
zu den dringendsten Innovationen man-
ches Eventveranstalters. Oder die Veran-
stalter fithren wieder die guten alten Na-
mensschilder ein. Oft bewihren sich ge-
eignete Klebeetiketten, welche garantiert
keine Schidden auf Kleidern hinterlassen.

INNOVATIONSBEDARF

Wie in der Schweiz sind auch die MICE-
Mirkte in den USA oder in Deutschland
gesittigt. Veranstaltungen in den USA
und in Deutschland iiberzeugen oft mit
einem Technologievorsprung. Fazit von
Ritschard: «Die Schweiz hat im MICE-
Bereich — abgesehen von Ausnahmen —
einen Innovationsbedarf.» Demgegen-
tiber stehe in den BRIC-Lindern die
Event- und Messekultur noch am Anfang
und das Niveau sei steigerungsfdhig. Bra-
silien, Russland, Indien und China haben
schier unerschopfliche, wachsende Bin-
nenmirkte und der MICE-Branche steht
die Boomphase noch bevor. Auch wenn

Einladend, proaktiv und offen: Der Erfolg eines Messeauftritts
héiingt zu einem grossen Teil von den Standmitarbeitenden ab.

nicht alles top organisiert und mit den
besten und neuesten Technologien und
Services ausgestattet ist, verzeichnen die
Events fast automatisch Jahr fiir Jahr
mehr Besucher, Aussteller und Sponsoren.
Die Standpreise sind so hoch, dass Messe-
veranstalter noch gutes Geld verdienen.

Deswegen war die ExpoSystems 2011 in
Sdo Paulo fiir Ritschard auch in dieser Be-
ziehung aufschlussreich: An der in Brasi-
lien fithrenden Messe fiir Standbau und
Ausstellungstechnologie traf man Event-
manager aus allen Ecken des 220-Milli-
onen-Landes (oft Funktionire von Stadt-
regierungen), welche nach eigenen An-
gaben Veranstaltungen mit insgesamt
100000 und mehr Teilnehmern organisie-
ren. Obwohl die meisten lediglich ihre
eigene Landessprache sprechen, habe er
mithilfe einer Ubersetzerin in der von ihm
im Anschluss an sein Keynote-Referat ge-
leiteten « Wissens-Lounge» tiber Moglich-
keiten diskutiert, wie Grossevents attrak-
tiver gestaltet werden kénnen.

Das Konzept solcher Wissens-Lounges
sei durchaus nachahmenswert: Im Aus-
stellungsbereich waren Kabinen aufge-
stellt, in welchen Experten und Berater
wihrend fixen Zeiten Gruppen von maxi-
mal acht Teilnehmern fiir Rat zur Verfii-
gung standen. Die Teilnehmer solcher
Lounges seien hochkaritige Entschei-
dungstriger gewesen, die sich fiir die ein-
zelnen Slots gegen eine betrichtliche Ge-
biihr angemeldet hatten. //
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