
 T
ite

l, 
Im

pr
es

su
m

, I
nh

al
ts

ve
rz

ei
ch

ni
s,

 V
or

w
or

t, 
97

83
82

52
45

52
8,

 2
02

0 

 w
ur

de
 m

it 
IP

-A
dr

es
se

 1
85

.1
76

.0
17

.1
96

 a
us

 d
em

 N
et

z 
de

r 
${

in
st

itu
tio

nU
se

r.
di

sp
la

yN
am

e}
 a

m
 O

kt
ob

er
 3

1,
 2

02
3 

um
 1

3:
14

:5
8 

(U
T

C
) 

he
ru

nt
er

ge
la

de
n.

 

D
as

 W
ei

te
rg

eb
en

 u
nd

 K
op

ie
re

n 
di

es
es

 D
ok

um
en

ts
 is

t n
ic

ht
 z

ul
äs

si
g.

 



Prof. Dr. Susanne Doppler ist Professorin für Event-
management an der Hochschule für Internationales  
Management in Heidelberg. 

 
 
 
 
Online-Angebote oder elektronische Ausgaben sind erhältlich unter  
www.utb-shop.de. 
 
Bibliografische Information der Deutschen Bibliothek 
Die Deutsche Bibliothek verzeichnet diese Publikation in der Deutschen 
Nationalbibliografie; detaillierte bibliografische Daten sind im Internet 
über <http://dnb.ddb.de> abrufbar. 
 
Das Werk einschließlich aller seiner Teile ist urheberrechtlich  
geschützt. Jede Verwertung außerhalb der engen Grenzen des 
Urheberrechtsgesetzes ist ohne Zustimmung des Verlages unzulässig  
und strafbar. Das gilt insbesondere für Vervielfältigungen,  
Übersetzungen, Mikroverfilmungen und die Einspeicherung und 
Verarbeitung in elektronischen Systemen. 
 
© UVK Verlagsgesellschaft mbH, Konstanz und München 2016 
 
Lektorat: Rainer Berger 
Einbandgestaltung: Atelier Reichert, Stuttgart 
Einbandmotiv: © Azmant · iStockphoto 
Druck und Bindung: Pustet, Regensburg 
 
UVK Verlagsgesellschaft mbH 
Schützenstr. 24 · 78462 Konstanz 
Tel. 07531-9053-0·Fax 07531-9053-98 
www.uvk.de 
 
UTB-Nr. 4552 
ISBN 978-3-8252-4552-8 (Print) 
ISBN 978-3-8463-4552-8 (EPUB)

 T
ite

l, 
Im

pr
es

su
m

, I
nh

al
ts

ve
rz

ei
ch

ni
s,

 V
or

w
or

t, 
97

83
82

52
45

52
8,

 2
02

0 

 w
ur

de
 m

it 
IP

-A
dr

es
se

 1
85

.1
76

.0
17

.1
96

 a
us

 d
em

 N
et

z 
de

r 
${

in
st

itu
tio

nU
se

r.
di

sp
la

yN
am

e}
 a

m
 O

kt
ob

er
 3

1,
 2

02
3 

um
 1

3:
14

:5
8 

(U
T

C
) 

he
ru

nt
er

ge
la

de
n.

 

D
as

 W
ei

te
rg

eb
en

 u
nd

 K
op

ie
re

n 
di

es
es

 D
ok

um
en

ts
 is

t n
ic

ht
 z

ul
äs

si
g.

 



  

Vorwort 

Wir gestalten Business in einer hoch digitalisierten Welt, in der 
Partizipation, Mitbestimmung und Mitsprache, globale Vernet-
zung, eine hohe Individualisierung bei einem gleichzeitigen 
Bedürfnis nach Gemeinschaft und eine Vielfalt an Optionen 
selbstverständlich geworden sind. Und trotzdem: Nie stand der 
Mensch derart im Mittelpunkt.  
Im digitalen Strom der fortwährenden Verfügbarkeit von Wis-
sen, Informationen, Werbebotschaften, Nutzenversprechen, 
News, Marken- und Unternehmensgeschichten bieten Events 
vor allem eines: Orientierung! Sie verankern Unternehmen, 
Marken und Menschen in einem erlebbaren Kontext und schaf-
fen Raum für multisensual erfahrbare Echtzeit. Inseln gleich 
bieten sie Plattformen, auf denen Erfahrungen reifen: genährt 
durch einen Austausch auf Augenhöhe und eine Dimension der 
Tiefe, die auch eine Auseinandersetzung zulässt mit möglichen, 
auch unberücksichtigten  Facetten eines Business, die der Teil-
nehmer vielleicht in dieser Form noch gar nicht im Fokus hatte, 
die aber seinen Weg zur optimalen Lösung bereichern, ihm eine 
neue Dimension eröffnen. Keine Kommunikationsmaßnahme 
ist vergleichbar gut geeignet, wenn es darum geht, mit der po-
tenziellen Zielgruppe in Austausch zu treten, in Echtzeit zu 
interagieren, auf Fragen, Sorgen, Anliegen und Erfahrungen 
angemessen einzugehen und zu reagieren und Geschichten und 
Botschaften eine Persönlichkeit zu geben. Vertrauen zu erzeu-
gen und auch intuitiv auf Situationen, Stimmungen und Mei-
nungen zu reagieren und auf sie einzugehen.  
Im B2B-Marketing ist das heute unverzichtbar, denn Informati-
onen sind im 21. Jahrhundert global verfügbar, Wissen genießt 
lange keinen Hoheitsanspruch mehr, Produkte, ihr Nutzen und 
ihre Leistungsfähigkeit  sind transparent und tausendfach von 
Nutzern kommentiert und bewertet, Funktionales ist reprodu-
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zierbar und ersetzbar. Erleben nicht. Was Sie Ihren Teilneh-
mern bei Veranstaltungen bieten, bleibt einzigartig und nicht 
reproduzierbar. Events machen den Unterschied im digitalen 
Strom. 
B2B-Events haben noch ein enormes Entwicklungspotenzial. Im 
Kern geht es um die Verabschiedung von sendergetriebenen 
Veranstaltungskonzepten zugunsten kollaborativer, partizipativer 
Formate. Was im Content-Marketing bereits mehr oder weniger 
etabliertes Verständnis ist, muss in Zukunft auch und gerade im 
eher informations- und sendergetriebenen Kongress- und Veran-
staltungsmarkt Anwendung finden. Entwicklungen im Kommu-
nikationsverhalten von Verbrauchern und Business-Kunden, die 
mit dem Aufkommen von Social-Media-Kommunikation ihren 
Anfang nahmen, haben mittlerweile auch Gültigkeit für physische 
Events.  Sie leben von der Gleichzeitigkeit von Arbeit und Inspi-
ration, Kollaboration und Individualität, physischer und virtueller 
Begegnung und Austausch, von Selbstbestimmung, Eigenzeit und 
durch Nutzer generierten Content.   
Man könnte argumentieren, dass im Zuge der Entmaterialisie-
rung und Virtualisierung von Begegnungen in Online-Meetings, 
Video- und Webkonferenzen, Desktop Sharing, Internettelefonie 
und der zunehmenden Globalisierung physische Veranstaltun-
gen an Bedeutung verlieren. Aber: Das Gegenteil ist der Fall. 
Eine Rückbesinnung auf regionale Bezüge ist zu beobachten. 
Und so werden B2B-Veranstaltungen der Zukunft einerseits 
online und global agieren und andererseits gleichzeitig zu regio-
nalen, physischen Treffen der Online-Communities einladen.  
Analog zu diesen Entwicklungen befinden sich Lehrende wie 
Studierende im Fach Veranstaltungs-, Kongress und Eventma-
nagement derzeit in einer extrem spannenden und herausfor-
dernden Situation: Verbreitet sind noch immer eher klassische, 
sendergetriebene Veranstaltungsformate. Nicht zuletzt, weil die 
Verantwortlichen in Unternehmen aber auch die Zielgruppen 
im B2B-Kontext noch häufig von der Generation des bisher 
sehr gut und erfolgreich funktionierenden Kommunikationspa-
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radigmas beeinflusst sind. Und es muss betont werden, dass 
diese Kultur des Veranstaltungsmanagements Deutschland im 
internationalen Vergleich zum führenden Veranstaltungsland 
gemacht hat – ein wirtschaftliches und auch wirtschaftskulturel-
les Erbe, das es zu schützen und sorgfältig weiterzuentwickeln 
gilt. Ein unüberlegtes über Bord werfen gültiger Konventionen 
und Erfolgsrezepte im Eventmarketing wäre sicher unverant-
wortlich. Daher benötigen Studierende als Handwerkszeug für 
den Berufseinstieg beides:  

 die Grundlagen des Veranstaltungsmarketings, um zu verste-
hen, wie Veranstaltungskommunikation im B2B-Kontext die 
Ziele von Unternehmen positiv unterstützen, sowie  

 ein Verständnis für partizipatorische Ansätze in der Event-
kommunikation. 

Veranstaltungen entwickeln sich rasend schnell und mit immer 
wieder aufs Neue überraschender Kreativität. Beispiele sind 
deswegen entsprechend schnell veraltet. Sehr viel besser als das 
Medium Buch sind hier Fachblogs geeignet, um sich über aktu-
elle Entwicklungen zu informieren und sich inspirieren zu las-
sen.  

Das vorliegende Buch möchte daher eher Grundlagen erklären 
und einfache Verständnismodelle verankern. Mit dem Ziel, 
Handwerkszeug zu vermitteln, mit dem Sie Ihre Ideen greifen 
und inspirierenden B2B-Events, Kommunikations- und Ar-
beitsräume schaffen. 

Heidelberg im Juni 2016 
Susanne Doppler 
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