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Management Summary

Kultur und Sport liefern Inhalte flr Freizeitangebote und
Events, die sich an eine zunehmend erlebnisorientierte Ge-
sellschaft richten. Die Auswirkungen der Coronapandemie
haben den medialen Diskurs um die gesellschaftliche Be-
deutung von Events sowie Chancen und Grenzen der Digi-
talisierung neu entfacht und dabei gleichzeitig gezeigt, wie
anféllig dieses Wirtschaftssegment ist.

Die vorliegende schweizweit reprasentative Studie knUpft
an diesen Diskurs an und untersucht Verhalten und Einstel-
lungen der Schweizer Bevoélkerung in Bezug auf verschie-
dene Eventkategorien. Hierbei wurde neben der Wahrneh-
mung der Servicequalitdt dieser Events auch der Status
quo vor der Pandemie bertcksichtigt sowie das allgemeine
Interesse der Schweizer Bevolkerung an digitalen Angebo-
ten abgefragt.

Die Coronapandemie hat die regen Eventbesuche der
Schweizer Bevolkerung zum Stillstand gebracht. Vor der
Pandemie haben mehr als zwei Drittel der Schweizer Be-
vOlkerung Konzerte oder Messen besucht. Am regelmé-
ssigsten besuchten sie Sportevents, die auch wahrend der
Pandemie den stérksten Zulauf hatten. Konzerte sind tber
alle Altersgruppen hinweg das beliebteste Eventformat in
der Schweiz. Fur die Uber 60-Jahrigen ist es jedoch die
Oper.

Der Qualitatseindruck und die Zufriedenheit der Schweizer
Bevolkerung mit den verschiedenen Eventformen sind ge-
nerell hoch. Die individuelle BedUrfnisbefriedigung der Be-
sucherinnen und Besucher wird von den Veranstaltern
Uber alle Eventformate hinweg am wenigsten erflllt. Bei
Musicals wird die Gesamtzufriedenheit und die Gesamt-
qualitdt am besten bewertet. Vor allem Opern und Musi-
cals empfehlen Besucherinnen und Besucher weiter.
Events werden vor allem besucht, um glticklich zu sein und
die Motive Freizeitaktivitdten nachzugehen sind generell
eher intrinsischer als extrinsischer Natur.

Die fortgeschrittene Digitalisierung zeigt sich im Informati-
onsverhalten. Die Website ist der wichtigste Informations-
kanal fUr die Schweizer Bevolkerung, wenn es um Events
geht. Nur die Uber 60-Jahrigen setzen noch gleicherma-
ssen auf Zeitung, Radio und Magazine. Fur die 16- bis
29-Jahrigen ist Instagram bereits der zweitwichtigste Infor-
mationskanal.

Fur die Events selbst hat sich die Digitalisierung (noch)
nicht durchgesetzt. Auch flr zukUnftige Events ist der
Wunsch nach Events vor Ort sehr gross. Heute kann sich
die Schweizer Bevolkerung noch nicht vorstellen Events
exklusiv digital zu besuchen. Am ehesten ist dies noch bei
Sportevents denkbar. Je jlinger die Bevolkerung, desto
eher besteht die Meinung, dass ein digitales Angebot das
Erlebnis vor Ort ersetzen kann. Digitale Events missen da-
bei nicht kostenlos sein. Die Schweizer Bevdlkerung wirde
bis zu 53,2 Prozent vom Normalpreis fur digitale Veranstal-
tungen bezahlen. Die grosse Mehrheit der Schweizer Be-
volkerung mdéchte geméass den Studienergebnissen zu ih-
ren Eventgewohnheiten vor der Pandemie zurtickkehren.
Neue hybride und digitale Eventformen werden jedoch er-
ganzend einen zunehmend wichtigen Platz in der Schwei-
zer Eventlandschaft einnehmen.
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1. Eventverhalten der Schweizer

Bevolkerung

Kultur und Sport liefern Inhalte flr Freizeitangebote und
Events, die sich an eine zunehmend erlebnisorientierte Ge-
sellschaft richten. Der Soziologe Gerhard Schulze pragte
den Begriff der «Erlebnisgesellschaft» und stellte bereits in
den 90er Jahren im Zuge einer allgemeinen Zunahme des
materiellen Wohlstands ein gesteigertes gesellschaftliches
ErlebnisbedUrfnis fest (Schulze, 2005). Auch unter der
Schweizer Bevolkerung ist ein reges Interesse an Eventbe-
suchen zu verzeichnen, wie diese Studie zeigt. Die Auswir-
kungen der Coronapandemie haben den medialen Diskurs
um die gesellschaftliche Bedeutung von Events sowie
Chancen und Grenzen der Digitalisierung neu entfacht und
dabei gezeigt, wie anféllig dieses Wirtschaftssegment ist.

Die vorliegende Studie knupft hier an und untersucht Ver-
halten und Einstellungen der Schweizer Bevoélkerung in

Bezug auf Konzerte, Musikfestivals, Oper, Theater und
Schauspiel, Sportevents und Messen. Hierbei wurde ne-
ben der Wahrnehmung der Servicequalitat dieser Events
auch der Status quo vor der Pandemie berlcksichtigt so-
wie das Interesse der Schweizer Bevolkerung an digitalen
Angeboten abgefragt.

Mehr als zwei Drittel der Schweizer Bevélkerung
haben vor der Coronapandemie Konzerte oder
Messen besucht.

Vor allem bei den 16- bis 29-Jahrigen sind Konzerte du-
sserst interessant. Fast drei Viertel der Schweizer Bevolke-
rung in dieser Altersklasse haben bereits Konzerte be-
sucht. Messen sind dagegen bei den Uber 60-Jahrigen
das beliebteste Eventformat. Auch hier haben nahezu drei
Viertel der Uber 60-Jahrigen bereits eine Messe besucht.

Abb. 1: Welche der folgenden Veranstaltungsformate haben Sie vor der COVID-19-Pandemie besucht?

MEHR ALS ZWEI DRITTEL DER SCHWEIZER BEVOLKERUNG HABEN VOR

DER COVID-19-PANDEMIE KONZERTE ODER MESSEN BESUCHT.
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Auf Rang drei nach Konzerten und Messen liegen die
Sportevents. Gesamthaft haben 57,6 Prozent bereits
Sportevents besucht. Vor allem 16- bis 44-Jahrige (61,6
bzw. 59,1 Prozent) z&hlen zu den haufigsten Besuchern
dieser Eventart. Theater und Schauspiel sowie Musicals
und Oper sind vor allem bei Uber 60-Jahrigen relevant.

Am regelmassigsten besuchte die Schweizer Be-
volkerung Sportevents.

Daneben sind Konzerte und Musikfestivals die Eventfor-
mate, welche am regelmassigsten besucht wurden. Be-
sonders sticht hervor, dass die Uber 60-Jahrigen Uber-
durchschnittlich regelmassig Sportevents, Musikfestivals
und Opern besuchen.

Abb. 2: Wie haufig haben Sie diese Veranstaltungsformate besucht?

AM REGELMASSIGSTEN BESUCHTE DIE SCHWEIZER BEVOLKERUNG SPORTEVENTS. Mittelwerte
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Konzerte sind gesamthaft das beliebteste Event-
format in der Schweiz. Fur die tiber 60-Jahrigen die
Oper.

Bei der Frage wie affin die Schweizer Bevdlkerung gegen-
Uber den verschiedenen Eventformaten ist, zeigt sich, dass
Konzerte vor Musikfestivals und Sportevents in der Be-
liebtheitsskala liegen. Am deutlichsten unter allen Eventfor-
maten wird ein Unterschied bei der Beliebtheit der Oper
sichtbar. Hier ist klar ersichtlich, dass die Oper bei den
Uber 60-Jahrigen das Eventformat mit der hdchsten Be-
liebtheit ist. Messen sind zwar in der Beliebtheit ganz hin-
ten angesiedelt, interessant ist jedoch anzumerken, dass
es kaum Unterschiede zwischen den Altersklassen gibt.

Konzerte sind das wichtigste Eventformat der
Schweizer Bevolkerung.

Wenn die Schweizer Bevolkerung gefragt wird, welches
Eventformat fUr sie das wichtigste ist, liegen die Konzerte
an erste Stelle gefolgt von Sportevents und Messen. Letz-
teres ist besonders interessant, da Messen, wie bereits
eben erwahnt, in der Beliebtheit ganz hinten zu finden sind,
aber als eine der wichtigsten Eventarten angesehen wer-
den. In dieser Studie stehen private Eventbesuche im Vor-
dergrund. Speziell Messebesuche haben jedoch flir viele
Personen auch beruflich eine hohe Bedeutung.

Dass Konzerte als das wichtigste Eventformat angesehen
werden, verwundert hingegen nicht, da Konzerte bereits
das Format sind, welches von der Schweizer Bevolkerung
am haufigsten besucht wurde und sich auch besonderer
Beliebtheit erfreut.

Abb. 3: Wie wirden Sie |hre Affinitdt gegentiber den unten aufgeflihrten Veranstaltungen einordnen?

KONZERTE SIND GESAMTHAFT DAS BELIEBTESTE EVENTFORMAT IN DER SCHWEIZ.

FUR DIE UBER 60-JAHRIGEN DIE OPER.
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Abb. 4: Welches Veranstaltungsformat ist das wichtigste fiir Sie?

KONZERTE SIND DAS WICHTIGSTE EVENTFORMAT DER SCHWEIZER BEVOLKERUNG.
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Fur Sportevents gab die Schweizer Bevolkerung vor
der Coronapandemie am meisten Geld pro Jahr
ausgegeben.

272 Schweizer Franken hat die Schweizer Bevdlkerung
pro Kopf und Jahr flir Sportevents ausgegeben. Die Top 3
werden von Musikfestivals (263 Schweizer Franken) und

Konzerten (241 Schweizer Franken) komplettiert. Dahinter
folgen, mit weitaus grosserem Abstand, die anderen
Eventformate. Dies bestatigt die Regelmassigkeit der
Eventbesuche: Auch hier lagen die Sportevents, Musikfes-
tivals und Konzerte auf den Positionen eins bis drei.

Abb. 5: Wie viel Geld haben Sie flr diese Veranstaltungsarten pro Jahr vor COVID-19 ungefahr ausgegeben?

DIE SCHWEIZER BEVOLKERUNG HAT FUR SPORTEVENTS AM MEISTEN GELD

PRO JAHR AUSGEGEBEN. in CHF
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Die Besuchsfrequenz ist infolge der Coronapande-
mie stark zuriickgegangen.

Wenn der Vergleich von der Besucherfrequenz der ver-
schiedenen Eventformate betrachtet wird, ist klar, dass die
Pandemie zu einem deutlichen Rickgang gefuhrt hat. Die
grossten prozentualen Einbrliche mussten dabei Konzerte
und Messen einstecken, wahrend Sportevents noch am
meisten Besucher und Besucherinnen wahrend der Pan-
demie verzeichnen konnten.

Abb. 6: Welche der folgenden Veranstaltungsformate haben Sie besucht? (Vergleich vor / wéahrend der COVID-19-Pandemie)

DIE BESUCHSFREQUENZ IST INFOLGE DER COVID-19-PANDEMIE
STARK ZURUCKGEGANGEN. Heufigkeiten in %
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2. Servicequalitat von Events

Die Servicequalitdat von Events wurde mit dem einstel-
lungsorientierten  Service- Performance-Ansatz (SERV-
PERF) gemessen (Cronin Jr. & Taylor, 1994). Eine in der
Wissenschaft etablierte Messtechnik, die davon ausgeht,
dass Kunden und Kundinnen, die die Dienstleistungsquali-
tat eines Anbieters bewerten, automatisch einen Vergleich
zwischen wahrgenommener und erwarteter Servicequali-
tat vornehmen. Die Servicequalitdt von Dienstleistungen
wird entlang von funf Dimensionen vorgenommen. Diese
Dimensionen sind Zuverlassigkeit, Service, Asthetik (Sach-
werte), BedUrfnisbefriedigung (Einflhlung) und Effizienz
(Reaktionsfahigkeit). Die nachfolgende Grafik zeigt die Er-
gebnisse der Messung.

Abb. 7: Service Performance

Die individuelle Bediirfnisbefriedigung der Besu-
cherinnen und Besucher wird von den Veranstaltern
uber alle Eventformate hinweg am wenigsten er-
fullt.

Uber alle Eventformate hinweg wird ersichtlich, dass Opern
die hochste Servicequalitat bieten. Opern liegen in jeder
Dimension, ohne Ausnahme, an erster Stelle. Auf die Opern
folgen die Musicals, die in jeder der funf Dimensionen auf
Position zwei rangieren. Interessant ist zu sehen, dass sich
Sportevents, obwohl sie haufig besucht und als wichtig er-
achtet werden, auf dem vorletzten Rang befinden.

DIE BEDURFNISSE DER BESUCHER WERDEN VON DEN VERANSTALTERN
UBER ALLE EVENTFORMATE HINWEG AM WENIGSTEN BEFRIEDIGT.
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Besonders hervorzuheben ist, dass Uber alle Eventformate
hinweg die Dimension «Bedurfnisbefriedigung» am
schlechtesten abschneidet. Hier bietet sich den Akteuren
grosses Handlungspotenzial, da dies mit einigen wenigen
Verbesserungen schnell, aber nachhaltig verbessert wer-
den kann, was wiederum zu einer hoheren Besuchsfre-
quenz fuhren kénnte und damit Mehreinnahmen fur die

Akteure bedeuten wirde.

Wird der Blick auf die einzelnen Eventformate gerichtet und
werden die jeweiligen Faktoren innerhalb der Bewertungs-
dimensionen betrachtet, zeigt sich, welche Faktoren be-
sonders positiv oder negativ bewertet worden sind. Beson-
ders haufig bewerten die Befragten zum Beispiel das
Sport-
events, Musikfestivals und Konzerten negativ. Vor allem bei

Erscheinungsbild der Eventmitarbeitenden bei

denjenigen Eventformen, die die Mitarbeitenden haufig von
dritten Unternehmen nur fir das Event buchen und nicht

Abb. 8: Service Performance — Messen. Top 3 / Flop 3
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bei Eventarten die das Personal langfristig eingestellt ha-
ben wie dies beispielsweise bei Opern oder Musicals der
Fall ist. Des Weiteren zeigen die Ergebnisse, dass Event-
mitarbeitende die BedUrfnisse der Besucher und Besuche-
rinnen nicht kennen. Ersteres ist durch wenig Aufwand
leicht zu verbessern, zweiteres erfordert beispielsweise
Besucherforschung zur genaueren Kenntnis der Bedurf-
nisse, ist aber durch verschiedene Massnahmen ebenfalls
zu verbessern. Nachzuvollziehen ist es deshalb, da Event-
anbieter haufig nur und wenn Uberhaupt, Uber Anschrift
und / oder E-Mail-Adresse der Géaste verflgen, um ihnen
Tickets zuzustellen oder Newsletter zuzusenden. Auf Basis
dessen, ist es allerdings kaum mdoglich, die Bedurfnisse
der Besucher und Besucherinnen zu identifizieren. Ein er-
folgsversprechender Ansatz koénnte der «Willingness-to-
share-data» sein. Hierbei wird untersucht, unter welchen
Umstanden Kunden und Kundinnen bereit sind, ihre per-
sonlichen Daten teilweise oder komplett mit Unternehmen

HOFLICHKEIT UND HILFSBEREITSCHAFT ZEICHNEN DIE SCHWEIZER MESSEN AUS.

TOP 3 MITTELWERT | FLOP 3 MITTELWERT

Die Mitarbeitenden sind héflich 4,06
Die Mitarbeitenden sind stets hilfsbereit 3,93
Ich vertraue den Veranstaltern 3,92

Die Mitarbeitenden wissen, was meine BedUrfnisse sind 3,41
Die Veranstalter behandeln meine Bedurfnisse individuell 3153]
Mit meinen Daten wird sorgsam umgegangen 3,62

Abb. 9: Service Performance — Sportevents. Top 3 / Flop 3

IN VERANSTALTER VON SPORTEVENTS HAT DIE SCHWEIZER BEVOLKERUNG

GROSSES VERTRAUEN.

TOP 3 MITTELWERT | FLOP 3 MITTELWERT

Ich vertraue den Veranstaltern 4,07
4,02

3,94

Die Mitarbeitenden sind héflich

Die Mitarbeitenden sind stets hilfsbereit

Gepflegtes Erscheinungsbild der Mitarbeitenden 3,43
Die Mitarbeitenden wissen, was meine Bedurfnisse sind 3,46
Die Veranstalter behandeln meine Bedurfnisse individuell 3,49

11
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zu teilen. Die Idee dahinter ist, dass beide Parteien davon
profitieren. Den Kunden und Kundinnen kann dadurch ein
viel personlicheres Erlebnis geboten werden, da das Un-
ternehmen wesentlich besser auf die jeweiligen Bedurfnis-
se eingehen kann. Dem Unternehmen wiederum ist es
moglich auf Basis dieser Daten effizienteres Marketing zu
betreiben. Grundvoraussetzung ist, dass dies alles unter
Einwilligung und auch im Interesse der Kunden und Kun-
dinnen geschieht. Begrissenswert ist, dass sich zumin-
dest in der Schweizer Kulturszene unter Kulturveranstal-
tern die regelméssige Durchfiihrung von Publikumsbe-
fragungen zunehmend etabliert. So z&hlen beispielsweise
die Solothurner Filmtage, die ihre erste Publikumsbefra-
gung bereits 2007 implementierten, zu den Pionieren in
der Schweiz. Die Besucherforschung gilt als Grundstein fur
ein strategisches Audience Development (Mandel, 2006;

Abb. 10: Service Performance — Theater & Schauspiel. Top 3 / Flop 3

Glogner-Pilz & Fohl, 2006; Frenzel, 2017; Szope, 2019).
Audience Development ist dabei als ein interdisziplindres
Konzept zu verstehen, das in den Bereichen Marketing
und Vermittlung angesiedelt ist und im Rahmen dessen ge-
Zielte Massnahmen zur Besuchergewinnung, -orientierung
und -entwicklung ergriffen werden (Frenzel 2017). Neben
Marketing, Vermittlung und Programmierung spielen dabei
auch Aspekte der Kundenbetreuung eine wichtige Rolle
(Arts Council, 2004). Tréondle (2019) fordert in Bezug auf
Kulturveranstaltungen einen holistischen Blick auf die visi-
tor journey und einen starkeren Fokus auf das «asthetische
Erleben» der Besucher und Besucherinnen, worunter auch
oben genannte Aspekte der Servicequalitat fallen.

VOR ALLEM HOFLICHKEIT ZEICHNET DIE VERANSTALTER VON THEATER- UND

SCHAUSPIELAUFFUHRUNGEN AUS.

TOP 3 MITTELWERT | FLOP 3 MITTELWERT

Die Mitarbeitenden sind héflich 4,21
4,09

4,09

Ich vertraue den Veranstaltern

Die Mitarbeitenden sind stets hilfsbereit

Die Mitarbeitenden wissen, was meine Bedrfnisse sind 3,22
Modern ausgestatteter Veranstaltungsort 3,41
Die Veranstalter behandeln meine BedUrfnisse individuell 3,67

Abb. 11: Service Performance — Oper. Top 3/ Flop 3

EIN GEPFLEGTES ERSCHEINUNGSBILD UND EIN OPTISCH ANSPRECHENDER
VERANSTALTUNGSORT WERDEN BEI DER OPER AM BESTEN BEWERTET.

TOP 3 MITTELWERT | FLOP 3 MITTELWERT

Gepflegtes Erscheinungsbild der Mitarbeitenden 4,29
4,29

4,18

Optisch ansprechender Veranstaltungsort

Die Mitarbeitenden sind héflich

Die Mitarbeitenden wissen, was meine BedUrfnisse sind 3,59
Modern ausgestatteter Veranstaltungsort 3,65
Die Veranstalter behandeln meine Bedurfnisse individuell 3,76
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Abb. 12: Service Performance — Musicals. Top 3 / Flop 3

MUSICALS BIETEN VOR ALLEM EINEN OPTISCH ANSPRECHENDEN VERANSTALTUNGSORT.

TOP 3 MITTELWERT | FLOP 3 MITTELWERT

Optisch ansprechender Veranstaltungsort 4,31 Die Mitarbeitenden wissen, was meine BedUrfnisse sind 3,44
Die Mitarbeitenden sind héflich 4,22 Die Veranstalter behandeln meine BedUrfnisse individuell 3,53
Die Versprechen werden eingehalten 4,12 Modern ausgestatteter Veranstaltungsort 3,75

Abb. 13: Service Performance - Musikfestivals. Top 3 / Flop 3

EIN OPTISCH ANSPRECHENDER VERANSTALTUNGSORT UND VERTRAUEN IN DIE
VERANSTALTER ZEICHNEN MUSIKFESTIVALS AUS.

TOP 3 MITTELWERT | FLOP 3 MITTELWERT

Optisch ansprechender Veranstaltungsort 4,01 Die Veranstalter behandeln meine BedUrfnisse individuell 3,39
Ich vertraue den Veranstaltern 3,99 Gepflegtes Erscheinungsbild der Mitarbeitenden 3,41
Die Versprechen werden eingehalten 3,96 Die Mitarbeitenden wissen, was meine Bedurfnisse sind 3,43

Abb. 14: Service Performance - Konzerte. Top 3/ Flop 3

KONZERTVERANSTALTERN WIRD VOR ALLEM VERTRAUT UND VERSPRECHEN
WERDEN EINGEHALTEN.

TOP 3 MITTELWERT | FLOP 3 MITTELWERT

Ich vertraue den Veranstaltern 411 Die Veranstalter behandeln meine Bedurfnisse individuell 3,25

Die Versprechen werden eingehalten 4,03 Die Mitarbeitenden wissen, was meine BedUrfnisse sind 3,25

Optisch ansprechender Veranstaltungsort 4,00 Gepflegtes Erscheinungsbild der Mitarbeitenden 3,48
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Bei Musicals werden die Gesamtzufriedenheit und
die Gesamtqualitat am besten bewertet.

Aus der Befragung zum Gesamteindruck beztiglich Zufrie-
denheit mit und Qualitdt von den Eventformaten gehen
Musicals als Sieger hervor. In beiden Kategorien erhalten
diese die beste Bewertung gegenuber allen anderen
Eventformaten. Auch hier erstaunt es, dass Sportevents
auf Rang 4 von 7 abschneiden. Eine Begrindung kdnnte
daran liegen, dass Besucherinnen und Besucher von
Sportveranstaltungen grésseren Wert auf den Inhalt der
Veranstaltung, den Sport legen, als auf andere Dinge wie
beispielsweise die vorher angesprochenen Dimensionen

Abb. 15: Gesamtbewertung des Events

der Servicequalitat. Daher schneiden sie hier nicht gut ab,
werden aber dennoch haufig und gern besucht. Auch hier
ergeben sich Handlungsoptionen fur alldiejenigen Event-
formate, die im unteren Bereich liegen.

BEI MUSICALS WIRD DIE GESAMTZUFRIEDENHEIT UND DIE GESAMTQUALITAT

AM BESTEN BEWERTET. Mittelwerte
mmmm Gesamtzufriedenheit — Gesamtqualitat
Musicals
Musikfestivals
Sportevents
Theater & Schauspiel
Messen
n=1011
1 2 3 4 5



Vor allem Opern und Musicals werden gerne weiter-
empfohlen.

Der Net Promoter Score (NPS) ist eine Kennzahl, die misst,
inwiefern Konsumenten und Konsumentinnen eine Dienst-
leistung (oder ein Produkt) weiterempfehlen wirden. In be-
stimmten Branchen korreliert der Net Promoter Score di-
rekt mit dem Unternehmenserfolg. Die besten Ergebnisse
Uber die verschiedenen Eventarten hinweg erzielen in der
Schweiz Opern und Musicals. Griinde werden auch in der
Servicequalitat zu finden sein und im Gesamteindruck von
Qualitat und Zufriedenheit wie bereits vorgangig themati-
siert. Die Werte sind auf einem guten Niveau. Vergleichs-

Abb. 16: Net Promoter Score

VOR ALLEM OPERN UND MUSICALS WERDEN GERNE WEITEREMPFOHLEN.

Events Schweiz 2021

werte liefert u. a. der Service Benchmark des Unterneh-
mens PIDAS, wo lediglich Schweizer Banken &hnlich hohe
Werte erzielen (PIDAS Service Benchmark, 2020). Positiv
ist, dass auf der Skala, die von -100 bis +100 Punkten
reicht, kein Eventformat im negativen Bereich angesiedelt
ist. Weiterempfehlungen sind besonders fir dienstleis-
tungsorientierte Unternehmen, wie eben die Eventbran-
che, wichtig, da Weiterempfehlungen von Besuchern und
Besucherinnen neue Gaste flr das néchste Event bringen
koénnen.
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3. Motivation fur den Besuch von Events

Um die Motivation fir den Besuch von Events zu untersu-
chen, wurde die sogenannte Leisure Motivation Scale ver-
wendet (Beard & Ragheb, 1983). Diese Skala bewertet die
Motivation der Menschen fir die Austbung ihrer Freizeitak-
tivitdten. Sie bewertet sechs Arten von Motivation: intrinsi-
sche Motivation in Bezug auf Wissen, Leistung und Stimu-

Abb. 17: Meine Freizeitaktivitat Ube ich aus, ... (Uber alle Eventarten hinweg)

lation sowie extrinsische Motivation in Bezug auf
Identifikation, Passion und Fremdbestimmung. Die folgen-
den Auswertungen zeigen die Ergebnisse zundchst im De-
tail und anschliessend anhand der sechs Dimensionen

gesamtheitlich fur die verschiedenen Eventformate.

FREIZEITAKTIVITATEN WERDEN VOR ALLEM AUSGEUBT UM GLUCKLICH ZU SEIN. Mittelwerte
weil ich in meinem Leben Freizeit brauche, um gllicklich zu sein. _ 4,16
weil ich mich dabei richtig gut entspannen kann. _ 4,12
weil ich Freiheit versplre, wenn ich meine Freizeitaktivitaten austbe. _ 4,09
weil es flr mich eine gute Mdglichkeit ist, mich personlich weiterzuentwickeln. _ 4,05
damit ich mehr Uber Dinge erfahre, die mich personlich interessieren. _ 4,03
weil mir Freizeit erlaubt, Dinge zu verstehen, die mich personlich interessieren. _ 4,01
weil ich so viele interessante Dinge kennenlernen kann. _ 4,01
weil es flr mich sehr wichtig ist, meine freie Zeit sinnvoll zu nutzen. _ 3,98
weil es meiner Meinung nach eine gute Méglichkeit ist, seine sozialen, physischen _ 397
und intellektuellen Fahigkeiten zu entwickeln, die spater im Leben wichtig sein kdnnen. ’
weil ich Freude daran habe, neue Dinge zu lernen. _ 3,92
weil ich Freizeit unbedingt brauche, um gute Laune zu haben. _ 3,85
weil Freizeit fUr mich dazu da ist, um mir in anderen Bereichen Fahigkeiten anzueignen. _ 3,85
weil ich so andere Seiten meiner Personlichkeit ausleben kann. _ 3,82
weil ich das Geflihl mag, wenn ich mich selber tberrasche und sehe, wozu ich fahig bin. _ 3,76
weil meine Freizeitaktivitaten mir einen "Kick" geben. _ 3,63
weil ich Freude daran habe, mich selber zu Ubertrumpfen und neue Herausforderungen _ 3.61
zu meistern. ’
weil ich Freude daran habe, auch andere komplexe Aufgaben zu I6sen und Fahigkeiten _ 3.60
zu beherrschen. ’
weil ich gerne Herausforderungen annehme, die ich sonst im Alltag nicht erlebe. _ 3,56
weil ich mich beschéftigt fiihlen muss. _ 3,26
n=1011
1 2 3 4 5



Events werden vor allem besucht, um gliicklich zu
sein.

Dies wird Uber alle Eventformate hinweg so wiedergege-
ben. Weitere Griinde sind vor allem in der Entspannung
und dem Verspuren von Freiheit zu finden. Unter den ers-
ten neun Grinden flr den Besuch von Freizeitaktivitaten
liegen aber auch vier Grinde in der Aufnahme von Wissen
und der personlichen Weiterentwicklung der jeweiligen
Personen.

Abb. 18: Meine Freizeitaktivitat Ube ich aus, ... (Messen, Top 5)
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Die funf meistgenannten Motive, warum die Schweizer Be-
vilkerung die einzelnen Eventformate besucht, sind im Fol-
genden ersichtlich. «Glicklich sein» und «Entspannung
finden» wechseln sich hierbei mehrheitlich ab. Bei den
Messen wird am deutlichsten, dass hier die Motivation vor
allem darin liegt Wissen aufzubauen, Dinge zu erfahren, die
einen persdnlich interessieren, und neue Dinge kennenzu-
lernen.

TOP 5 MOTIVATION FUR DEN BESUCH VON MESSEN Mittelwerte
damit ich mehr Uber Dinge erfahre, die mich persénlich 4.05
interessieren. ’
weil ich in meinem Leben Freizeit brauche, um gllicklich 4.05
zu sein. ’
weil es flr mich eine gute Méglichkeit ist, mich
PR ) 4,04
personlich weiterzuentwickeln.
n =475
1 3 4 5
Abb. 19: Meine Freizeitaktivitat Gbe ich aus, ... (Sportevents, Top 5)
TOP 5 MOTIVATION FUR DEN BESUCH VON SPORTEVENTS Mittelwerte
zu sein. 3
weil ich Freiheit versplre, wenn ich meine Freizeitaktivi-
. . 4,06
taten austbe.
weil es meiner Meinung nach eine gute Moglichkeit ist,
zu entwickeln, die spater im Leben wichtig sein konnen.
zu nutzen. ’
n =475
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Abb. 20: Meine Freizeitaktivitat Ube ich aus, ... (Theater & Schauspiel, Top 5)

TOP 5 MOTIVATION FUR DEN BESUCH VON THEATER & SCHAUSPIEL Mittelwerte
interessieren. ’
zu sein. ’
weil es flr mich eine gute Moglichkeit ist, mich
o . 4,12
personlich weiterzuentwickeln.
1 2 3 4 5
Abb. 21: Meine Freizeitaktivitat Ube ich aus, ... (Opern, Top 5)
TOP 5 MOTIVATION FUR DEN BESUCH VON OPERN Mittelwerte
weil ich in meinem Leben Freizeit brauche, um gliicklich 412
zu sein. 5
personlich interessieren. ’
interessieren. ’
1 2 3 4 5
Abb. 22: Meine Freizeitaktivitat Gibe ich aus, ... (Musicals)
TOP 5 MOTIVATION FUR DEN BESUCH VON MUSICALS Mittelwerte
weil ich in meinem Leben Freizeit brauche, um gliicklich 414
zu sein. s
weil ich Freiheit versplre, wenn ich meine Freizeitaktivi-
i i 4,06
taten austibe.
weil es meiner Meinung nach eine gute Mdéglichkeit ist,
zu entwickeln, die spater im Leben wichtig sein kdnnen.
personlich interessieren. ’
interessieren. ’
1 2 3 4 5
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Abb. 23: Meine Freizeitaktivitat Ube ich aus, ... (Musikfestivals)

TOP 5 MOTIVATION FUR DEN BESUCH VON MUSIKFESTIVALS Mittelwerte

anaveima e e enmene ez |
taten austbe. ’
e e e Freet e e |
zu sein. ’
pesontcn watervanmeren o [ N - -
persénlich weiterzuentwickeln. ’
1 2 3 4 5
Abb. 24: Meine Freizeitaktivitat Ube ich aus, ... (Konzerte)
TOP 5 MOTIVATION FUR DEN BESUCH VON KONZERTE Mittelwerte

weil ich in meinem Leben Freizeit brauche, um gltcklich 4.32
zu sein. ’

weil ich mich dabei richtig gut entspannen kann. 4,27

weil ich Freiheit verspire, wenn ich meine Freizeitaktivi-
taten austlbe.

»H
Y
©

weil ich gerne aufregende Dinge erlebe.

damit ich mehr tber Dinge erfahre, die mich personlich
interessieren.
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Abb. 25: Welche Motive liegen fir den Konsum von Events vor? (nach Alter)

MOTIVE UM FREIZEITAKTIVITATEN NACHZUGEHEN SIND EHER INTRINSISCHER NATUR. Mittelwerte
16-29 — 45-59 — Gesamt
f— 30-44 — 260 n=1011
Intrinsische Faktoren Extrinsische Faktoren
5
$5338 e oo tEEEY 28358 83, &
4 S o5 i8S @ © © ©68%a
: R
2
1

Wissen Erflllung Stimulierung Identifikation Passion Fremdbestimmung

Motivationen, um Freizeitaktivititen nachzugehen,
sind eher intrinsischer Natur.

Gesamtheitlich betrachtet sind die Grinde flur den Besuch
von Freizeitaktivitdten intrinsischer Natur. Wie bereits die
vorherigen Ergebnisse gezeigt haben, ist die grosste Moti-
vation Wissen aufzubauen und Interessen nachzugehen.
Vor allem die 30- bis 44-Jahrigen geben dies an. Die Moti-
vation Spass zu haben folgt dicht darauf und wird ebenfalls
Uberdurchschnittlich oft von den 30- bis 44-Jahrigen als
Grund angegeben. Fremdbestimmte Grinde liegen eher
weniger vor, wenn es darum geht Events zu besuchen und
belegen den letzten Platz in der Rangliste.
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4. Covid-19 und digitale Events

Die Coronapandemie hat in vielen Lebensbereichen einen
Digitalisierungsschub ausgel6dst und auch die Eventbran-
che musste Uber die Digitalisierung ihrer Angebote
zwangsweise verstarkt nachdenken. Diese Studie unter-
sucht zum einen, welche Relevanz digitale und analoge
Kanéle fUr die Informationsbeschaffung zu Events haben.
Zum anderen untersucht sie, ob digitale Events auch ein
maoglicher Ersatz flr Events vor Ort sein kdnnen.

Fur Events ist die Website der wichtigste Informati-
onskanal fiir die Schweizer Bevdlkerung.

Dies zumindest nach der Nutzungshaufigkeit und wenn
man die Ergebnisse Uber alle Altersgruppen hinweg be-
trachtet. Es folgen mit Ticketanbietern und Zeitungen Ka-
néale, die die Eventveranstalter nicht selbst steuern kénnen.
Besonders deutlich ist, dass die Uber 60-Jahrigen klassi-
sche Medien wie Zeitungen, das Radio und Magazine nut-
zen. Die 16- bis 29-Jahrigen hingegen tendieren im Ver-
gleich zu anderen Altersklassen beispielsweise zu
Instagram als Informationsquelle. Neuere Social-Media-
Plattformen wie Snapchat oder TikTok haben fUr die Infor-
mationsbeschaffung eher weniger Relevanz.

«Dass es lohnenswert sein kann, seine Zielgruppe genau zu
kennen zeigen die Ergebnisse zum Thema digitale Events.
Es bestehen grosse Unterschiede bei der Nutzung von Infor-
mationskanalen, oder bei der Nutzung von digitalen oder
analogen Angeboten per se. Sich dieser Unterschiede be-
wusst zu werden ermoglicht effizientere Marketingaktivitaten

und hohere Umsatze. »
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Abb. 26: Wie haufig informieren Sie sich Uber die folgenden Kanale Uber Veranstaltungen?

DIE HOMEPAGE IST DER WICHTIGSTE INFORMATIONSKANAL FUR DIE

SCHWEIZER BEVOLKERUNG WENN ES UM EVENTS GEHT. Haufigkeiten in %
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Die Schweizer Bevoélkerung wiirde bis zu 53,2 Pro-
zent vom Normalpreis fiir digitale Veranstaltungen
bezahlen.

Die Coronapandemie hat dazu geflhrt, dass auch die
Eventbranche darlber nachdenken musste, wie sie ihre
Angebote digitalisieren kann. Die Oper Zurich etwa stellte
unter «Oper fUr alle digital — replay» kostenlose Streaming-
Angebote auf ihrer Website zur Verfligung. Diese Aktion
einschliesslich der hohen Kosten fUr das Live-Streaming
wurden u. a. mithilfe von Sponsoren finanziert. Zudem wur-
de erstmalig fur die digitalen Eintritte ein Preismodell auf
Spendenbasis («Pay what you want») erprobt, welches
kUnftig relevante Erkenntnisse zur Zahlungsbereitschaft
der digitalen Besucher und Besucherinnen und damit zu
einem treffsicheren Pricing flr digitale Formate beitragen
kann.

Events Schweiz 2021

Obwohl der soziale Austausch und das Live-Erlebnis vor
Ort im Digitalen wegfallen, ist die Schweizer Bevdlkerung
bereit, fur digitale Angebote zu zahlen. Diese Tendenz
deckt sich mit ersten Studienerkenntnissen aus anderen
Landern (u. a. Palmer Williams, 2020). Vor allem fir Thea-
ter und Schauspiel ist die Schweizer Bevolkerung bereit,
bis zu 53,2 Prozent des Normalpreises fur eine digitale Va-
riante zu bezahlen. Verglichen mit den eben gezeigten
Ausgaben pro Jahr bedeutet das flr dieses Eventformat
Ausgaben von 88 Schweizer Franken pro Jahr pro Besu-
cher. Gesamtheitlich liegt die Spannweite zwischen 37,7
und 53,2 Prozent und bietet Eventveranstaltern potenzial
auch nach der Coronapandemie Veranstaltungen zusétz-
lich digital anzubieten. Damit kdnnen neue Zielgruppen er-
reicht werden, denen beispielsweise die Anreise im Nor-
malfall zu weit ware oder die digitale Formate préaferieren
wurden.

Abb. 27: Wie viel Prozent vom Normalpreis wéren Sie bereit fir eine Veranstaltung zu zahlen, die sie digital <besuchen» kénnten?

DIE SCHWEIZER BEVOLKERUNG WURDE BIS ZU 53,2 PROZENT VOM NORMALPREIS

FUR DIGITALE VERANSTALTUNGEN BEZAHLEN.

Haufigkeiten in %
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Abb. 28: Wie wichtig sind lhnen Veranstaltungserlebnisse vor Ort?

ERLEBNISSE VOR ORT SIND DEN SCHWEIZERINNEN UND SCHWEIZERN SEHR WICHTIG. Haufigkeiten in %
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Erlebnisse vor Ort sind der Schweizer Bevdlkerung
sehr wichtig.

Generell wird klar ersichtlich, dass die Bevolkerung Erleb-
nisse vor Ort als sehr wichtig bezeichnet. 50 Prozent sa-
gen dies aus. 37,5 Prozent der Befragten ist es wichtig.
Vor allem fUr die Uber 60-Jéhrigen ist dies Uberdurch-
schnittlich wichtig. Zu beobachten ist jedoch, dass je jun-
ger die Bevolkerungsgruppe ist, desto unwichtiger werden
Erlebnisse vor Ort. Auch wenn dies auf tiefem Niveau der
Fall ist, werden die zukunftige Entwicklung und die Reakti-
onen der Eventveranstalter spannend zu beobachten. Falls
digitale Angebote im Zuge der Pandemie aufgesetzt wur-
den, lohnen deren Beibehaltung und Weiterentwicklung.
Dies, weil die Bevolkerung, wie eben angesprochen, bereit
flr die Bezahlung digitaler Angebote ist, und auch, weil die
jungere Bevolkerung aufgeschlossener auf diese Angebote
reagiert. Dies zeigt auch die folgende Darstellung.



Abb. 29: Inwieweit kann ein digitales Angebot das Erlebnis vor Ort kompensieren?
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JE JUNGER DIE BEVOLKERUNG, DESTO EHER DIE MEINUNG, DASS EIN DIGITALES

ANGEBOT DAS ERLEBNIS VOR ORT ERSETZEN KANN.
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Je junger die Bevélkerung, desto eher die Meinung,
dass ein digitales Angebot das Erlebnis vor Ort er-
setzen kann.

Dass Préaferenzen im Rezeptionsverhalten je nach Alters-
gruppe abweichen, ist hinlanglich bekannt. So durften sich
hier fir Eventveranstalter Chancen zum Erreichen der jin-
geren Zielgruppe bieten. Dies gilt insbesondere fur die Kul-
tur und die Masse an Angebote der «Hochkultur» wie etwa
Opernveranstaltungen, die auch im Hinblick auf den de-
mografischen Wandel und den damit einhergehenden Pu-
blikumsschwund ein besonderes Interesse an der Erschlie-
ssung jungerer Bevolkerungsgruppen haben sollten. 57,8
Prozent der Schweizer Bevolkerung sind der Meinung,
dass ein digitales Angebot beispielsweise durch Streaming
oder die Teilnahme per Virtual Reality nicht das Erlebnis vor
Ort ersetzen kann. Vor allem die Uber 60-Jahrigen sehen
dies mit 76,1 Prozent so. Zu einem &hnlichen Ergebnis

kommt eine reprasentative Umfrage zu Kulturbesuchen im
Auftrag des Bundesamts fur Kultur (BAK), der zufolge das
Verlangen nach Online-Angeboten in der Kultur unbestan-
dig sei und sich bislang lediglich beim Streaming von Fil-
men und Serien voll etabliert habe (Morf & Walthert, 2020).

Anders gestaltet es sich allerdings bei den 16-29-Jahrigen.
Hier sehen dies weniger Personen als im Durchschnitt so
(52,9 Prozent). 32,5 Prozent der 16- bis 29-Jahrigen ge-
ben sogar an, dass ein digitales Angebot ein Erlebnis vor
Ort teilweise oder vollstandig ersetzen kann. Auch hier
zeigt sich, dass ein digitales Angebot auch nach der Pan-
demie ein sich lohnendes Zusatzangebot fir Eventveran-
stalter darstellen kann.
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Abb. 30: Kénnten Sie sich vorstellen, folgende Veranstaltungsarten digital zu besuchen?

HEUTE KANN SICH DIE SCHWEIZER BEVOLKERUNG NOCH NICHT VORSTELLEN

EVENTS DIGITAL ZU BESUCHEN. AM EHESTEN NOCH SPORTEVENTS. Mittelwerte
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Sportevents Theater & Schauspiel Musicals Messen Konzerte Opern Musikfestivals

Heute kann sich die Schweizer Bevélkerung noch
nicht vorstellen Events digital zu besuchen. Am
ehesten noch Sportevents.

Bei der Frage, ob die Bevdlkerung sich vorstellen kann die
diversen Eventformate digital zu besuchen, zeigt die Ten-
denz: eher nein. Vor allem die Uber 60-Jahrigen kénnen
sich das nicht vorstellen, am ehesten noch bei Konzerten.
Generell sind die Personengruppen 16-29 und 30-44 Jah-
re etwas aufgeschlossener diesem Thema gegenUber. Vor
allem digitale Sportevents, so zeigen auch die anderen Er-
gebnisse, kénnten fur jungere Bevolkerungsschichten in
Zukunft an Bedeutung gewinnen. Dies deckt sich mit der
stark zunehmenden Beliebtheit von eSports in der Schwei-
zer Bevdlkerung, wo digitale Events von Anfang an eine
hohe Bedeutung hatten (eSports Schweiz, 2021).



Abb. 31: Wie mdchten Sie in Zukunft folgende Veranstaltungsarten besuchen?
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AUCH IN ZUKUNFT IST DER WUNSCH NACH EVENTS VOR ORT AM GROSSTEN. -2 NUR ANALOG, +2 NUR DIGITAL
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Sportevents Opern Musicals

Auch in Zukunft ist der Wunsch nach Events vor Ort
am grossten.

Dies zeigt sich bei der Frage, wie die Schweizer Bevolke-
rung in Zukunft Events besuchen moéchte. Auch hier sind
es vor allem die Uber 60-Jahrigen, die dies angeben. Am
ehesten kann sich die Bevdlkerung vorstellen Sportevents
digital zu besuchen — auch die Uber 60-Jahrigen.

So zeigt sich gesamtheitlich, das Sportevents das grésste
Potenzial bieten, neue Zielgruppen und eine breite Interes-
sensgemeinschaft Uber digitale Formate zu erreichen. Da
dies durch diverse TV-Angebote (SRF etc.) oder Online-
Streaming-Plattformen (DAZN etc.) heute bereits ein Stan-
dard ist, scheint dies auch der Bevdlkerung bereits ver-

Theater & Schauspiel

Messen Musikfestivals Konzerte

traut zu sein. Bei allen anderen Formaten haben sich
digitale Angebot noch nicht durchgesetzt, doch zeigt sich
durchaus Potenzial. Dies ist vor allem bei der jingeren Be-
volkerungsgruppe der Fall, die teilweise der Meinung ist,
dass ein digitales Angebot das Erlebnis vor Ort ersetzen
kann. Eine Kombination beider Welten bieten hybride
Events, die den Besuchern die Wahl lassen, ob sie das
Erlebnis vor Ort geniessen wollen oder lieber rein digital an
ihnen teilnehmen maochten. Die Studienergebnisse lassen
darauf schliessen, dass sich hybride Events in Zukunft loh-
nen kénnen. Der Folgende Beitrag erlautert ihre Vorteile
und worauf bei ihrer Umsetzung besonders zu achten ist.
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Hybride Events - ein Eventformat mit Zukunft
Claudia Gabler und Dr. Catherine B. Crowden, BMQ Partners AG

Im B2B-Geschéaft dominiert das geschéftliche Netz-
werk. Business Development, Key Account Ma-
nagement oder Sales nutzen geplante und zuféllige
Begegnungen an Events, um fiir ihr Thema zu wer-
ben. Doch in Coronazeiten ist alles anders: Die
Pandemie hat eine Einschrankung in der Durchfiih-
rung von Live-Events mit sich gebracht. Wie kénnen
Live-Events also ersetzt werden? Neueste Techno-
logien erméglichen virtuelle Veranstaltungen, wel-
che von vielen Unternehmen schon eingesetzt wer-
den. Wer einen Schritt weiter denkt, zieht ein noch
neueres Format in Betracht: hybride Events.

Hybride Events finden nicht entweder analog oder digital
statt, sondern sowohl als auch. Eine Veranstaltung kann
auf der Seite der Teilnehmenden oder auf der Seite der
Produktion hybrid stattfinden. Das bedeutet konkret, dass
sich ein Teil der Besucher, Besucherinnen und Referieren-
den physisch in einer Event-Location trifft, wahrend weite-
re Teilnehmende sich digital aus dem Homeoffice, dem
Buro, der Ferienwohnung oder dem Camper zuschalten
koénnen.

Hybride Events haben das Potenzial, die Vorteile von virtu-
ellen und physischen Formaten zu kombinieren und so auf
die gewunschten Marketingziele einzuzahlen.

Damit dies gelingt, gibt es einige Faktoren zu beachten.
Der Wechsel zum hybriden Event darf, wie die Studiener-
gebnisse klar zeigen, die Experience nicht schmaélern. Die
Herausforderung besteht darin, neue Wege zu finden, um
— die relevanten Inhalte sowohl wahrend als auch nach
der Veranstaltung aktiv und in unterschiedlichen For-
maten zu teilen
— die Teilnehmenden miteinander und mit den Rednerin-
nen wahrend der Veranstaltung zu vernetzen und ei-
nen Austausch unter Gleichgesinnten zu ermdglichen
— den Erfolg zu messen.

WELCHE VORTEILE BIETET EIN HYBRIDES
EVENTFORMAT?

Ein hybrider Event kann wie ein virtueller Event fast in je-
dem Fall durchgefiihrt werden. Er bietet online-mtden In-
teressenten die Gelegenheit fur ein physisches Erlebnis
und erdffnet gleichzeitig Teilnehmenden von nah und fern
Zutritt zu spannenden Themen. Die Skalierung kennt im
virtuellen Raum praktisch keine Grenzen. Anders als We-
binare bieten hybride Events das Setting, in dem Referie-
rende nicht starr in eine Kamera, sondern zu einem Live-
Publikum sprechen. Analog zur Situation in einem
TV-Studio oder bei einem TED-Talk profitieren digitale Teil-
nehmende von der Dynamik und Korpersprache der
Speaker. Der Chat bietet digitalen Teilnehmenden die
Moglichkeit, Fragen und Anregungen auch wéahrend des
Vortrags zu teilen. Die Online-Moderation kann die Fragen
wiederum nutzen, um Schwung in eine anschliessende
Q&A-Session zu bringen.

RISIKEN, AUF WELCHE BEI DER PLANUNG
EINES HYBRIDEN EVENTS GEACHTET WER-
DEN SOLLTE

Die Kosten eines hybriden Events sollten nicht unter-
schatzt werden. Es braucht sowohl eine gute Location mit
Catering und Life-Experience-Elementen als auch eine
ausgezeichnete Eventtechnik, damit die digitale Austra-
gung nicht zu einem Event zweiter Klasse verkommt. Ob-
wohl nur ein Speaker-Line-up aufgesetzt werden muss,
verbergen sich hinter einer guten hybriden Event-Experi-
ence zwei komplette Event-Designs. Diese beginnen bei
der Planung und fUhren Uber das Einladungsmanagement
und die Kommunikation bis hin zum Follow-up. Die Event-
Experience muss gut geplant und vorbereitet sowie in die
Dramaturgie eingebunden werden, damit sich auch im
Homeoffice oder im BUro ein Geflhl der Zugehorigkeit so-
wie Wow- und J6-Momente einstellen. Die Teilnehmenden
vor Ort werden von Hostessen und Gastgebern mit tollen
Locations, Food & Beverages und Goody Bags verwdhnt.
Auch den digitalen Géasten will ein Lacheln ins Gesicht ge-
zaubert werden. Dafur kann ein Event-Design sorgen, das
auch die virtuellen Teilnehmenden mit allen finf Sinnen
anspricht.
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DARSTELLUNG HYBRIDES EVENT-DESIGN

—— Live Durchfiihrung
Bodenmarkierung
Licht und Ton

Vorbereitung
Speaker Line-up
Location & Catering
Top Event-Technik
Give Aways flr online und
offline Teilnehmer

Digitale Durchfiihrung
Online Moderator(en)
Breakout-Raume
Uberraschung (z.B. per Mail/Post)

Fur beide relevant: .
Kurze Beitréage
Formate mischen
Hybride Moderation
Social-Media-Beitrage z z
Nachbereitung

Fotos & Inhalte sharen
Feedback einholen

WAS GILT ES BEI DER VORBEREITUNG ZU
BEACHTEN?

Die Programmgestaltung muss der digitalen als auch der
analogen Event-Experience angepasst werden. Virtuelle
Teilnehmende ermuden schneller, kurze, knackige Vortra-
ge und interaktive Formate sind zu bevorzugen. Q&A Ses-
sions sowie Pitches konnen auflockern und Pausen bieten
eine Mdaglichkeit fiir Networking vor Ort und Bewegung im
Homeoffice. Die Technik muss gut geplant sein. Fur die
Live-Durchfuhrung sollte fir gute Lichtverhaltnisse auf der
BUhne gesorgt werden. Ausserdem sind Kameras und
eine professionelle PA-Anlage flr optimale TonUbertra-
gung erforderlich. Es braucht eine virtuelle sowie eine ana-
loge Moderation. Die digitalen Moderierenden kimmern
sich um die Begrissung und die Betreuung der digitalen
Gaste. Die Moderierenden vor Ort fUhren durch den Event
und richten die Fragen der digitalen Teilnehmenden an die
Referierenden und an das Live-Publikum. Die Referieren-
den sollten unbedingt gebrieft werden in Hinblick auf einen
punktlichen Ablauf sowie auf den Einbezug beider Publi-
ka. Klare Bodenmarkierungen auf der Bihne sind wichtig

fr die Orientierung der Live-Referierenden und -Mode-
rierenden. Ausserdem muss von den Referierenden so-
wie von den Teilnehmenden im Vornherein das Einver-
stéandnis fur eine Aufzeichnung des Events eingeholt
werden, damit er im Nachgang gegebenenfalls fur den
On-Demand-Genuss zur Verfligung gestellt werden kann.

NACH DEM EVENT IST VOR DEM EVENT
Bedanken, Feedback einholen und Material wie den Zu-
gang zur Aufzeichnung zustellen runden die Event-Expe-
rience ab. Umfrageteilnehmende mit besonders positi-
ven Ruckmeldungen koénnen als Testimonials fur kiinftige
Events angefragt werden. Die Weiterbetreuung der Kun-
den und Kundinnen bis zum nachsten Event gehort zur
Nachbereitung. Diese kann individuell oder automatisiert
erfolgen, sollte aber in jedem Fall zielgerichtet sein. Das
hybride Eventformat mag fur viele Unternehmen unbe-
kanntes Territorium sein. Doch es hat ein grosses Poten-
zial, auch nach der Pandemie weitergeflhrt zu werden.
Es lohnt sich, sich heute damit auseinanderzusetzen und
Zu experimentieren.
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5. Fazit

Events als Freizeitgestaltung zu besuchen ist in der
Schweizer Bevdlkerung sehr beliebt und die grosse Mehr-
heit wartet darauf, wieder Eventerlebnisse vor Ort besu-
chen zu kdnnen. Auch wenn der Qualitatseindruck und die
Gesamtzufriedenheit hoch ist, zeigt sich in den einzelnen
Eventformen noch Potenzial,die Veranstaltungen besser
auf Motive und BedUrfnisse der Besucher und Besucherin-
nen abzustimmen.

In der Informationssuche ist die Digitalisierung bereits weit
fortgeschritten. Fur die Events selbst wollen die Schweizer
und Schweizerinnen mehrheitlich wieder zu ihren Gewohn-
heiten vor der Pandemie zurtickkehren und Events vor al-
lem vor Ort besuchen. Es bieten sich jedoch auch neue
digitale Chancen fur Eventveranstalter Events hybrid oder
digital durchzuflhren. Insbesondere, dass digitale Events
aus Sicht der Besucher und Besucherinnen nicht kosten-
los sein mussen, ist hier eine ermutigende Erkenntnis aus
dieser Studie und bestéarkt die bereits vor der Coronapan-
demie laut gewordenen Rufe, insbesondere aus der Kultur,
nach mehr Experimentierfreudigkeit beim Einsatz von digi-
talen Formaten und Strategien zur Gewinnung und Bin-
dung von Besuchern und Besucherinnen (Trondle, 2019;
Frenzel, 2019; Szope, 2019).

Die wichtigsten Erkenntnisse fiir Eventveranstalter

aus dieser Studie sind:

— Die Schweizer Bevolkerung sehnt sich danach, wieder
vermehrt Events vor Ort zu erleben. Mit den entspre-
chenden Massnahmen und Angeboten kdnnen die
Eventbesucher und -besucherinnen zurtickgewonnen
werden.

— Die Vermarktung von Events andert sich: Junge Bevol-
kerungsgruppen mussen zunehmend Uber digitale
Kanéle erreicht werden.

— Die wahrgenommene Qualitat von Events ist noch nicht
optimal. Eventveranstalter sollten vor allem die wahrge-
nommene Bedurfnisbefriedigung ins Auge fassen.

— Es st eine Zahlungsbereitschaft fur digitale Events
entstanden und digitale sowie hybride Events bieten
neue Chancen fUr Eventveranstalter neben reinen
Events vor Ort.



6. Studiendesign

ZIELE UND BEFRAGTE PERSONEN

Die Studie hat zum Ziel, den Status quo betreffend Events
in der Schweiz abzufragen. Dabei wurden das Verhalten
und die Einstellungen zu gewissen Themen der Schweizer
und Schweizerinnen in Bezug auf Eventformate unter-
sucht. Vor allem ging die Studie der Frage nach, wie der
Status quo vor der Pandemie war, wie interessant digitale
Angebote fur die Bevolkerung sind, wie die Schweizer Be-
volkerung die Servicequalitat der unterschiedlichen Event-
formate wahrnimmt und aus welcher Motivation heraus sie
Events besucht.

Um dies zu ermitteln wurde eine schweizweit reprasentati-
ve Online-Befragung mit 1'000 Personen durchgefuhrt. Die
Repréasentativitat bezieht sich auf das Geschlecht, das Al-
ter und die Sprachregion der Befragten. Die Stichprobe
setzt sich wie folgt zusammen (s. Tabelle 1).

Tabelle 1

SOZIO-DEMOGRAFISCHE MERKMALE

Events Schweiz 2021

FRAGEBOGEN

Um die Reprasentativitat einzuhalten, wurden zunachst die
sozio-demografischen Merkmale abgefragt. Im Anschluss
daran und um einen einfachen Einstieg in das Thema zu
gewahrleisten, befassen sich Fragen mit dem Eventverhal-
ten. Danach finden sich konkretere Fragen zur Digitalisie-
rung. Daraufhin folgen zwei Abschnitte zum Thema Service
Performance von Eventveranstaltern und zu den Motiven
von Eventbesucherinnen und -besuchern. Der Fragebo-
gen inkludiert gesamthaft 39 Fragen, deren Beantwortung
im Mittel 15 Minuten dauerte.

Geschlecht Alter
Ménnlich 49% 16 - 29 Jahre
Weiblich 51% 30 - 44 Jahre

45 - 59 Jahre

> 60 Jahre
Beruf Gehalt in CHF
Vollzeit angestellt 46,2% Keine Angabe
Teilzeit angestellt 19,9% Weniger als 40'000
Pensionar/in / Rentner/in 3,0% 40'000 - 60'000
Studierende 10,5% 60'001 - 90'000
Andere 3,7% 90'001 - 120'000
Selbststandig erwerbend 51% 120'001 - 180'000
Arbeitssuchend 6,1% Uber 180'000
Schler/in 2,2%

Lernende 3,3%

Sprachregion
22% Deutschschweiz 72%
32% Franzdsische Schweiz 24%
35% Italienische Schweiz 4%
11%

17,0%
22,1%
18,6%
22,0%
12,5%

5,4%

2,4%
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