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VORWORT

Selbst wir bei ON24 geben zu, dass Gesprache von Angesicht zu Angesicht sich
hervorragend zum Aufbau von Beziehungen eignen, wenn sie denn moglich sind. Das ist
wahrscheinlich auch der Grund, warum der Grofteil der 200 befragten B2B-Marketer eine
Art von Prasenzveranstaltung in den nachsten 12 Monaten plant.

In der Realitat sind die Zeiten, in denen Teilnehmer aus aller Welt mehrmals im Jahr
zu Meetings verreisten, aber vorbei. Laut dem 2021 Business Travel Index der Global

Business Travel Association erreichen Ausgaben fiir Geschaftsreisen erst 2024 wieder
ihren Stand von 2019. Diese globale Zahl sagt aber allein wenig aus. In den USA sind die
Ausgaben fiir Geschiftsreisen 2024 erwartungsgemaf niedriger als in 2005. Nein, Sie
haben sich nicht verlesen.

Neben Einsparungen in Reisekosten gibt es einen weiteren Grund dafiir, dass
Prasenzkonferenzen wahrscheinlich nicht mehr so wie friiher stattfinden werden: Die meisten
B2B-Kaufer bevorzugen digitale Interaktionen. Laut einer Studie von McKinsey ziehen mehr
als 70 % der B2B-Entscheidungstrager Remote-Interaktionen oder digitalen Self-Service vor.

Von den Marketingfachleuten, die an unserer Umfrage teilgenommen haben, sind 97 %
mit der Performance ihrer virtuellen Events zufrieden, wahrend 93 % einen guten
oder hervorragenden ROl angeben. Fast acht von zehn (78 %) stimmen auch zu, dass
virtuelle Events hohere Rendite als Priasenzveranstaltungen liefern.

Was ist aber die Antwort, wenn wir die starksten Beziehungen mit unseren Kunden aufbauen
mochten? Hybrid Events vereinen das Beste aus beiden Welten und kombinieren die
Vorteile von Prasenzveranstaltungen und virtuellen Interaktionen. 95 % der Befragten sind
der Meinung, dass ein Hybrid-Ansatz in den kommenden Jahren zunehmend eingesetzt
wird. Drei Viertel (74 %) planen sogar Hybrid Events flir das nachste Jahr.

Hybrid Events sind aber keine Garantie fiir Erfolg. Lediglich 24 % der Befragten
verfolgen nach eigenen Angaben eine neue Strategie in diesem Bereich, wahrend 33 %
einfach ihre Strategie flir Prasenzveranstaltungen beibehalten.

Wir bei ON24 sind Uiberzeugt, dass jeder Teilnehmer - ob vor Ort oder digital - das
komplette Event-Erlebnis erhalten soll. In Anbetracht der Tatsache, dass 94 %
vorhaben, mehr Events jeder Art in den nachsten 12 Monaten zu veranstalten, wird

der Konkurrenzkampf um Teilnehmer noch heftiger. Dabei ist es eine der groften
Herausforderungen fiir die B2B-Marketer von heute, das Engagement von Teilnehmern
mit ansprechenden Events anzukurbeln.

Ganz egal, welche Events Sie in den kommenden Jahren veranstalten, miissen Sie
die Experience bereitstellen, die lhre Zielgruppe erwartet und fordert. Wir freuen uns
schon auf lhre Events.


https://gbta.org/Portals/0/Documents/PR/2020_GBTA_Global_BTI-FINAL.pdf
https://www.mckinsey.com/business-functions/marketing-and-sales/our-insights/these-eight-charts-show-how-covid-19-has-changed-b2b-sales-forever

METHODIK

Heinz Marketing, Market2Marketers und ON24 haben im Mai 2021 eine
Onlineumfrage unter 200 B2B-Marketingfachleuten durchgefiihrt, von denen 70 %
bei Unternehmen mit mehr als 250 Mitarbeitern arbeiten. Ziel war es, den aktuellen
Stand und zukiinftige Pléne flr virtuelle und Hybrid Events zu bestimmen.

Alle Teilnehmer waren auf Managementebene oder hoher in Unternehmen tatig,
die Events veranstaltet oder gesponsert haben. Die Auswahl der Umfrageteilnehmer
wurde von OnTarget Consulting + Research ibernommen.

Ziel der Umfrage war es, die Wahrnehmung und Performance von virtuellen
und Hybrid Events, die eingesetzten Strategien und Taktiken sowie die
Herausforderungen und Probleme der B2B-Marketer von heute zu untersuchen.



ZUSAMMENFASSUNG

ES GIBT VIELE GUTE GRUNDE FUR VIRTUELLE UND HYBRID EVENTS

2020 waren Marketer gezwungen, fast alle Présenzveranstaltungen auf digitale
Umgebungen zu verlagern. GemaRk dem Center for Exhibition Industry Research wurden
97 % der B2B-Events im vierten Quartal 2020 abgesagt.

Trotz dieser enormen Veranderung - bei der auch die Anzahl virtueller Teilnehmer auf
der ON24 Digital Experience Platform allein um 251 % anstieg - war die Performance

herausragend und die meisten Marketer sind sich Uber die damit einhergehenden
Vorteile einig.

«  Der GroBteil der Veranstalter von virtuellen Events (97 %) ist mit deren
Performance zufrieden. Dabei geben 93 % einen guten oder hervorragenden ROl an.

«  Mehr als acht von zehn stimmen zu, dass virtuelle Events ,,sich einfacher
skalieren lassen als Prasenzveranstaltungen® (88 %), ,eine grofiere Reichweite als
Prasenzveranstaltungen bieten“ (85 %) und ,wesentlich zur Pipeline beitragen® (85 %).

o Mebhr als drei Viertel stimmen auRerdem zu, dass virtuelle Events ,,die
Pipeline-Prognose erleichtern® (79 %) und ,,einen hoheren ROl als
Prasenzveranstaltungen liefern* (78 %).

74 % planen Hybrid Events in den nachsten 12 Monaten, um die Vorteile von
virtuellen Events und Prasenzveranstaltungen zu vereinen. Auf die Frage nach ihren
Erwartungen von Hybrid Events gaben 88 % an, dass Hybrid Events ,wesentlich
zur Pipeline beitragen®, wahrend 79 % sich einig sind, dass sie ,mehr Daten als
Prasenzveranstaltungen liefern®.

VIELE MARKETER VERFOLGEN ABER NOCH KEINE BEST PRACTICES FUR VIRTUELLE
EVENTS

Auch wenn B2B-Marketer liberwiegend positiv gegenuber virtuellen Events eingestellt
sind, missen sie die damit gebotenen Chancen noch besser ausschopfen.

Beispielsweise stimmten 92 % der befragten Teilnehmer zu, dass ,,die Experience
der Teilnehmer entscheidend fiir den Erfolg eines Events* ist. Allerdings schitzen
nur 41 % ihre Event -Experience als ,,Hervorragend“ ein. Diese Liicke besteht, obwohl
das Teilnehmer-Engagement die am haufigsten genutzte Kennzahl bei der Messung des
Event-Erfolgs ist.


https://www.on24.com/resources/asset/webinar-benchmarks-report-2021/
https://www.on24.com/resources/asset/webinar-benchmarks-report-2021/

Das Event-Engagement ist die grof3te Herausforderung flir Marketer - und das, weil
sie viele der Taktiken zur Engagement-Forderung und damit zur Verbesserung der
Teilnehmer-Experience einfach nicht einsetzen.

e Mehr als die Halfte gibt an, dass sie keine ,,Abstimmungen, Umfragen oder
F&A“ anbieten und Sitzungen nicht on demand verfiigbar machen (51 %).

e Ebenso gibt es bei 45 % keine Interaktion mit dem Vertriebsteam, um Fragen in
Echtzeit zu beantworten, und bei 44 % keine personalisierte Teilnehmer-Experience.

Dariiber hinaus stimmen zwar 85 % zu, dass ,virtuelle Events wesentlich zur
Pipeline beitragen®, aber nur 53 % messen die von ihren Events generierten
Chancen/Pipeline.

Fir diese mangelnde Umsetzung von Best Practices kann es zwei Griinde geben. Zum
einen erzielen B2B-Marketer ja bereits einen hohen ROl aus Events und ruhen sich
vielleicht einfach darauf aus. Zum anderen wurde der nahezu komplette Wechsel

zu virtuellen Events sehr plotzlich vollzogen. Daher hatten viele B2B-Marketer
moglicherweise einfach keine Zeit, sich mit den Best Practices fir virtuelle und
(zukinftige) Hybrid Events vertraut zu machen.

Angesichts der steigenden Erwartungen von Kaufern und der Tatsache, dass 94 %

der Befragten vorhaben, in den nachsten 12 Monaten mehr Events zu veranstalten
oder zu sponsern, sollten Marketer diese Liicke schlieRen. Andernfalls riskieren sie
LeistungseinbuRen in der Zukunft.

HYBRID EVENTS NEHMEN ZU, ABER MARKETER LASSEN SICH MOGLICHERWEISE
VORTEILE ENTGEHEN

B2B-Marketer erkennen den Nutzen von Hybrid Events eindeutig. Viele
Marketingfachleute verfolgen aber einen Hybrid-Ansatz, mit dem sie unter Umstéanden
nicht die erwarteten Erfolge erzielen.

Das liegt unter anderem daran, dass nur einer von vier Marketern (24 %) eine véllig
neue Strategie fiir Hybrid Events verfolgt, wahrend ein Drittel (33 %) einfach vorhat, die
aktuelle Strategie fiir Prasenzveranstaltungen beizubehalten. Dieser Ansatz kann zur Folge
haben, dass virtuelle Teilnehmer mit der Experience bei Hybrid Events unzufrieden sind.

Dariiber hinaus stimmen zwar 79 % zu, dass ,,Hybrid Events mehr Daten als
Prasenzveranstaltungen liefern®, aber nur einige von ihnen haben vor, sich das
zunutze zu machen. Lediglich 64 % mochten ,,Events mit der vorhandenen Technologie
verbinden“ und nur 56 % wiinschen sich verfiigbare ,,Engagement-Daten zu Teilnehmern®,



WAHREND B2B-MARKETER PRASENZVERANSTALTUNGEN BEVORZUGEN, MUSSEN
EVENT-VERANSTALTER SICH ANSTRENGEN, UM SPONSOREN ZURUCKZUGEWINNEN
UND ZU ERHALTEN

Eigentlich sollten Event-Veranstalter froh sein, dass viele sich Présenzveranstaltungen
zurlickwiinschen. 72 % der Befragten gehen davon aus, dass 2022 wieder so viele
Prasenzveranstaltungen wie 2019 stattfinden.

Darauf diirfen Veranstalter sich aber nicht ausruhen. Immerhin geben 49 % der
Teilnehmer an, dass sie planen, in Zukunft mehr Events selber zu organisieren,
wahrend nur 8 % mehr Events sponsern wollen. Andere Studien belegen ebenfalls, dass
die Gesamtausgaben langere Zeit geringer bleiben. Laut einer Prognose aus 2020 von
PwC kehren Ausgaben flir B2B-Messen erst nach 2024 wieder auf ihren friiheren Stand
zurlick.

Um Einnahmen von Sponsoren wieder anzukurbeln, miissen Event-Veranstalter Griinde
fur aktuelle Beschwerden aus dem Weg raumen und jeden Wunsch erfiillen.

Haufig beschweren sich B2B-Marketer z. B., dass gesponserte Events ,,nicht das
angemessene Branding oder Design“ aufwiesen (36 %), ,,minderwertige Daten*
lieferten (34 %) und ,,nicht genug Leads* bereitstellten (34 %).

Beim Sponsern eines Hybrid Events wiinschen sich Marketer in erster Linie die
»Fahigkeit, in Echtzeit mit Teilnehmern zu interagieren* (54 %) und ,,verfiigbare
Engagement-Daten“ (52 %). Fast die Halfte von ihnen (46 %) mochte aullerdem, dass
diese Events ,,on demand verflighar* sind.



WICHTIGE EMPFEHLUNGEN FUR B2B-MARKETER

Damit ihre Events auch in Zukunft erfolgreich sind, sollten B2B-Marketer folgende
Hinweise umsetzen:

Entwickeln Sie eine Strategie, die unterschiedliche Verhaltensweisen bei virtuellen
und Hybrid Events berlcksichtigt.

Stimmen Sie Personen, Prozesse, Technologie und Daten auf lhre Event-Strategie ab.

Organisieren Sie unter Umstanden ein Hybrid Event, wenn Sie eine grofRere
Reichweite wiinschen, Menschen in mehreren Regionen ansprechen, ein Event
verlangern mochten, Schulungssitzungen durchfiihren und/oder Event-Partnern
einen Mehrwert und gréRere Reichweite bieten mochten.

Sehen Sie von Hybrid Events ab, wenn diese wenig Sinn ergeben.
Steigern Sie das Engagement mit einer herausragenden Experience.
Legen Sie fest, wie Sie den Engagement-Erfolg messen.

Sorgen Sie fiir gleichwertige Experiences bei virtuellen Events, Hybrid Events und
Prasenzveranstaltungen.

WICHTIGE EMPFEHLUNGEN FUR EVENT-VERANSTALTER BEI DER GEWINNUNG VON
SPONSOREN

Event-Veranstalter, die friihere Sponsoren zuriickgewinnen und wieder binden
mochten, sollten die folgenden Hinweise berlicksichtigen.

Wenden Sie nicht einfach lhre Strategie fiir Prasenzveranstaltungen auf eine
virtuelle Umgebung an.

Verlassen Sie sich nicht darauf, dass Prasenzveranstaltungen bald wieder so oft wie
friher stattfinden. Dafiir gibt es keine Garantie.

Beseitigen Sie die Punkte, tiber die Sponsoren sich in der Vergangenheit bei ihren
Events beschwert haben.

Setzen Sie Technologie ein, um Sponsoren Events bereitzustellen, die sie so alleine
nicht erreichen.

Setzen Sie nicht auf Events zu einem bestimmten Zeitpunkt, sondern auf stets
verfligbare Experiences, die kontinuierlich Leads generieren und das Engagement
fordern.



EVENTS JETZT UND HEUTE

2020 war kein gutes Jahr fiir B2B-Prasenzveranstaltungen. Die Saison begann ganz normal und endete dann friihzeitig und
abrupt, als die COVID-19-Pandemie sich weltweit ausbreitete. Daten des Center for Exhibition Industry Research (CEIR) zeigen,
dass allein im vierten Quartal 2020 97 % der B2B-Prasenzveranstaltungen abgesagt wurden.

Virtuelle Events, wie Webinare und virtuelle Konferenzen, wurden bereits vor der Pandemie zunehmend durchgefiihrt. Durch
die Notwendigkeit einer Digital-First-Umgebung wurden die Prasenzveranstaltungen aber hinfallig. Laut dem ON24 Webinar-
Benchmark-Report nahmen Webinare 2020 um 162 % gegentiber dem Vorjahr zu, die Anzahl der Teilnehmer um 251 % und die

Gesamtbetrachtungsdauer von Webinar-Content um noch mehr (290 %).

WELCHE DER FOLGENDEN ANSATZE VERFOLGEN SIE IM HINBLICK AUF IHRE EVENTS?

Hybrid-Ansatze werden in den kommen-

den Jahren zunehmend eingesetzt 55 % 40 % 95 %
Die Experience der Teilnehmer ist
entscheidend fiir den Erfolg eines Events 58 % 34 % 92%
Virtuelle Events | ich einfach
irtuelle Events lassen sich einfacher 46 % 42 % i

skalieren als Prasenzveranstaltungen

Hybrid Events tragen wesentlich zur

8%

Reichwete sl Prasenseransatingén 51% 34% 85 %

Virtuelle Events tragen We;fie;;c:iirc]z E:tl' 47 % 38 % 859

Virtuelle Eve;.ts e.rleichtern die 79%
ipeline-Prognose

Hybrid Events !.lefern mehr Daten als 37 % 42 % 79%
Prasenzveranstaltungen

Virtuelle Events llefe.z.rn einen hoheren ROI 38 % 40 % 78 %
als Présenzveranstaltungen

Stimme vollund ganzzu  Stimme eher zu

Die Zahlen ganz rechts geben an, wie viele Personen insgesamt zugestimmt haben.

ON24


https://www.ceir.org/news/ceir-announces-2020-fourth-quarter-results/
https://www.on24.com/resources/asset/webinar-benchmarks-report-2021/
https://www.on24.com/resources/asset/webinar-benchmarks-report-2021/

Der Wechsel zu virtuellen Events kam fiir einige unerwartet,
bringt aber viele Uiberraschende Vorteile fiir Marketer mit
sich, darunter Reichweite und Skalierbarkeit. Virtuelle
Events kdnnen eine groRere Zielgruppe ansprechen. Dabei
stimmen 85 % zu, dass ,virtuelle Events eine groRere
Reichweite als Prasenzveranstaltungen bieten“ und noch
mehr (88 %), dass ,virtuelle Events sich einfacher skalieren
lassen als Prasenzveranstaltungen®.

B2B-Marketer haben auch einen hoheren Endgewinn
durch virtuelle Events festgestellt. 85 % der befragten
Teilnehmer geben an, dass ,virtuelle Events wesentlich
zur Pipeline beitragen®. Darliber hinaus sind sich 78 %
einig, dass ,virtuelle Events einen hoheren ROl als
Prasenzveranstaltungen liefern.

Was bedeuten diese vielversprechenden Ergebnisse aber
fir die nahe Zukunft? Laut unserer Umfrage machen
acht von zehn Befragten (81 %) virtuelle Events zu einem
zentralen Bestandteil ihres Event-Portfolios in den
nachsten 12 Monaten. In demselben Zeitraum planen
weniger von ihnen (70 %) Prasenzveranstaltungen.

Man muss sich aber nicht unbedingt zwischen
Prasenzveranstaltungen und virtuellen Events entscheiden.
Etwa drei Viertel (74 %) der Marketer geben an, dass

sie virtuelle und physische Elemente zu Hybrid Events
kombinieren méchten.

Dieser Hybrid-Ansatz erfreut sich zunehmender Beliebtheit,
da viele sich Vorteile davon versprechen. 88 % der Befragten
sind der Meinung, dass ,,Hybrid Events wesentlich zur
Pipeline beitragen®. Eine Umfrage von Merkle zeigt dabei
einen weiteren Punkt auf: Mehr als die Halfte (52 %) der
Marketer wollen mehr Daten aus erster Hand erfassen,

um den zunehmenden Dateneinschrankungen gerecht zu
werden. Hybrid Events stellen dabei fiir einige Marketer
eine praktische Losung dar. Tatsachlich stimmen vier
Funftel (79 %) zu, dass ,Hybrid Events mehr Daten als
Prasenzveranstaltungen liefern®.

Im Allgemeinen wiinscht sich natiirlich jeder den
Normalzustand zuriick. Mit Blick auf die Zukunft erwarten
Marketer aber eindeutig eine Kombination aller Vorteile
von Prasenzveranstaltungen und virtuellen Events. Daran
liegt es wahrscheinlich auch, dass fast alle der befragten
Teilnehmer (95 %) zustimmen, dass ein ,,Hybrid-Ansatz in
den kommenden Jahren zunehmend eingesetzt wird“.

Die Umfrage ergibt auch ganz deutlich, dass ungeachtet
des Event-Typs 92 % der Befragten libereinstimmen, dass
»die Experience der Teilnehmer entscheidend fiir den
Erfolg eines Events* ist. Theoretisch bedeutet das, dass
Marketer ansprechende Events veranstalten miissen, die
das Engagement der Teilnehmer ankurbeln.

ON24-TIPP: VERBINDEN SIE IHRE VIRTUELLEN UND HYBRID EVENTS MIT IHREN

MARKETINGAUTOMATISIERUNGS- UND CRM-SYSTEMEN

Digital-Event-Technologie liefert die Daten zum Identifizieren des Kduferverhaltens und ermoglicht es Ihnen, die

Event-Experience anhand dieser Daten zu personalisieren und zu verbessern. Die besten Ergebnisse erzielen Sie

aber nur, wenn Sie lhre Event-Technologie mit den vorhandenen Systemen verbinden. Auf ON24 Connect finden

Sie heraus, wie Sie diese Verbindung nahtlos herstellen und Ihre Events noch effektiver machen.

ON24


https://www.merkleinc.com/thought-leadership/customer-engagement-report
https://www.merkleinc.com/thought-leadership/customer-engagement-report
https://www.on24.com/connect/

STRATEGIE UND ZIELE

Die Teilnehmer-Experience ist fiir den Erfolg jedes Events entscheidend. Dementsprechend ist das ,,Customer Engagement”
fir mehr als die Halfte (51 %) der Befragten eines der Hauptziele flir Events. Zu anderen wichtigen Zielen gehoren
LsUmsatzwachstum (43 %) und ,,Produktbekanntheit” (41 %).

WELCHE SIND DIE WICHTIGSTEN ZIELE FUR IHRE EVENTS? BIS ZU DREI OPTIONEN AUSWAHLEN.

51%
43 %
41 %
Customer Umsatz- Produkt-
Engagement  wachstum bekanntheit
ON24

40 %

26 % 25 %

24 0/0 22 0/0

Wachstum  Unternehmens- Schulungen Leadge- Lead-Con-
der kommunikation nerierung version
Vertirebs-
Pipeline

18 %

Thought-
Leadership



Welche Ansatze nutzen die befragten Marketer also, um diese und andere wichtige Ziele fiir Events zu erreichen? Der Grofteil
von ihnen arbeitet dazu mit dem Vertrieb zusammen. Fast zwei Drittel (63 %) geben an, dass Sie Events ,,in Zusammenarbeit
mit dem Vertrieb planen und veranstalten®, wahrend sechs von zehn (60 %) ,,Engagement-Daten dem Vertrieb in Echtzeit zur
Verfligung stellen®.

Neben der Arbeit mit dem Vertrieb gibt es noch andere Best Practices, die die befragten Marketer bei Events befolgen, darunter
die ,Anpassung von Branding und Design des Events“ (59 %) und ,,0n-Demand-Verfligbarkeit von Sitzungen“ (58 %).

Nur wenige setzen aber all diese Taktiken ein. Von den fiinf genannten Ansatzen verwenden nur 19 % insgesamt vier oder mehr.

WELCHE DER FOLGENDEN ANSATZE VERFOLGEN SIE IM HINBLICK AUF IHRE EVENTS?

63 % 0
EDES 59 % 58 %
29%
Bei Planung und Engagement-Daten Anpassung von Sitzungen on Aufgezeichnete
Veranstaltung mit dem Vertrieb in Branding und demand Sitzungen
Vertrieb zusam- Echtzeit zur Design des verfiigbar
menarbeiten Verfligung stellen Events machen

Teilnehmer, die ihre eigenen Events veranstaltet haben (n=182)

ON24
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Hinsichtlich der Ergebnismessung ist eine Kennzahl besonders wichtig. Die befragten Teilnehmer geben verschiedene
Moglichkeiten der Performance-Messung an, darunter die drei am meisten genannten ,Teilnehmer-Engagement* (58 %),
»Generierte Chancen/Pipeline“ (53 %) und ,Gesamtanzahl besuchte Events oder Sitzungen® (51 %).

Generell wird das Engagement als wichtig betrachtet. ,Customer Engagement® ist beispielsweise eines der Top-Ziele fiir
Marketer. Fast sechs von zehn Befragten (58 %) messen den Erfolg anhand des ,Teilnehmer-Engagements®. Nur etwas liber ein
Drittel (36 %) beurteilen die Performance dagegen mit dem ,Account-Engagement”.

ANHAND WELCHER KENNZAHLEN BEURTEILEN SIE DIE PERFORMANCE IHRER EVENTS?

58 %

53%
51% 50 %
46 %
44 %
36 %
31%

28 %
Teilnehmer- Generierte  Gesamtanzahl Downloads Event-Feed- Conversion von Account- Kosten pro Gebuchte
Engagement Chancen/ besuchter  von Informa- back/ registrierten Engagement Lead Meetings

Pipeline  Events/Sitzungen  tionen/ -Bewertung  Personen zu

Content Teilnehmern

Unternehmen, die den Schwerpunkt auf digitale Events verlagern, neigen dazu, ihre ,vorhandenen“ Prasenzveranstaltungen an
eine digitale Umgebung anzupassen. Das heil3t, sie passen entweder ihre Strategien flir Prasenzveranstaltungen an virtuelles
Publikum an (41 %) oder behalten die vorhandene Strategie flir Prasenzveranstaltungen bei (19 %). Trotz der Unterschiede in
den Verhaltensweisen von Teilnehmern bei virtuellen Events stellen nur zwei Fiinftel (40 %) eine neue Strategie fiir virtuelle
Events auf, um das digitale Engagement zu maximieren.

Das ist problematisch. Wenn keine neuen Strategien aufgestellt werden, kdnnten B2B-Marketer ihre wichtigsten Ziele und
Performance-Kennzahlen verpassen.

ON24
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WELCHE AUSSAGE BESCHREIBT IHREN STRATEGISCHEN ANSATZ BEI DER PLANUNG VIRTUELLER EVENTS AM BESTEN?

ON24

@ Wir passen unsere Strategien fur Prasenz-
veranstaltungen an virtuelles Publikum an

@ Wirstellen eine neue Strategie fur virtuelle
Events auf, um das digitale Engagement zu
maximieren

® Wir behalten unsere vorhandene Strategie
flr Prasenzveranstaltungen bei

Teilnehmer, die virtuelle Events geplant haben (n=161)

ON24-TIPP: PLANEN SIE IHRE EVENTS IM HINBLICK AUF DAS ENGAGEMENT

Event-Teilnehmer kdnnen sich nur einbringen, wenn Sie ihnen auch die Chance dazu geben - und
haufig erst auf Aufforderung. Statten Sie lhre virtuellen und Hybrid Events daher mit verschiedenen
Engagement-Optionen aus. Sie kdnnten z. B. Fragen ermdglichen, in Echtzeit chatten, Umfragen
starten und Ressourcen zum Download bereitstellen. Achten Sie auch darauf, dass Préasentatoren oder
Moderatoren Teilnehmer proaktiv zu Interaktionen auffordern, anstatt darauf zu warten. Weitere Tipps
fir nitzliche Praktiken vor, wahrend und nach Events finden Sie im ON24 Marketing Playbook.

14


https://www.on24.com/resources/asset/ebook-before-during-and-after-the-webinar-playbook/

PERFORMANGE

Im Hinblick auf die Performance scheinen zwar viele Marketer die Teilnehmer-Experience als wichtig einzustufen, aber nur
wenige das auch richtig umsetzen zu konnen. Wahrend neun von zehn Marketern (92 %) zustimmen, dass die Teilnehmer-
Experience ,entscheidend” fiir den Erfolg eines Events ist, schatzen nur vier von zehn (41 %) die Teilnehmer-Experience bei den
Events ihres Unternehmens als ,Hervorragend ein. Stattdessen gibt der Grof3teil (57 %) sie lediglich als ,,Gut“ an.

WIE SCHATZEN SIE DIE TEILNEHMER-EXPERIENGE BEI DEN EVENTS IHRES UNTERNEHMENS EIN?

@® Hervorragender ROI
@ Gut
® Minder-

Sehr schlecht

ON24
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Nahezu alle Befragten sind mehr oder weniger mit ihren virtuellen Events zufrieden, selbst in Anbetracht der Liicke zwischen
der Wichtigkeit der Teilnehmer-Experience und der Einschatzung der eigenen Performance in diesem Bereich. Tatsachlich waren
45 % ,sehr zufrieden® mit der Performance ihrer virtuellen Events beim Erreichen ihrer Ziele, wahrend 52 % immerhin ,relativ

zufrieden® waren.

WIE ZUFRIEDEN SIND SIE MIT DER PERFORMANCE IHRER VIRTUELLEN EVENTS BEIM ERREICHEN IHRER ZIELE?

@® Sehrzufrieden
@ Relativ zufrieden

® Relativunzufrieden

Teilnehmer, die virtuelle Events geplant haben (n=161)

ON24



Ein weiterer Grund flr diese allgemeine Zufriedenheit ist die Wirtschaftlichkeit von virtuellen Events. Von den Teilnehmern, die
virtuelle Events veranstaltet haben, geben 93 % einen ,guten“ oder ,,hervorragenden® ROl an.

Dennoch ist es nicht garantiert, dass diese gute Performance anhalt. B2B-Marketer, die Events veranstalten, sollten jetzt daran
arbeiten, die Experience ihrer Events zu verbessern. So fordern sie das Engagement der Teilnehmer, damit diese auch in Zukunft
wiederkommen.

WIE SCHATZEN SIE DEN ROI IHRER VIRTUELLEN EVENTS IN DEN LETZTEN (2 MONATEN EIN?

@® Hervorragender ROI
@ Guter ROl

® Schlechter ROI

Weil nicht/Unsicher
Teilnehmer, die virtuelle Events geplant haben (n=161)
L@d
ON24-TIPP: MESSEN SIE JEDEN ASPEKT DER PERFORMANGE IHRER VIRTUELLEN UND HYBRID '
EVENTS ANHAND VON DATEN PN

Bei virtuellen und Hybrid Events konnen Sie nahezu jede digitale Interaktion messen. Nutzen Sie diese
Daten, um |hre Performance zu beurteilen und Events noch zu verbessern. Mehr dazu erfahren Sie
unter ON24 Intelligence.

ON24
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HERAUSFORDERUNGEN MIT EVENTS
BEWALTIGEN

Fur erfolgreiche Events - ob virtuell, hybrid oder vor Ort - miissen zahlreiche Schritte ausgefiihrt werden. Die befragten
Teilnehmer unserer Umfrage nannten mehrere Herausforderungen bei der Planung von Events.

Dabei sollten sie angeben, welche drei Herausforderungen beim Veranstalten von Events fiir sie am grof3ten waren. Die beiden
Hauptprobleme hingen beide mit Engagement zusammen: ,Engagement der Teilnehmer férdern® (48 %) und ,Engagement in
Umsatz umwandeln® (47 %). Die drittgrofite Herausforderung war die ,,Erfolgsmessung® (42 %).

WELCHE SIND DIE GROSSTEN HERAUSFORDERUNGEN, DENEN SIE BEIM VERANSTALTEN VON EVENTS
GEGENUBER STEHEN? BIS ZU DREI OPTIONEN AUSWAHLEN.

48 % 47 %

42 %

41 % 40 %

25%

19 %

Engagement der Engagement Erfolgs- Auswahl der Datener- Hohe Steigerung der
Teilnehmer in Umsatz messung richtigen fassung Event-Qualitdt  Registrierungen
fordern umwandeln Technologie sicherstellen
ON24




Dagegen gaben nur ein Viertel (25 %) ,,Hohe Event-Qualitdt“ und ein Fiinftel (19 %) ,,Steigerung der Registrierungen® an. Marketer
haben also keine grofen Probleme damit, Teilnehmer zu finden und eine angemessene oberflachliche Experience zu bieten.

Warum ist es also so schwer, das Engagement zu fordern und in Umsatz zu verwandeln? Zur Untersuchung dieses Problems
haben wir Teilnehmer nach den Taktiken gefragt, mit denen Sie das Engagement steigern. Dabei stellte sich heraus, dass
weniger als die Halfte Sitzungen on demand verfligbar machen (49 %) oder Abstimmungen, Umfragen oder F&A einsetzen
(ebenfalls 49 %).

MIT WELCHEN DER FOLGENDEN TAKTIKEN FORDERN SIE DIE INTERAKTION BEI IHREN EVENTS?

57 % 56 % 55 %

49 % 49 %
44 %

Links zur Personalisierte  Interaktion mit Sitzungen on Abstimmungen,  Kunden zum
Ressourcenund  Teilnehmer- dem Vertriebs- demand Umfragen oder Sprechen
Contentinder  Experience  team, um Fragen verflgbar F&A einsetzen auffordern
Event-Experience in Echtzeit zu machen
beantworten

ON24



Daten aus dem ON24 Webinar-Benchmark-Report zeigen auf, warum das problematisch ist:

e 43 9% aller Teilnehmer von virtuellen Events haben Sitzungen ausschlieRlich on demand angesehen. Das ist ein groRer
Anteil, der von Marketern ignoriert wird.

e 86 % der liber ON24 veranstalteten Webinare und virtuellen Events haben Fragen und Antworten eingesetzt. Das bedeutet,
dass eine Vielzahl von B2B-Marketern eine Funktion auslasst, die zunehmend als essenziell betrachtet wird.

Zu guter Letzt haben nur 44 % Kunden zum Sprechen aufgefordert.

Wenn B2B-Marketer das Engagement der Kaufer wirklich steigern mochten, miissen Sie diese offensichtliche Liicke in den Best
Practices schlieflen. Nur 30 % der Befragten setzen mehr als die Halfte der angegebenen Taktiken ein. Hier besteht also noch

grolRer Verbesserungsbedarf.

ANZAHL DER GENUTZTEN TAKTIKEN FUR MEHR INTERAKTION BEI EVENTS (VON SECHS)

7% 9%
8%

16 %

o 00 A W DN B

S
“ar

ON24-TIPP: VERMEIDEN SIE DAS PROBLEM LANGWEILIGER POWERPOINT-PRASENTATIONEN, INDEM
SIE DANK EVENT-TECHNOLOGIE PERSONALISIERTE, ANSPRECHENDE EXPERIENCES SCHAFFEN

Wir kennen alle Events (ob virtuell oder vor Ort), bei denen eigentlich nur eine Prasentation monoton
vorgetragen wird. Sorgen Sie stattdessen fiir virtuelle und Hybrid-Experiences, die speziell auf den
Teilnehmer zugeschnitten sind und zahlreiche Interaktionsmdglichkeiten bieten. Finden Sie heraus, wie
das mit der ON24 Digital Experience Platform moglich ist.

ON24
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HYBRID-PLANE

Die Umfrageteilnehmer sind sich Giberwiegend einig, dass Hybrid-Ansatze in den kommenden Jahren zunehmend eingesetzt
werden. Tatsachlich planen drei Viertel (74 %) von ihnen eigene Hybrid Events in den nachsten 12 Monaten.

Was ist ein Hybrid Event aber eigentlich - und was nicht? Vor Veroffentlichung dieser Studie beschrieb Mark Bornstein von ON24
die Herausforderungen der meisten Hybrid Events wie folgt:

»Hybrid Events als Mischung aus digitalen Events und Prasenzveranstaltungen bedeuten fiir jeden etwas anderes. Leider
denken immer noch viele Menschen, ein Hybrid Event ist einfach nur eine Prasenzveranstaltung, bei der die Présentationen
auch digital Gibertragen werden.

In diesen Fallen richtet sich das Event eigentlich nur an die Teilnehmer vor Ort. Das virtuelle Publikum sitzt einfach nur
stundenlang vor dem Bildschirm und hat nichts anderes zu tun.”

Diese Beschreibung wird leider auf viele Hybrid Events von B2B-Marketern in den nachsten Jahren zutreffen. Ein Drittel (33 %)
hat vor, die vorhandene Strategie flir Prasenzveranstaltungen einfach weiter zu verwenden. 43 % passen diese zumindest noch
an, aber nur ein Viertel (24 %) plant, eine ganz neue Strategie fiir Hybrid Events aufzustellen.

WELCHE AUSSAGE BESCHREIBT IHRE ZUKUNFTIGE STRATEGIE FUR HYBRID EVENTS AM BESTEN?

@ Wir passen unsere Strategien fur virtuelle
und Prasenzveranstaltungen an Vor-Ort-
Teilnehmer und virtuelles Publikum an

@ Wir behalten unsere vorhandene Strategie flir
Prasenzveranstaltungen bei und erméglichen
virtuelles Publikum, priorisieren aber die
Vor-Ort-Teilnehmer

Wir stellen eine ganz neue Strategie fur
Hybrid Events auf, um das Engagement von
Vor-Ort-Teilnehmern und virtuellen
Besuchern zu priorisieren

Teilnehmer, die Hybrid Events planen (n=148)

ON24
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https://www.on24.com/blog/what-a-hybrid-event-is-and-is-not/

Auf taktischer Ebene kdnnen viele Best Practice-Bereiche dabei einfach libersehen werden. Aus der Liste mit neun Elementen,
die in einen Hybrid-Ansatz eingebunden werden kdnnen, wurden nur drei von mehr als der Halfte der Befragten ausgewahlt.
Nur 25 % haben fiinf oder mehr Optionen angegeben.

Besonders problematisch ist die Tatsache, dass nur 36 % Hybrid Events on demand verfligbar machen mochten. Denken Sie
daran, dass laut ON24-Benchmark-Daten 43 % aller virtuellen Teilnehmer Sitzungen on demand ansehen. Dementsprechend
verlieren B2B-Marketer einen grofien Teil ihrer potenziellen Zielgruppe.

WELCHE ELEMENTE MOCHTEN SIE IN ZUKUNFTIGE HYBRID EVENTS AUFNEHMEN?

64 %

57% 56 %

49 %
45 %

36 % 34%

23 %

15 %

Event mit unserer Fahigkeit, in Engagement- P2P-Net- Stande/Seiten On-De-  Individuelles Bestenlisten Gamifizierung
Technologie verbinden  Echtzeit mit Daten (z. B. working fiir spezielle  mand-Events Branding
(z. B. CRM/Marketing- Teilnehmern zu Umfrage- Themen oder
automatisierun) interagieren antworten) Sektoren
werden flir uns
verfligbar
gemacht

Teilnehmer, die Hybrid Events planen (n=148)
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Dabei erkennen B2B-Marketer, wie schwierig es ist, eine hervorragende Experience fiir alle Teilnehmer zu bieten. Auf

die Frage nach den drei gréf3ten Hindernissen gab die Halfte (49 %) die Schaffung einer ,,gleichwertigen Experience bei
Prasenzveranstaltungen und digitalen Events® an. Dagegen wurden die haufigen Marketingprobleme ,,Sicherung des Budgets*“
und ,,Unterstiitzung des Managements“ nur von 30 % bzw. 15 % der Befragten ausgewahlt.

Zur Bewaltigung dieser wichtigen Herausforderung diirfen B2B-Marketer sich nicht dazu verleiten lassen, Hybrid Events nach
einem starren Schema zu gestalten. Wie Michael Mayday von ON24 sagt, gibt es Falle, in denen sich ein Hybrid Event nicht
eignet, besonders wenn Sie keine gleichwertige Experience fiir alle Teilnehmer bereitstellen konnen.

WELCHE SCHATZEN SIE ALS DIE WICHTIGSTEN ERFOLGSHURDEN BEI DER VERANSTALTUNG EINES HYBRID EVENTS EIN?

49 %

2%
36 % 35%
31% 9
o 31% 30%
I I I i

Schaffungeiner  Verwaltung  Teilnehmerbei  Forderndes Know-Howzum Erfassungvon Sicherungdes Gewinnungder

gleichwertigen  vonHybrid-  derEinladung digitalen Veranstalten  ausreichend Budgets Unterstlitzung
Experience bei Logistik (z.B.)  Uberzeugen, Engagements eines Hybrid Daten des Managements
Prasenzveran- Aufstellenvon personlichzum  bei Vor-Ort- Events

staltungen und Kameras, Eventzukommen Teilnehmern
digitalen Events  Livestream)

ON24-TIPP: STEIGERN SIE DIE WIRKUNG IHRER HYBRID EVENTS, INDEM SIE DIE VIRTUELLE
EXPERIENCE REPLIZIEREN UND LOKALISIEREN

Wahrend Prasenzveranstaltungen an einen bestimmten Ort und Zeitpunkt gebunden sind, stehen
Hybrid Events fiir Teilnehmer aus aller Welt offen. Uber virtuelle Elemente kénnen Sie ein Event an
jeden Markt anpassen und lhre Hybrid Events so beliebig skalieren. Aufgezeichnete Sitzungen kdnnen in
jeder Zeitzone iibertragen werden, Ubersetzungstools und Untertitel iiberwinden Sprachbarrieren und
lokalisierte Breakouts, Networking und Chat sorgen fiir eine relevante und ansprechende Experience.
Sehen Sie sich ON24 Virtual Conference an, um zu erfahren, wie Sie Hybrid Events skalieren.

ON24
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DAS KONNEN EVENT-VERANSTALTER FUR

IHRE SPONSOREN TUN

Bei gesponserten Events und Konferenzen konnten B2B-Marketer schon immer Zielgruppen ansprechen, die ihre Angebote
noch nicht kennen. Insgesamt sponsert die Halfte der Befragten Events, entweder andere Events (9 %) oder Events neben ihren

eigenen Veranstaltungen (40 %).

Der B2B-Markt fiir Messen ist in den Jahren vor 2019 angestiegen. PwC schatzt in seinem Global Entertainment & Media
Outlook 2020-2024 den Markt in diesem Jahr auf 15,58 Milliarden US-Dollar. Vor der Pandemie hatte dieselbe Studie dem B2B-
Messenmarkt eine jahrliche Wachstumsrate von 4,3 % von 2018 bis 2023 prognostiziert. Zum Zeitpunkt der Verfassung dieses
Dokuments erwartet die Studie aber, dass sich die Ausgaben flir Massen erst wieder nach 2024 erholen.

Die Antworten in unserer Studie bestdtigen, dass es in nachster Zeit schwierig wird, Sponsoren zu finden. Die Halfte (49 %) der
Befragten gibt an, dass sie in Zukunft mehr ihrer Events selber veranstalten, wahrend nur 8 % davon ausgehen, dass sie mehr

Events sponsern werden.

Die Anzahl von Teilnehmern virtueller Events hat 2020 um 251 % zugenommen und die Gesamt-Content-Nutzung ist im
Vergleich zum Vorjahr um mehr als 22 % gestiegen. Das heil}t, dass B2B-Marketer jetzt einen grofieren Anteil ihrer Zielgruppe
virtuell erreichen kdnnen und die Zielgruppe eines Sponsoren wahrscheinlich weniger wert ist.

WELCHE ANDERUNGEN ERWARTEN SIE ZUKUNFTIG IM ANTEIL DER EVENTS, DIE SIE SELBER VERANSTALTEN,
UND DER GESPONSERTEN EVENTS?

@® Wirveranstalten mehr Events selber
@ Der Anteil bleibt gleich
® Wirsponsern mehr Events

Weild nicht

ON24
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Event-Veranstalter, die Sponsoren zurlickgewinnen mochten, sollten einige Nachteile beseitigen, liber die Sponsoren sich beschweren.

Mehr als ein Drittel der Befragten (36 %) beschweren sich, dass Events ,,nicht das angemessene Branding oder Design“ aufweisen
(36 %). Oft wird aber auch beklagt, dass sie ,minderwertige Daten“ liefern (34 %) ,nicht genug Leads“ bereitstellen (34 %) und
»hiedriges Engagement“ generieren (33 %).

WELCHE PROBLEME ODER HINDERNISSE TRETEN NORMALERWEISE BEI GESPONSERTEN EVENTS AUF?

36 %
34 % 34% 0
33% 329%
30 %
25 %
I | I 24%

Event weist nicht  Minder- Nicht genug Niedriges Teilnehmer- Teilnehmer  Eventistnicht Mangelhafte
das angemessene  wertige Leads Engagement Daten entsprechen nicht on demand Teilnehmer
Branding Daten zu spéat unserem verfligbar Experience

oder Design auf bereitgestellt ~Kundenprofil

Befragte haben Events gesponsert (n=97)

Studien des CEIR zeigen, dass Event-Veranstalter auf Hybrid-Strategien setzen, um diese Probleme von Sponsoren zu

[0sen. Tatsachlich stimmen fast sieben von zehn (68 %) zu, dass virtuelle Komponenten in Zukunft eine groRere Rolle bei
Prasenzveranstaltungen spielen. Die Ergebnisse dieser Studien weisen aber auch darauf hin, dass Event-Veranstalter sich auf
eine steile Lernkurve einstellen miissen. Immerhin boten nur 8 % bereits vor der Pandemie ein Hybrid-Modell an.

Fir erfolgreiche Hybrid Events miissen Event-Veranstalter die Losungen bereitstellen, die B2B-Marketer sich jetzt wiinschen -
und dabei bestehende Probleme und Hindernisse beseitigen.

Fir die Teilnehmer unserer Studie sind die drei wertvollsten Elemente die ,,Fahigkeit, in Echtzeit mit Teilnehmern zu interagieren
(54 %), ,verfligbare Engagement-Daten“ (52 %) und der Vorteil, dass diese Events ,,on demand verflighar* sind (46 %).

Dazu miissen Event-Veranstalter liber die einfachen Praktiken bei Prasenzveranstaltungen hinaus gehen, wie das Scannen von
Namensschildern oder das Versenden von Teilnehmerlisten per E-Mail.

Wenn Event-Veranstalter darliber hinaus Best Practices fiir Hybrid-Modelle schneller als B2B-Marketer umsetzen, konnen sie
Marketern bessere Hybrid Events bieten als diese selber veranstalten kdnnen. So steigern sie ihre Umsatze schneller und stellen
sich als hochwertige Option fiir Marketer dar, die sich von der Konkurrenz abheben méchten.

ON24
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https://store.ceir.org/global-virtual-event-trends-part-1/
https://www.ceir.org/news/ceir-june-survey-finds-covid-19-impact-on-u-s-b2b-exhibitions-worsening-and-growing/

Kurz gesagt: Sie konnen sich nicht darauf verlassen, die B2B-Marketer von heute mit einfachen Angeboten zu liberzeugen.
Genauso wenig reichen Events mit festgelegten Zeiten aus, bei denen Ergebnisse nur am jeweiligen Tag eintreffen, anstatt als
kontinuierlicher Pipeline-Fluss von On-Demand-Sitzungen. Event-Veranstalter sollten ihre bisherigen Ansatze tiberdenken, um
den sich verandernden Anforderungen ihrer fritheren und zukiinftigen Sponsoren gerecht zu werden.

WELCHE ELEMENTE WAREN BEI EINEM GESPONSERTEN HYBRID EVENT FUR SIE AM WERTVOLLSTEN?

54 %
52 %

o 45 %

37%

Fahigkeit, in Engagement- Eventssind  Verbindung  Co-Branding
Echtzeit mit Datenwerden on demand mit unserer des Events
Teilnehmernzu fiiruns verfiigbar verfiigbar Technologie  mit unserem
interagieren  gemacht (z. B. (z. B.CRM-/ Branding

Umfrageantworten) Marketing-
automatisierung)

36% 35%

22%
18 %

P2pP- Event bietet  Bestenlisten Gamifizierung
Networking Onlinestande/
-seiten
A2
<=
A

ON24-TIPP: NUTZEN SIE EVENT-TECHNOLOGIE, DIE DIE ANFORDERUNGEN MODERNER B2B-

MARKETER ERFULLT

Die befragten Marketer wissen genau, was sie wollen, also sollten Event-Veranstalter das auch liefern.
Nicht jede Event-Technologie kann Echtzeitdaten, Engagement-Optionen und eine komplett individuelle,

gebrandete Experience on demand bereitstellen. In dieser Fallstudie von G3 Communications erfahren

Sie, wie Sie Ihre Sponsoren mit ON24 besser unterstiitzen kdnnen.

ON24
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DIE ZUKUNFT

Die Umfrage zeigt ganz deutlich, dass Marketingfachleute nicht nur die Liicke der im letzten Jahr abgesagten
Prasenzveranstaltungen fiillen konnten, sondern sogar von virtuellen Events profitiert haben. Wie sieht also die Zukunft von

Events aus?

Laut der befragten Marketer nimmt der Bedarf an Events noch zu. Mehr als neun von zehn (94 %) haben vor, mehr Events als im
Vorjahr zu veranstalten oder zu sponsern, und tber ein Drittel (36 %) plant wesentlich mehr Events. Lediglich 6 % geben an, dass
sie in den nachsten 12 Monaten weniger Events veranstalten oder sponsern méchten.

HABEN SIE VOR, IN DEN NACHSTEN 12 MONATEN MEHR ODER WENIGER EVENTS ALS IM VORJAHR ZU
VERANSTALTEN ODER ZU SPONSERN?

® Wesentlich mehr Events
@ Etwas mehr Events

® Etwas weniger Events

ON24
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Im kommenden Jahr setzen Marketer noch groRtenteils auf virtuelle Events. Immerhin haben acht von zehn (81 %) virtuelle
Events fiir die ndchsten 12 Monate geplant. B2B-Marketer méchten aber auch persdnlich mit potenziellen Kunden und Kaufern
interagieren und gleichzeitig von den Vorteilen digitaler Events profitieren.

Daher planen fast drei Viertel (74 %) von ihnen Hybrid Events in den nachsten 12 Monaten. Obwohl B2B-Marketer gerne
noch von Angesicht zu Angesicht mit ihrer Zielgruppe interagieren mochten, scheinen sie keine Riickkehr zu reinen
Prasenzveranstaltungen anzustreben, sondern eher virtuelle und Hybrid Events.

WELCHE ARTEN VON EVENTS SIND IN IHREM UNTERNEHMEN IN DEN NACHSTEN 12 MONATEN GEPLANT?

81 %

74 %
70 %

Virtuelle Events Hybrid- Prasenz-
veranstaltungen veranstaltungen

ON24
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Auf die Frage nach der Zukunft antworteten sieben von
zehn (72 %), dass sie 2022 entweder genauso viele reine
Prasenzveranstaltungen wie 2019 oder sogar mehr
planen. Auf den ersten Blick scheint das angenehme
Zuversichtlichkeit zu sein. Denken Sie aber daran, dass
laut Prognosen der Global Business Travel Association
Ausgaben fiir Geschiftsreisen dann noch unter dem

Stand von 2019 liegen und dass die Ausgaben fiir
Geschéftsreisen in den USA selbst 2024 erwartungsgemal}
niedriger als in 2005 sind. Daher sollten Marketer nicht

allzu optimistisch sein. Sie méchten zwar vielleicht zu
Prasenzveranstaltungen zurlickkehren. Das heift aber nicht,
dass Kaufer das genauso sehen. Tatsachlich bevorzugen
laut einer Studie von McKinsey mehr als 70 % der Kaufer

rein digitale Interaktionen. Daher sollten Sie sich vor jeder
Prasenzveranstaltung genau tberlegen, was dafiir spricht und

e

wie wahrscheinlich es ist, dass Kaufer sie besuchen.

ON24-TIPP: FORDERN SIE KONTINUIERLICHES ENGAGEMENT VOR UND NACH EVENTS MIT
DIGITALEN CONTENT-HUBS

Events haben zwar grof3e Wirkung, sind aber nur selten der einzige Beriihrungspunkt in der Buyer
Journey. Prasentieren Sie den relevantesten Content in personalisierten Hubs, in denen Kaufer vor
und nach dem Event mehr erfahren kénnen, um den Kaufprozess zu beschleunigen. Sehen Sie sich
dazu den ON24 Engagement Hub an.
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FAZIT

Die Ergebnisse der Umfrage zeigen ganz deutlich, dass moderne B2B-Marketer
sowohl von virtuellen als auch von Hybrid Events erheblich profitieren konnen.
Immerhin haben 84 % der Befragten vor, in den nachsten 12 Monaten mehr Events zu
veranstalten oder zu sponsern (selbst bei der aktuellen Unsicherheit). Das zeigt, wie
viel Potenzial Marketer in Events sehen, um die Performance zu steigern.

Die Daten belegen aber auch, dass viele B2B-Marketer noch keine Best Practices fiir
virtuelle und Hybrid Events nutzen, von der anfénglichen Strategie bis hin zu den
eingesetzten Taktiken. Auf gewisse Weise veranschaulicht das, wie effektiv Events

sind - d. h. ein Event kann selbst bei mangelhafter Durchfiihrung noch gute Ergebnisse
liefern. Den gleichen Effekt sehen wir auch in anderen digitalen Kanalen, wie E-Mail, wo
die meisten Marketer einen hervorragenden ROI melden, obwohl nur wenige von

ihnen die verfligbaren Tools voll ausschépfen. Es kann auch sein, dass B2B-Marketer
sich noch nicht genug mit virtuellen und Hybrid Events auskennen und ihre Kenntnisse
noch ausbauen.

Drei Punkte in dieser Studie decken aber die Risiken auf, wenn Marketer sich auf

ihren Lorbeeren ausruhen. Erstens stimmen mehr als neun von zehn (92 %) zu, dass
die Teilnehmer-Experience erfolgsentscheidend ist. Zweitens bietet ein Grof3teil
Teilnehmern noch keine ,,hervorragende® Experience. Drittens geben Marketer zu, dass
ihre zwei grofRten Herausforderungen das Engagement betreffen - und Engagement ist
wichtig flir eine hochwertige Experience.

Die Anzahl von Events nimmt weiterhin zu und die Erwartungen der Kaufer werden
immer hoher gesteckt. Wenn B2B-Marketer diese Probleme also nicht l&sen, kann sich
die Performance ihrer Events wesentlich verschlechtern.

Daher sollten die B2B-Marketer von heute sich nicht nur tiber den Erfolg ihrer Events
freuen, sondern sich auch auf die Zukunft vorbereiten. Das lohnt sich auf jeden Fall, da
Zielgruppen, die von einer Experience begeistert sind, immer wieder zurtickkommen.

Was auch immer Sie fiir die Zukunft planen - richten Sie Ihre Strategie und lhren Ansatz
auf eine unwiderstehliche Experience aus. Wir freuen uns schon auf lhre Events.
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30



https://uplandsoftware.com/adestra/resources/ebook/2019-email-marketing-industry-census/
https://uplandsoftware.com/adestra/resources/ebook/2019-email-marketing-industry-census/

WIGHTIGE EMPFEHLUNGEN

Setzen Sie die folgenden Hinweise in lhren Planen um, damit lhre Events die bestmoglichen
Ergebnisse erzielen.

FUR B2B-MARKETER

e Entwickeln Sie eine Strategie, die unterschiedliche Verhaltensweisen bei
virtuellen und Hybrid Events beriicksichtigt. Stellen Sie sicher, dass sowohl
virtuelle als auch Hybrid Events interessante Optionen fiir digitales Engagement

‘ bieten. Immerhin kdnnen digitale Teilnehmer ein virtuelles Event ganz einfach durch
Schlief3en einer Browserregisterkarte verlassen und Daten von Vor-Ort-Teilnehmern
lassen sich nur tiber digitale Interaktionen und Scans von Standen erfassen.

e Stimmen Sie Personen, Prozesse, Technologie und Daten auf lhre Event-Strategie
ab. So kdnnen Sie hochwertige, personalisierte Events liefern, Engagement-Daten
erfassen und nutzen und die Experience nach dem Event in Umsatz verwandeln.

e Organisieren Sie in diesen fiinf Szenarien unter Umstianden ein Hybrid Event (von
ON24-Mitarbeiter Michael Mayday beschrieben): wenn Sie eine grofRere Reichweite

wiinschen, Menschen in mehreren Regionen ansprechen, ein Event verlangern
mochten, Schulungssitzungen durchfiihren und Event-Partnern einen Mehrwert und
grolRere Reichweite bieten mochten.

e Sehen Sie von Hybrid Events ab, wenn diese wenig Sinn ergeben. Ein Hybrid Event
kdnnte ungeeignet sein, wenn Sie keine gleichwertige Experience fiir alle Teilnehmer
liefern konnen, wenn Sie kurzfristig eine Experience aufstellen miissen und wenn
Sie die Kosten eines Hybrid Events oder einer Prasenzveranstaltung nicht erhéhen
mochten.

e  Steigern Sie das Engagement mit einer herausragenden Experience. Bei einer
groRartigen Event-Experience machen die Teilnehmer mit. So kdnnen Sie ihre digitale
Korpersprache lesen und dadurch den Umsatz steigern.

e Legen Sie fest, wie Sie den Engagement-Erfolg messen. Dazu kdnnten Sie die
Besuchsdauer, die Kontakte und Interaktionen, die Kaufabsicht und die Relevanz der
erfassten Engagement-Daten heranziehen.

e Sorgen Sie fiir gleichwertige Experiences bei virtuellen Events, Hybrid Events
und Prasenzveranstaltungen. Ungeachtet des Kanals darf kein Teilnehmer eine
zweitklassige Experience erhalten.
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FUR EVENT-VERANSTALTER BEI DER GEWINNUNG VON SPONSOREN

e Wenden Sie nicht einfach Ihre Strategie fiir Prasenzveranstaltungen auf
eine virtuelle Umgebung an. Virtuelle Teilnehmer kdnnen Events viel leichter
verlassen und so den Wert fiir den Sponsor verringern.

e Verlassen Sie sich nicht darauf, dass Prasenzveranstaltungen bald wieder
so oft wie friiher stattfinden. Dafiir gibt es keine Garantie. Da Ausgaben fiir
Geschaftsreisen und Messen sich nur langsam erholen, kann eine Strategie, die in
erster Linie auf reine Prasenzveranstaltungen setzt, schnell das Budget erschopfen
und lhren Geschéftserfolg gefahrden.

o Beseitigen Sie die Punkte, iiber die Sponsoren sich in der Vergangenheit bei
ihren Events beschwert haben. B2B-Marketer konnen ihre Zielgruppen jetzt tiber
digitale Kanale erreichen, also miissen Event-Veranstalter jetzt einen groReren
Mehrwert als friiher bieten.

e Setzen Sie Technologie ein, um Sponsoren Events bereitzustellen, die sie so
alleine nicht erreichen. Wenn Sie anstatt in reine Prasenzveranstaltungen in
Losungen investieren, die die Absicht besser messen, kénnen Sie mehr zum Erfolg
eines Sponsoren beitragen.

o Setzen Sie nicht auf Events zu einem bestimmten Zeitpunkt, sondern auf
stets verfiighare Experiences, die kontinuierlich Leads generieren und das
Engagement fordern. B2B-Marketer mochten das ganze Jahr lang und nicht nur
wahrend lhres Events Leads generieren. Erhhen Sie lhren Mehrwert, indem Sie
On-Demand-Events und Programme im ganzen Jahr anbieten.
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