
Future Meeting Space
Zehn Handlungsfelder und ihre Einflussfaktoren  
auf zukünftige Veranstaltungen
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Intro
Future Meeting Space: die Herausforderungen  
der Post-Corona-Epoche

Stetiger Wandel, Entwicklung und Fortschritt prägen 
unsere Welt und Gesellschaft. Business Events passen 
sich diesen Gegebenheiten flexibel an. Wie flexibel, das 
hat uns die Corona-Pandemie gezeigt: In sehr kurzer 
Zeit musste sich die gesamte Branche tiefgreifend 
verändern. Insbesondere hybride und digitale Formate 
haben in den letzten Monaten unser Business be-
stimmt. Die Akteure der Veranstaltungswelt arbeiten 
an innovativen Konzepten und kreativen Lösungen, um 
diese neue Normalität zu gestalten.  

Gemeinsam mit dem Fraunhofer-Institut für Arbeits-
wirtschaft und Organisation IAO untersucht das GCB 
German Convention Bureau e.V. die Herausforderungen 
der Post-Corona-Epoche im Forschungsprojekt Future 
Meeting Space 2021.

Die These: Das Ökosystem von Veranstaltungen 
wird sich massiv und nachhaltig verändern. Der For-
schungsverbund Future Meeting Space identifiziert 
Einflussfaktoren und Wirkungszusammenhänge sowie 
die aus dieser Veränderung entstehenden Möglichkei-
ten und Chancen. 

Ziel ist die Herausarbeitung von Nutzungsszenarien 
für reale, hybride und virtuelle Meeting Spaces unter 
Berücksichtigung alternativer und veränderter Nutzung 
vorhandener und neuer Räume, Flächen und Standorte.

Doch was genau beeinflusst die Entwicklung von Busi-
ness Events in Zukunft? Und welche Kriterien spielen 
bei der Art und Anzahl von Veranstaltungen in der 
Post-Corona-Epoche eine Rolle? Um das herauszufin-
den hat das Fraunhofer IAO zehn Handlungsfelder mit 
relevanten Einflussfaktoren in diesen identifiziert, die 
sich künftig auf Business Events auswirken werden. 

F U T U R E  M E E T I N G  S P A C E
Z E H N  H A N D L U N G S F E L D E R  U N D  I H R E 
E I N F L U S S F A K T O R E N  A U F  Z U K Ü N F T I G E 
V E R A N S T A L T U N G E N
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In unser aller Alltag ist es zu spüren: Das Verständ-
nis von Mobilität verändert sich zunehmend. Unsere 
Arbeits- und Lebenswelt wandelt sich aufgrund der 
Corona-Pandemie nachhaltig. Anstelle von Pendler-
mobilität und Geschäftsreisen rückten Homeoffice und 
virtuelle Kommunikation. Die positiven Attribute, wie 
den zeitlichen und wirtschaftlichen Gewinn sowie die 
Reduzierung des persönlichen CO2-Abdrucks, lernten 
die Menschen zunehmend zu schätzen. Die Etablie-
rung neuer Technologien und die Verknüpfung einzel-
ner Mobilitätsstränge zu einem kompakten Netzwerk 
unterstützt dabei diesen allgemeinen Wandel in der 
Mobilität. Auch wenn durch das Bedürfnis der persön-
lichen Begegnung gleichzeitig ein Gegentrend entsteht. 
Die Verbindung unterschiedlicher Verkehrsmittel zu 
einer Mobilitätskette, buchbar über digitale Plattfor-
men, wird den Nutzungskomfort für öffentliche Ver-
kehrsmittel und Mikromobilitätsformen (z. B. E-Scoo-
ter) fördern. Dies wird das Ökosystem der Mobilität vor 
allem im urbanen Kontext maßgeblich beeinflussen.

1Mobilität

	● Mikromobilität: »Ausbau der Infrastruktur von Mo-
bilitätslösungen (bspw. Fahrbahnen und Stellplätze für 
Scooter, Fahrräder, etc.)«

	● Multimodale Mobilität: »Verknüpfung unterschied-
licher Verkehrsmittel zu einer Mobilitätskette mithilfe 
der nutzerfreundlichen Buchung über digitale Plattfor-
men.«

	● Geschäftsreisen: »Veränderung geschäftlicher 
Mobilität (neue Kommunikationsmittel, Nachhaltigkeit, 
Vertriebsmodelle, Business-Events etc.)«

	● Elektromobilität: »Emissionsreduktion als Folge 
räumlicher Mobilität (Personen- und Güterbewegungen 
im geographischen Raum) durch elektrischen Antrieb«

Einflussfaktoren:

F U T U R E  M E E T I N G  S P A C E
Z E H N  H A N D L U N G S F E L D E R  U N D  I H R E 
E I N F L U S S F A K T O R E N  A U F  Z U K Ü N F T I G E 
V E R A N S T A L T U N G E N
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Auch unser Lebensraum erlebt derzeit eine Transformation mit unterschiedlichen Ausprägungen: Zum einen 
gewinnt der regionale Fokus mit Stadtflucht in ländliche Gebiete, autarkem Selbstversorger-Lifestyle und 
einer Zunahme von regionalen Wirtschaftsräumen (Glokalisierung) an Bedeutung, zum anderen entstehen 
megaurbane Räume mit einer hohen Einwohnerdichte. Unvorhersehbare äußerliche Einflüsse wie die Coro-
na-Pandemie oder durch den Klimawandel bedingte Naturkatastrophen zwingen Städte dazu, sich in Zukunft 
intensiver mit der Gestaltung einer krisenresistenten Stadt mit robusten physischen und sozialen Infrastruk-
turen auseinanderzusetzen. Urbane Resilienz wird die Stadt von morgen daher ebenso beeinflussen wie die 
Etablierung von smarten Technologien im öffentlichen Raum und an einzelnen Immobilien.

2Lebensraum

	● Stadtflucht »Entwicklung einer neuen Heimatverbun-
denheit als Gegenentwurf zur Globalisierung (Landlust 
als neuer Lifestyle)«

	● Glokalisierung »Entstehung regionaler Wirtschafts-
räume in einem globalen Gesamtkontext«

	● Smart Cities/Regions »Digitalisierung von Infra-
strukturen & effiziente, nachhaltige Stadtgestaltung zur 
Optimierung der Lebensqualität (technische, wirtschaft-
liche und gesellschaftliche Innovationen)«

	● Innenstädte »Veränderung der Innenstädte und 
zentralen Ortslagen (Zunahme e-Commerce, Mischnut-
zungen, Polyzentren etc.)«

	● Megaurbane Räume »Agglomerationsräume mit 
einer hohen Einwohnerdichte (keine einheitliche Defini-
tion, ca. >10 Millionen Einwohner*innen)«

	● Klimaneutrale Quartiere »Klimaneutrale Quar- 
tiers- und Stadtentwicklung (Klimanotstand, CO2- 
Bilanzierung, Stadtbauphysik, Monitoring der Sustaina-
ble Development Goals (SDG) der Vereinten Nationen)«

	● Urbane Resilienz »Aufbau einer robusten physischen 
und sozialen Infrastruktur zur Aufrechterhaltung des 
städtischen Systems während einer Stresssituation«

	● City Brand Identity »Markenidentität einer Stadt 
zusammengesetzt aus kulturellem Angebot, alltäglicher 
Lebensqualität und Zugang zu guten Bildungsmöglich-
keiten«

	● Reindustrialisierung »Ansiedlung von Produktions-
stätten in urbanen Zentren (z. B. Urban Manufacturing, 
Urban Farming)«

	● Smart Building »Smarte Gebäude interagieren mit 
ihren Nutzer*innen, Systemen und ihrer Umgebung. Sie 
lernen aus früheren Erfahrungen und Echtzeitdaten und 
passen sich so den Menschen an«

	● Autarker Lifestyle »Freiheit von Konsumzwang und 
Unabhängigkeit von Produzenten/Anbietern durch 
Selbstversorgung«

Einflussfaktoren:

F U T U R E  M E E T I N G  S P A C E
Z E H N  H A N D L U N G S F E L D E R  U N D  I H R E 
E I N F L U S S F A K T O R E N  A U F  Z U K Ü N F T I G E 
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In der ganzen Welt spielt das Thema Nachhaltig-
keit eine immer größere Rolle. Um das Ökosystem 
zum Wohl zukünftiger Generationen lebenswert zu 
halten, ist der Gedanke der Nachhaltigkeit seit vielen 
Jahren Leitbild für politische und wirtschaftliche Ent-
scheidungen. Die Nachhaltigkeits-Bewegung wird vor 
allem von jungen Generationen getragen, die zu einem 
ressourcenschonenderen Umgang zur Erhaltung ihres 
zukünftigen Lebensraums aufrufen. Die sogenannte 
„generation global“ steht dem Konsumverhalten kri-
tisch gegenüber und befürwortet eine global vernetzte 
Gemeinschaft mit einer nachhaltigeren und gerechte-
ren Wirtschaft und Gesellschaft. Hinsichtlich der Ent-
wicklung neuer Technologien gewinnt Green Tech dabei 
zunehmend an Aufmerksamkeit. Green Tech schafft 
eine Verbindung von Umwelt, Wissenschaft und Wirt-
schaft ohne Widerspruch zur Natur.

3Nachhaltigkeit

	● Umweltbewusstsein »Allgemeines Umweltbewusst-
sein und Berücksichtigung von Ökologie-Prinzipien (z. B.  
Umgang mit materiellen Ressourcen)«

	● Klimawandel »Anstieg der globalen Erwärmung mit 
der Folge eines ansteigenden Meeresspiegels, Wachs-
tum von Wüsten und dem häufigeren Auftreten von 
Extremwetterlagen«

	● Green Tech »Verbindung von Umwelt, Wissenschaft, 
Technik und Wirtschaft ohne Widerspruch zur Natur«

	● Generation Global »Neue Generation mit einem glo-
balen Mindset und einem kritischen Konsumverhalten 
- Die Konzeption einer nachhaltigeren und gerechteren 
Wirtschaft und Gesellschaft steht im Vordergrund«

Einflussfaktoren:

F U T U R E  M E E T I N G  S P A C E
Z E H N  H A N D L U N G S F E L D E R  U N D  I H R E 
E I N F L U S S F A K T O R E N  A U F  Z U K Ü N F T I G E 
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Angetrieben von der Digitalisierung im Allgemeinen, 
der Entwicklung neuer Informationstechnologien und 
der Automatisierung von Prozessschritten, verändert 
sich unsere Arbeitswelt in einer Schnelligkeit und Breite 
wie nie zuvor. Die neuen Rahmenbedingungen füh-
ren zu räumlicher und zeitlicher Autonomie – mithilfe 
von digitalen Tools und mobilen Endgeräten können 
Menschen ihrer Arbeit inzwischen oft ortsunabhängig 
nachgehen. Auch nach der Pandemie kann davon aus-
gegangen werden, dass der Zeitanteil im Homeoffice 
oder an anderen Arbeitsorten wie im Co-Working-Spa-
ce hoch bleiben wird. Diese Entwicklung wird die Ent-
stehung von sogenannten „dritten Orten“, Arbeitsorten 
im Stadtraum, vorantreiben und zu einer neuen Dyna-
mik führen. Workation und das Arbeiten in Co-Living-
Gemeinschaften werden keine Ausnahme mehr sein, 
sondern fester Bestandteil der Arbeitswelt. Diese Ver-
änderungen werden auch die Veranstaltungslandschaft 
nachhaltig prägen, denn durch die hohe Flexibilisierung 
lassen sich beispielsweise neue Durchführungszeit-
räume für Events etablieren – Early-Bird-Formate vs. 
Abendveranstaltungen.

4Arbeitswelt

	● Homeoffice »Entwicklung von Homeoffice als gleich-
wertig anerkannter Arbeitsort (steuerliche und gesetz-
liche Rahmenbedingungen)«

	● Dritte Orte »Entstehung alternativer Arbeitsorte (drit-
te Orte) zur zusätzlichen Nutzung im Arbeitsalltag (z. B. 
Co-Working/Co-Living Modelle)«

	● Workation »Verknüpfung von Arbeiten und Recreation 
an bewusst gewählten Urlaubsdestinationen«

	● Flexibilisierung »Asynchronität der Durchführungs-
zeiträume von Veranstaltungen aufgrund der Flexibi-
lisierung von Arbeitszeiten (Abendveranstaltungen vs. 
Early-Bird-Events)«

Einflussfaktoren:

F U T U R E  M E E T I N G  S P A C E
Z E H N  H A N D L U N G S F E L D E R  U N D  I H R E 
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In unserer Gesellschaft führt die Akzeptanz unterschiedlicher Lebensstile zu einer neuen Vielfältigkeit: Sozial 
vorgeprägte Rollenbilder verlieren an Verbindlichkeit und sind nicht mehr ausschlaggebend (Gender Shift). 
Menschliche Diversität in verschiedenen Dimensionen wird als gesellschaftliches Potenzial wertgeschätzt, 
bewusst gefördert und Generationenvielfalt führt durch unterschiedliche Werte, Erfahrungen und Einstel-
lungen zum Erfolg. Als Gegenentwurf zum klassischen Familienbild schließen sich Neo-Tribes zusammen. 
Aufgrund der Corona-Pandemie werden bestimmte Werte, wie das Sicherheitsbedürfnis und Gesundheitsbe-
wusstsein, vermehrt in den Vordergrund rücken und eine neue Aufmerksamkeit bekommen. Die Veränderung 
der gesellschaftlichen Wertesysteme wird das Ökosystem der Veranstaltungslandschaft nachhaltig beein-
flussen, denn Werte sind wichtig und ausschlaggebend für die Auswahl wertekonformer Veranstaltungen.

5Gesellschaft

	● Gender Shift »Die sozial vorgeprägten Rollenbilder 
verlieren an Verbindlichkeit und sind bei der Lebensge-
staltung nicht mehr ausschlaggebend«

	● Digital Nomads »Lebensstilgruppe, die ihrer Arbeit 
ortsunabhängig nachgehen kann und daher ihren Auf-
enthaltsort in regelmäßigen Zeitabständen nach ihren 
persönlichen Bedürfnissen verändert«

	● Neo-Tribes »Zusammenschluss von Individuen zu 
einer kleinteiligen Gruppe mit einem hohen Grad an Di-
versität untereinander (Gegenentwurf zum klassischen 
Familienbild)«

	● Wertekonformität »Auswahl von Veranstaltungen 
nach kulturellen und sozialen Werten, die den eigenen 
entsprechen (‚Kann ich mich damit identifizieren?‘)«

	● Selbstoptimierung »Optimierungsmuster für die 
individuelle Lebensgestaltung. Jeder und jede soll das 
Beste aus seinem/ihrem Leben machen«

	● Achtsamkeit »Die Renaissance, im Hier und Jetzt zu 
leben und seine eigenen Bedürfnisse besser kennen zu 
lernen (z. B. Joy of missing out)«

	● Gesundheitsbewusstsein »Bedürfnis der Menschen, 
die eigene Gesundheit durch präventive Maßnahmen zu 
unterstützen und zu erhalten (z. B. durch Plant-Based 
Food, Immun-Boosting)«

	● Foodmentalismus »Ernährung ist nicht mehr nur ein 
physiologisches Grundbedürfnis, sondern gewinnt vor 
allem in westlichen Gesellschaften sinnstiftende und 
religiöse Bezüge«

	● Sicherheitsbedürfnis »Das Bedürfnis nach Sicherheit 
für Individuen und die gesamte Gesellschaft gegenüber 
der hyperglobal vernetzten Welt mit ständig veränder-
ten Bedrohungen und Risiken«

	● Diversität »Wertschätzung und bewusste Förderung 
von menschlicher Vielfalt in verschiedenen Dimensio-
nen als gesellschaftliches Potenzial«

	● Generationenvielfalt »Erfolg durch unterschiedliche 
Werte, Erfahrungen und Einstellungen verschiedener 
Altersgruppen in einem gegenseitig wertschätzenden 
und motivierenden Umfeld (Generation Y, Z, Digital 
Natives/Immigrants)«

Einflussfaktoren:
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In der Wirtschaft führte der vorübergehende globa-
le Stillstand durch die Corona-Pandemie zu einem 
drastischen Konjunktureinbruch, der weitreichende 
Veränderungen von Marktstrukturen und Auswirkun-
gen auf den Wettbewerb erwarten lässt. Durch die 
weltweiten Kontaktbeschränkungen gewannen vor 
allem Digitalmärkte an Bedeutung. Das Wachstum von 
Online-Plattformen zum Austausch von Ressourcen 
und Dienstleistungen wird die Marktentwicklungen 
zukünftig ebenso prägen wie die Zunahme der Sha-
ring Economy. Die sogenannte kollaborative Wirt-
schaft beeinflusst zunehmend bestimmte Sektoren 
des Marktes, wie beispielsweise den Unterkunfts- und 
Mobilitätssektor. Vor dem Hintergrund des steigenden 
Wertes nachhaltigen Handelns kann davon ausgegan-
gen werden, dass auch die Nutzung von Sharing-An-
geboten in allen Generationen weiter zunehmen wird. 
Neben einem Wandel der Marktstrukturen wird die 
Fachkräfteverfügbarkeit ein weiteres brisantes Thema 
in der Entwicklung von Unternehmensorganisationen 
sowie bei der Standortwahl von Unternehmen bleiben.

6Markt

	● Sharing Economy »Geteilte Nutzung von Ressour-
cen (z. B. zentrale Gebäudeinfrastrukturen, Wohn- und 
Arbeitsflächen, Transportmittel)«

	● Plattformökonomie »Online-Plattformen zum Aus-
tausch von Ressourcen und Dienstleistungen)«

	● Fachkräfteverfügbarkeit »Verfügbarkeit von Fach-
kräften (z. B. Weiterbildung, Attraktivität, Zuwande-
rung)«

	● Digitalkompetenz »Computer- und informations-
bezogene Kompetenzen z. B. in den Bereichen Infor-
mationstechnik, Künstliche Intelligenz und Virtual oder 
Augmented Reality«

Einflussfaktoren:

F U T U R E  M E E T I N G  S P A C E
Z E H N  H A N D L U N G S F E L D E R  U N D  I H R E 
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Politische Rahmenbedingungen prägen maßgeblich 
unser gesellschaftliches und wirtschaftliches Handeln. 
Auch die Veranstaltungsbranche wird durch bestimm-
te Vorschriften zur Gewährleistung der Durchführung 
eines sicheren Events beeinflusst. Seit Beginn der 
Corona-Pandemie haben sich die Rahmenbedingungen 
zunehmend verschärft. Die Veranstaltungsbranche 
ist eine der am stärksten von der Pandemie und den 
daraus resultierenden Regelungen und Verordnungen 
betroffenen Branchen. Auch bei niedrigen Fallzahlen, 
könnten bestimmte Rahmenbedingungen, wie die Ein-
haltung von verstärkten Hygienevorschriften als prä-
ventive Maßnahme zur Verhinderung weiterer Pande-
mien, zukünftig fester Bestandteil bei der Planung und 
Durchführung von Veranstaltungen bleiben. Als weitere 
organisatorische Herausforderungen werden zudem 
die Datenschutzgrundverordnung (DSGVO) identifiziert, 
die zwar Datenmissbrauch verhindern kann, allerdings 
den Bürokratieaufwand massiv erhöht.

7Politische  
Rahmenbedingungen

	● Hygienevorschriften »Verstärkte Hygienevorschrif-
ten für Veranstaltungen und Kongresse als Folge der 
Erfahrungen in der Corona Pandemie (z. B. präzisere 
Hygiene –und Sicherheitskonzepte, Höchstteilnehmer-
zahl)«

	● DSGVO »Die Datenschutzgrundverordnung erhöht den 
Bürokratieaufwand für Eventmanager*innen hinsicht-
lich technischer und organisatorischer Maßnahmen, um 
Datenmissbrauch zu verhindern«

	● Reisebeschränkungen »Beschränkung der Reiseak-
tivitäten auf Grund von politischen Konflikten, Naturka-
tastrophen, Pandemien etc.«

Einflussfaktoren:
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Bereits vor Beginn der Corona-Pandemie entwickelten sich aufgrund der Digitalisierung und neuer Techno-
logien in der Branche räumlich entgrenzte Veranstaltungsformate. Die Pandemie wirkte zusätzlich als Be-
schleuniger bei der Verlagerung von Veranstaltungen in den virtuellen Raum sowie für die Ausführung von 
hybriden Events. Es kann davon ausgegangen werden, dass auch nach der Pandemie virtuelle Kommunikati-
onsplattformen dauerhaft integriert werden. VR/AR-Technologien werden sich flächendeckend etablieren und 
weiterentwickeln, um das Erlebnis durch die Erweiterung des realen Raumes zu stärken. Weiterentwicklungen 
im Machine Learning-Bereich (KI) werden zu einer zunehmenden Automatisierung von Veranstaltungsprozes-
sen führen. So wird die Möglichkeit erweitert, individuell auf die Bedürfnisse der Teilnehmer*innen einzugehen 
und auch kognitive Umgebungen flächendeckend zu integrieren. Die intelligenten Umgebungen können die 
Nutzerfreundlichkeit durch individuelle Regelungen beispielsweise der Beleuchtung und Temperatur massiv 
steigern und neue Möglichkeiten zur Verbesserung des Wohlbefindens im Raum eröffnen.

8Neue Technologien

	● Virtualität »Dauerhafte Integration virtueller Kommu-
nikationsplattformen bei Entwicklung von Veranstal-
tungskonzepten (z. B. Teams, Zoom, AllSeated)«

	● Social Networks »Soziale Netzwerke als fester Be-
standteil der privaten und beruflichen Kommunikation, 
zur Selbstdarstellung und als Eventkalender«

	● Dataism »Daten werden als wertvollstes Gut erachtet 
(z. B. als Basis für personalisierte Angebote)«

	● Hybride Events »Verknüpfung virtueller und physi-
scher Veranstaltungen zu einer gemeinsamen Veran-
staltung als Mischform«

	● VR/AR-Technologien »Weiterentwicklung und flä-
chendeckende Etablierung von virtuellen und erwei-
terten Technologien zur Unterstützung des Erlebnisses 
durch die Erweiterung des realen Raumes«

	● Machine Learning »Automatisierung von Veranstal-
tungsprozessen und neue Möglichkeiten, auf die indivi-
duellen Bedürfnisse der Teilnehmer*innen einzugehen 
(z. B. personalisierte Eventvorschläge)«

	● Cognitive Environments »Mitdenkende Umgebun-
gen, die durch neue digitale kollaborative Tools und 
Algorithmen bei Routineaufgaben unterstützen (die 
intelligente Umgebung von morgen durch individuell 
abgestimmte Beleuchtung, Temperatur, Ergonomie)«

Einflussfaktoren:

F U T U R E  M E E T I N G  S P A C E
Z E H N  H A N D L U N G S F E L D E R  U N D  I H R E 
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Nach wie vor stehen bei Teilnehmer*innen einer Ver-
anstaltung vor allem das Netzwerken, der Wissens-
transfer sowie das Erlebnis im Vordergrund. Um diese 
drei Faktoren sowohl im virtuellen als auch im physi-
schen und hybriden Kontext zu unterstützen, werden 
zukünftig neue Veranstaltungsformate entwickelt. Die 
Teilnehmer*innen sollen fortan wählen können, ob sie 
eine Veranstaltung vor Ort oder virtuell besuchen. Vor 
allem Formate im realen Raum verlangen daher nach 
Kreativität und Innovation. Gamification, das heißt der 
Einsatz spieltypischer Elemente und Prozesse in einer 
spielfremden Umgebung, kann zu einer Steigerung des 
Involvements der Teilnehmer*innen führen. Zudem 
können kreative und authentische Veranstaltungs-
orte die Emotional Experience fördern und den Mehr-
wert physischer Veranstaltungen zusätzlich steigern. 
Das analoge Erlebnis wird trotz oder gerade durch die 
Digitalisierung aller gesellschaftlichen Bereiche eine 
Renaissance erleben.

9Veranstaltungsformate

	● Gamification »Verwendung spieltypischer Elemente 
und Prozesse in einer spielfremden Umgebung zur Stei-
gerung des Involvements der Teilnehmer*innen«

	● Erlebnisstreben »Erlebnisorientierte Gesellschaft 
(Sehnsucht nach emotional experiences)«

	● Kreativorte »Authentische Veranstaltungsorte als zu-
sätzliche physische Räume zur Förderung der emotio-
nal experiences in Kleingruppen«

	● Analoge Renaissance »Intensivierung bewusster 
analoger Kommunikationsformen (Austausch in klei-
nen, familiären Gruppenstrukturen)«

Einflussfaktoren:
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Zur gesellschaftlichen Weiterentwicklung sind der Zugewinn und der Transfer von Wissen höchst relevant. 
Schnelllebigkeit und Dynamik durch Digitalisierung und Globalisierung führen zu einer neuen Dimension 
der Wissensgenerierung. Digitale Wissenscluster und Peergroups bilden eine neue Möglichkeit, im digitalen 
Kontext Wissen hinzuzugewinnen. Komplexer Wissenstransfer setzt allerdings einen sensiblen und verant-
wortungsvollen Umgang mit Wissen und Informationen von Organisationen und Individuen voraus. Veran-
staltungen werden von Teilnehmer*innen nach wie vor als Hub für Wissensgenerierung angesehen. Durch 
den wechselseitigen Zugewinn von neuem Wissen von anderen Teilnehmer*innen und Speakern nehmen sie 
einen entscheidenden Stellenwert im Wissens- und Lernnetzwerk ein.

10Wissen

	● Digitale Wissenscluster »Bildung von „Wissensbub-
bles“ im digitalen Kontext („Die kleine Welt im großen 
Netz“ aufgrund von Filterblasen)«

	● Digitale Peergroups »Homogene themen- und 
wertebasierte Communities auf digitalen Plattformen 
(Entstehung reibungsschwacher Diskurse)«

	● Lern-Netzwerke »Entstehung von globalen Lern-
Netzwerken als Basis der Lehr- und Lernwelt der 
Zukunft«

	● Event Hub »Wahrnehmung von Veranstaltungen als 
zentraler Knotenpunkt zur Erweiterung des individuel-
len Lern-Netzwerks«

	● Selbstorganisation »Renaissance des selbstorgani-
sierten und selbstgesteuerten Lernens ohne institutio-
nelle Regulierungen«

	● Lebenslanges Lernen »Idee des grenzenlosen, alters- 
und hierarchieunabhängigen Lernens«

Einflussfaktoren:

F U T U R E  M E E T I N G  S P A C E
Z E H N  H A N D L U N G S F E L D E R  U N D  I H R E 
E I N F L U S S F A K T O R E N  A U F  Z U K Ü N F T I G E 
V E R A N S T A L T U N G E N
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Ausblick
Welche Einflussfaktoren nun konkret und in welchem Maße die Veranstaltungswelt 
von morgen beeinflussen, untersucht der Innovationsverbund Future Meeting Space 
mit seinem aktuellen Forschungsthema. Im weiteren Forschungsprozess werden zu-
nächst die Wechselwirkungen der genannten Einflussfaktoren untersucht und diese 
anschließend auf die einflussreichsten Schlüsselfaktoren reduziert. Anschließend 
werden Rohszenarien entwickelt und schließlich ein Trendszenario sowie ein Worst- 
und ein Best Case-Szenario beschrieben. 

Die Ergebnisse der Forschung werden bis Ende 2021 vorliegen. 

F U T U R E  M E E T I N G  S P A C E
Z E H N  H A N D L U N G S F E L D E R  U N D  I H R E 
E I N F L U S S F A K T O R E N  A U F  Z U K Ü N F T I G E 
V E R A N S T A L T U N G E N
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Über Future Meeting Space
Das Innovationsprojekt Future Meeting Space wurde 2015 vom GCB German Con-
vention Bureau e.V. und dem Fraunhofer-Institut für Arbeitswirtschaft und Organi-
sation IAO ins Leben gerufen. Zentrales Ziel ist es, eine Vision dafür zu entwickeln, 
wie sich Menschen in Zukunft treffen werden. Dazu gehört auch die Erarbeitung 
praktischer Tools für Meeting-Planer*innen und -Anbieter*innen, die ihnen dabei 
helfen, der Entwicklung stets einen Schritt voraus zu sein. Zu den bisherigen Ergeb-
nissen gehören zwei „Innovationskataloge“, die neue und zukünftige Technologien 
zusammenfassen, sechs „Future Meeting Szenarien“ sowie die Beschreibung eines 
möglichen „Future Meeting Room“. Im weiteren Verlauf entstanden Studien zu den 
Anforderungen an Veranstaltungen, die begeistern, Teilnehmertypen und Erfolgs-
faktoren, sowie zur künftigen Rolle von Veranstaltungen im Kommunikationsmix von 
Organisationen. 

Forschungspartner des neuen Themas 2021, das sich dem veränderten Ökosystem 
von Veranstaltungen widmet, sind AllSeated (Virtual Venue-Partner), Bayern Touris-
mus Marketing, Deutsche Bahn, Deutsche Hospitality, Encore EMEA - KFP Five Star 
Conference Service GmbH, EVVC Europäischer Verband der Veranstaltungs-Centren 
e.V., Jena Kultur, Cologne Convention Bureau, NürnbergConvention, Radisson Hotel 
Group, 7 Cities, Stadt Münster/ Münster Marketing und Weframe AG. Darüber hinaus 
unterstützt die International Congress and Convention Association (ICCA) Future 
Meeting Space als Strategic Industry Partner.

Forschungspartner 2021:

F U T U R E  M E E T I N G  S P A C E
Z E H N  H A N D L U N G S F E L D E R  U N D  I H R E 
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