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Über das GCB German Convention Bureau e.V.
Das GCB sieht seine Aufgabe darin, alle Organisatoren, die sich für 
ihre Veranstaltung für Deutschland entscheiden bzw. sich bereits 
entschieden haben, zu unterstützen. Machen Sie uns zu Ihrer ers-
ten Kontaktadresse, und vieles wird für Sie sehr viel einfacher. Wir 
werden Ihr Partner, der sich ganz für den erfolgreichen Verlauf Ih-
rer Veranstaltung einsetzt.

Das GCB übernimmt nicht die Rolle eines Professional Congress 
Organisers (PCO). Es berät Sie jedoch kostenlos und objektiv über 
Regionen, Veranstaltungsstätten und Dienstleister. Wir können Ver-
anstaltungsorte und Räumlichkeiten suchen, indem wir Ihr Anforde-
rungsformular („Request for Proposals“, RFP) an potentielle Anbie-
ter verschicken. Wir beraten und informieren Sie über Deutschland, 
ganz gleich, welche Fragen sich während des Planungsprozesses 
ergeben mögen.

Wir hoffen, dass Ihnen der vorliegende Leitfaden Ihre Aufgabe er-
leichtert und wünschen Ihnen viel Erfolg und Freude bei der Veran-
staltungsplanung in unserem Land.

Meetings made in Germany – you are welcome!

Besuchen Sie unsere Website: www.gcb.de.

Hier erwarten Sie: 

■ die GCB-Online-Suche nach Anbietern
■ die Adressen und ausführliche Angaben zu den GCB-Mitgliedern
■ den GCB E-Mail Newsletter
■ Incentive-Vorschläge
■ Presse-Infos
■ Links zu Deutschland-Themen

Und vieles mehr!
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Thematische Einführung

Einleitung

Veranstaltungen bringen Menschen zusammen. Aus diesem Grund 
wird es immer Veranstaltungen geben. Viele Kommentatoren neh-
men sogar an, dass Veranstaltungen, bei denen sich Menschen 
persönlich treffen, in gleichem Maße zunehmen werden wie Kom-
munikationsmittel, mit denen sich Entfernungen überbrücken las-
sen. Der vorliegende Leitfaden geht von der Annahme aus, dass es 
für Veranstaltungsorganisatoren immer etwas zu tun geben wird.

Zielsetzung

Diese Broschüre soll eine Anleitung für Neueinsteiger in die Veran-
staltungsorganisation sein und erfahrenen Veranstaltern neue An-
regungen geben. Sie erhebt nicht den Anspruch, ein vollständiges 
Lehrbuch zu sein. Weiterhin werden einige Aspekte des Veranstal-
tungsgeschäftes aufgrund der Komplexität ausgelassen. Wer de-
tailliertere Ausführungen sucht, findet auf Seite 38 entsprechende 
Literaturhinweise.

Die Branche

Die Tagungsbranche ist weltweit ein Milliardengeschäft mit jährli-
chen Zuwachsraten. Innerhalb Europas ist Deutschland unter den 
Marktführern. Hier gibt es alle Arten von Veranstaltungsstätten, in 
unzähligen schönen Tagungsorten, angefangen bei Großstädten bis 
hin zu eindrucksvollen Landschaften. Erfahrene Anbieter sind Ihnen 
hier gerne behilflich, ganz gleich, was Sie wünschen und benöti-
gen.

Veranstaltungsarten

Die Bandbreite der Veranstaltungen reicht von Großveranstaltun-
gen mit 20.000 Personen über Händlertreffen mit 500 Teilnehmern bis 
hin zu Seminaren für 10 Personen, von internationalen Kongressen 
bis hin zu Ausbildungskursen in kleinen Gruppen, von Aufsichtsrats-
sitzungen und Jahreshauptversammlungen bis hin zu Pressekonfe-
renzen. Und obwohl jede Veranstaltung einzigartig ist, lässt sie sich 
doch in eine der folgenden vier Grundkategorien einordnen:

■ Verbändeveranstaltungen
■ Firmenveranstaltungen
■ Politische Veranstaltungen
■ Sonstige Veranstaltungen (Sport, Religion, kommerzielle Veran-

staltungen)

Jede Veranstaltung verlangt einen individuellen Ansatz, auch wenn 
für alle die gleichen Managementprinzipien gelten (und natürlich 
gibt es Unterschiede in Größe und Komplexität).

„Ein dickes Fell ist ein Geschenk Gottes“ (Konrad Adenauer)
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Die Kategorie einer Veranstaltung wird von ihrer Zielgruppe be-
stimmt, jenen Personen also, die vom Ergebnis der Veranstaltung 
profitieren sollen. Bei der Organisation jeder Veranstaltung lohnt es 
sich deshalb zu analysieren, wer diese Zielgruppen sind und was 
sie als Gegenleistung für ihre Investition (Zeit oder Geld, Produkte 
oder Dienstleistungen) erwarten.

Teil einer Palette

Man ist leicht versucht, eine Veranstaltung als wasserdichtes, ab-
geschlossenes Projekt zu betrachten, aber für Veranstalter sind Ta-
gungen oder Events in zunehmendem Maße Teil eines fortlaufenden 
Kommunikationsprozesses. Die Veranstaltungsplaner müssen sich 
deshalb ganz besonders intensiv mit den Zielen ihrer Organisation 
und der betreffenden Abteilungen befassen.

Veranstaltungsorganisatoren

Die Organisatoren von Veranstaltungen lassen sich in zwei Katego-
rien einordnen: Zur ersten gehören Mitglieder eines Unternehmens, 
eines Verbandes, einer staatlichen Stelle oder eines akademischen 
Instituts, deren Aufgabe darin besteht, Veranstaltungen zu organi-
sieren. Die zweite Kategorie bilden die Professional Congress Or-
ganisers (PCOs) / Eventagenturen. Sie können engagiert werden, 
um Organisation und Management einer Veranstaltung im Auftrag 
eines Kunden zu übernehmen.
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Die Rolle des Organisators
Schaffen wir zunächst einen Mythos ab. Als Organisator von Konfe-
renzen und Tagungen fungieren Sie nicht einfach als Verwalter von 
Produkten und Dienstleistungen (obwohl viele Sie in dieser Rolle 
sehen), selbst der Titel „Projektmanager” beschreibt Ihre Rolle nur 
unzureichend.

Das Ziel jeder Veranstaltung ist Kommunikation, ganz gleich, ob 
es sich dabei um Information, Ideen oder einfach nur Vergnügen 
handelt. Deshalb ist jeder, der für die Planung einer Veranstaltung, 
einer Tagung oder eines Kongresses verantwortlich ist, gleichzeitig 
im Kommunikationsgeschäft.

Als Organisator ist es Ihre Aufgabe, für die Effektivität dieses Kom-
munikationsprozesses zu sorgen - und das ist ein sehr weit gefass-
ter Auftrag. Er kann die Planung der „Message”, also der Botschaft, 
oder des Mediums beinhalten, die Auswahl der Themen und Redner, 
die Erarbeitung von Programmen und die Bewertung des Erfolgs, 
aber auch logistische Aufgaben der Auswahl der Veranstaltungs-
stätte, Registrierung, Transport und Veranstaltungsplanung.

Um in diesem Bereich Erfolg zu haben, ist es notwendig, sich nicht 
nur für Kommunikation und die mit guter Verwaltung verbundenen 
Fertigkeiten zu interessieren, sondern auch für Teamaufbau und 
moderne Managementmethoden, die Grundlagen der Erwachse-
nenbildung, die Reise- und Hotelbranche, Informationstechnologie 
(IT) und Multimedia, Budgetierung und Verhandlung ... und das ist 
noch lange nicht alles.

Ein Veranstalter muss auch Führungsqualitäten besitzen.

Da Sie nicht alles selbst machen können, sollten Sie ein Team be-
geisterter Spezialisten um sich scharen, das sich für den Erfolg 
Ihrer Veranstaltung genauso engagiert wie Sie. Man erwartet von 
Ihnen, dass Sie die Führung übernehmen.

Ein guter Ausgangspunkt für Ihre Suche nach professioneller Un-
terstützung ist das German Convention Bureau. Wir helfen Ihnen, 
das richtige Team für Ihre Veranstaltung zu finden. Sagen Sie uns 
einfach, was Sie brauchen.
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Die Schlüssel zum Erfolg
Es ist hilfreich, einige wesentliche Grundsätze im Hinterkopf zu be-
halten.

Folgende zehn Punkte 
sollten Sie immerberücksichtigen:

1. Formulieren Sie eine klare und messbare Zielsetzung (und hal-
ten Sie sich daran).

2. Zeigen Sie Verständnis für die Bedürfnisse und Erwartungen 
Ihrer Teilnehmer.

3. Planen Sie im Detail.
4. Erstellen Sie ein interessantes und ausgewogenes Programm.
5. Wählen Sie eine geeignete Veranstaltungsstätte an einem pas-

senden Ort.
6. Planen Sie das Budget im Detail und kontrollieren Sie die Aus-

gaben.
7. Informieren Sie alle Beteiligten (schriftlich) über Pläne und Ent-

scheidungen.
8. Bilden Sie ein motiviertes Vorbereitungsteam, dessen Füh-

rungspersönlichkeit Sie sind.
9. Machen Sie Verwaltungsabläufe einfach und durchschaubar.
10. Übertragen Sie Ihre Begeisterung auf alle Beteiligten.
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Festlegung der Ziele
Der Satz „Wer nicht weiß, wohin er geht, wird nie ankommen” ist 
eine Binsenwahrheit und trifft auch für die Organisation von Ver-
anstaltungen zu. Um Erfolg zu haben, muss man zunächst Erfolg 
definieren.

Sollen die Teilnehmer ausgebildet, motiviert, informiert, belohnt 
oder aus einem anderen Grund zusammengebracht werden?

Liegt der Anlass der Veranstaltung erst einmal fest, fassen Sie Ihr 
Ziel in einem kurzen prägnanten Satz zusammen

Beispiel:  „Ziel dieser Veranstaltung ist es, unsere Mitarbeiter für 
die bevorstehende Fusion zu gewinnen.“

Diesen Satz lassen Sie allen Beteiligten zukommen, damit alle auf 
dasselbe Ziel hinarbeiten.

Wie könnte dieses Ziel aussehen? Es muss realisierbar sein.

Beispiel:  „Nach dieser Konferenz werden alle Teilnehmer die 
Gründe für die Fusion verstehen und sich für deren Er-
folg einsetzen.“

Jetzt ist es nützlich, einige messbare Zielvorstellungen zu entwer-
fen, Instrumente also, mit denen sich belegen lässt, dass Ihre Ver-
anstaltung ein Erfolg war und ihr Ziel erreicht hat.

Beispiele: „Nach der Veranstaltung werden 75% der Teilnehmer 
die Namen der neuen Geschäftsführer kennen.“

 „25% werden sich für den neuen Ausbildungskurs an-
gemeldet haben.“

 „90% werden mit dem Zeitplan für die Fusion vertraut 
sein.“

Natürlich müssen Messinstrumente bestimmt werden, damit Sie 
und die anderen Interessengruppen (d. h. Kollegen, Kunden, Spon-
soren) den Return on Investment (ROI) quantifizieren können. Dazu 
können beispielsweise Teilnehmerbefragungen, Verkaufszahlen 
oder die Berichterstattung in den Medien gehören.

Denken Sie daran, dass es in Ihrem Interesse ist, von den Initia-
toren der Veranstaltung genauestens über ihre Ziele informiert zu 
werden.

Genauso wichtig ist es, dass Sie beweisen können, dass Sie diese 
erreicht haben!



10

Das Handwerkszeug
Ihre Aufgabe wird wesentlich einfacher sein, wenn Sie zunächst 
einige Managementhilfen zusammentragen.

Das erste ist das sogenannte „Veranstaltungsprofil”:

Es fasst die Veranstaltung kurz zusammen und beantwortet jedes 
Wer? Was? Wann? Warum? Wie? und Wo? Deshalb enthält es Da-
ten, Zahlen, Ziele und - als Wichtigstes - Angaben über den Orga-
nisator (Sie!).

Nicht alles wird in diesem frühen Stadium bereits festgelegt sein 
(z.B. muss der Veranstaltungsort noch ausgewählt werden, obwohl 
die Region vielleicht schon feststeht). Aber alle Projektbeteiligten 
(Mitarbeiter, Agenturen) müssen diese Parameter kennen, wenn sie 
Ihnen helfen sollen.

Das zweite ganz entscheidende Dokument ist das „Teilnehmerpro-
fil”.

Dies gewährt Ihnen einen Einblick in Ihre „Kunden“, jene Zielgrup-
pe also, für die die Veranstaltung stattfindet. Jeder, der an dieser 
Veranstaltung arbeitet, muss den Besuchertyp kennen, um einen 
maßgeschneiderten Service bieten zu können. Machen Sie also 
allgemeine Angaben zu Alter, Geschlecht, Beruf, Nationalität, Spra-
che und dem Grund, aus dem die Teilnehmer zusammenkommen. 
Führen Sie alles an, was anderen dabei behilflich sein könnte, Ihren 
Teilnehmern das zu bieten, was sie wünschen.

Sobald Sie mit der Planung beginnen, gibt es ein Dokument, das Sie 
so gut wie nie aus der Hand legen werden: das „Veranstaltungs-
budget“.

Hierbei kann es sich um eine einfache Notiz mit einer einzigen 
Summe handeln, die Sie nicht überschreiten dürfen, oder es enthält 
Angaben darüber, wann Zahlungen fällig sind und wann Gelder ver-
fügbar werden, oder nennt Ausgabenlimits.

Beispiel: „Nicht mehr als 15% des Budgets dürfen für gesell-
schaftliche Veranstaltungen ausgegeben werden.“

In jedem Falle wird es Ihre Entscheidungsfindung prägen!

Ihr wichtigstes Werkzeug dürfte der „Aktionsplan” sein.

Hier wird alles aufgeführt, was wann von wem gemacht werden 
muss. Zum Aktionsplan sollte auch eine Zeitleiste gehören, an der 
Sie und Ihr Team sich immer orientieren sollten. Dieses ständigen 
Änderungen unterworfene, fordernde, kritische Dokument ist der 
Countdown bis zum Start!
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Wohlbefinden der Teilnehmer
Als Organisator einer Veranstaltung ist das Wohlergehen Ihrer Teil-
nehmer die größte Verantwortung. Sie haben eine moralische (und 
in Europa auch eine gesetzliche) Verpflichtung, sich um ihr körper-
liches und geistiges Wohlbefinden zu kümmern.

Sie müssen möglicherweise sicherstellen, dass ihnen 
keine Gefahr droht durch z. B. ...

■ kriminelle Handlungen
■ Terrorismus
■ Feuer
■ gefährliche Autofahrten
■ Lebensmittelvergiftung
■ unbeaufsichtigte sportliche Aktivitäten
■ extreme Klima- und Wetterbedingungen

In diesem Zusammenhang sollten Sie ...

■ sicherstellen, dass alle Teilnehmer registriert sind
■ Sicherheitssysteme und -maßnahmen in der gewählten Veran-

staltungsstätte prüfen
■ alle über mögliche Gefahren vor Ort informieren
■ Hygienebescheinigungen in Küchen prüfen
■ Lizenzen der Organisatoren gefährlicher Sportarten checken
■ eine Erste Hilfe Einrichtung bereithalten
■ alle Teilnehmer über die örtlichen Wettersituationen informie-

ren
■ sicherstellen, dass alle Fahrer über Kompetenz und eine ent-

sprechende Fahrerlaubnis verfügen
■ das Ihnen anvertraute Gepäck bewachen
■ medizinische Einrichtungen vor Ort kennen.
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Vorplanung
Eine gute Planung ist die Basis des Erfolgs und spart Ihnen Nerven 
und Aufwand bei der Durchführung Ihrer Veranstaltung. Widerste-
hen Sie der Versuchung, mit einer Menge toller Ideen oder vorge-
fasster Meinungen loszulegen. Sie lassen sich möglicherweise nur 
schwer wieder rückgängig machen.

Legen Sie Ihre Zielsetzung fest, tragen Sie Ihre Planungsinstrumen-
te zusammen und stellen Sie viele Fragen. Es gibt immer jemanden, 
der bereits eine ähnliche Veranstaltung organisiert hat. Lernen Sie 
aus den Fehlern anderer, nicht aus eigenen. Sie müssen das Rad 
nicht neu erfinden.

Es gibt Verbände von Tagungsplanern und Veranstaltungsorganisa-
tionen, es gibt Bücher zu jedem Thema, es gibt Kurse und Seminare, 
die in wenigen Tagen lebenslange Erfahrungen vermitteln, und es 
gibt das GCB, das nur darauf wartet, Ihnen behilflich zu sein.

Die Mitarbeiter des GCB sollten tatsächlich zu den ersten gehören, 
deren Sachkenntnis Sie nutzen, wenn Sie das Team zusammenstel-
len, das Sie in den nächsten (mitunter voll gepackten) Monaten un-
terstützt und berät.

Denken Sie daran, dass möglicherweise individuelle 
Pläne erforderlich sind für ...

■ Auswahl der Veranstaltungsstätte
■ Drucksachen
■ (An-)Reise
■ Gesellschaftliche Veranstaltungen und Freizeit
■ Unterbringung
■ Redner
■ VIPs
■ Catering
■ Proben
■ Audio/Video und IT
■ Marketing
■ Bewertung
■ Eventualitäten

... und ein Gesamtplan

Sie können nicht in allen diesen Bereichen Fachmann sein, aber es 
gibt immer jemanden, der es ist!
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Auswahl von Veranstaltungsregion und -stätte
Viele Faktoren werden Ihre Ortsauswahl innerhalb Deutschlands 
beeinflussen.

Vielleicht berücksichtigen Sie folgende:

■ Ziel der Veranstaltung
■ Erwartungen der Teilnehmer
■ Bedürfnisse der Zielgruppen
■ Frühere Orte für diese Veranstaltung
■ Zeit für die Anreise
■ Budget
■ Politische und gesellschaftliche Überlegungen
■ Klima
■ Unterstützung vor Ort
■ Sehenswertes vor Ort
■ Ihr vorläufiges Programm
Denken Sie daran: Das GCB ist da, um Ihnen bei dieser Entschei-
dung zu helfen.

Nachdem Sie sich für eine Region entschieden haben, werden Sie 
nach den entsprechenden Räumlichkeiten zu suchen beginnen. Der 
Stil der Veranstaltungsstätte hängt in erster Linie von der Zielset-
zung und der Veranstaltung ab.

Sie haben die Wahl zwischen:

■ Stadtzentrum
■ Ländliches Gebiet
■ Flughafen
■ Urlaubsort

und Sie ziehen möglicherweise in Erwägung ...

■ Hotels
■ Kongresszentren
■ Kulturelle Zentren
■ Schiffe
■ sonstige außergewöhnliche Veranstaltungsstätten
Ganz gleich, wofür Sie sich entscheiden, es gibt dort sicher ein Tou-
rismus- oder Kongressbüro, das Ihnen das Material, das Sie für die 
weitere Planung benötigen, zur Verfügung stellen kann und Ihnen 
bei Kontakten und Verbindungen behilflich ist. Beim GCB haben wir 
enge Kontakte zu allen unseren Städten und Regionen mit Partnern 
in allen Bereichen. Rufen Sie uns einfach an, wenn Sie Hilfe brau-
chen.
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Hier finden Sie Rat und Unterstützung
Wenn Sie mit der Planung Ihrer ersten Konferenz beginnen, be-
schleicht Sie möglicherweise ein Gefühl der Isolation, weil Sie Neu-
land erkunden. In Wirklichkeit wimmelt es in der Branche jedoch 
von Leuten, die Sie unterstützen und beraten möchten. Manche tun 
dies gegen Bezahlung, für manche ist es Teil ihres Service.

Für Ihre Planung in Deutschland kann Ihnen das GCB Informatio-
nen über Orte und Regionen zur Verfügung stellen und bringt Sie mit 
spezialisierten Anbietern zusammen. Wir beraten Sie professionell 
und kostenfrei. Weitere Informationsquellen sind:

Gedrucktes und PC-Informationsmaterial

■ Veranstaltungsverzeichnisse
■ Internet
■ Gelbe Seiten
■ Reiseführer
■ Branchenzeitschriften
■ Werbepost
■ Hotelführer
■ Eigene Unterlagen

Agenturen

■ PCOs
■ Incentive- und Eventagenturen
■ Reisebüros

Sonstige

■ Fluggesellschaften
■ Fachmessen (z. B. imex – incorporation Meetings made in Ger-

many - The Worldwide Exhibition for incentive travel, meetings 
and events)

■ Abteilungen Ihrer Organisation
■ Kollegen
■ Verbände der Veranstaltungsbranche (z.B. MPI)
■ Besichtigungsreisen im Rahmen von Werbeveranstaltungen 

(Fam-Trips)

... und äußerst nützlich ...

ein Besuch unserer Website: www.gcb.de.
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Request for Proposals  
(RFP, Anforderungsformular)
Lassen Sie uns über eines Klarheit schaffen: Ganz gleich, was man 
Ihnen in Tausenden von Hotels und Kongresszentren sagen wird, es 
gibt keine Veranstaltungsstätte, die allen nur möglichen Anforde-
rungen zugleich gerecht wird.

Der Ort, den Sie für Ihre Veranstaltung auswählen, ist gewöhnlich 
der beste, der verfügbar ist, und Sie haben vielleicht Kompromisse 
gemacht, um ihn zu bekommen. Das sollte Sie jedoch nicht davon 
abhalten, nach Perfektion zu streben.

Vereinfacht ausgedrückt sieht der Ablauf folgendermaßen aus:

■ Sie entscheiden sich für eine Region oder eine Stadt
■ Sie haben klare Vorstellungen vom Stil der Veranstaltungsstät-

te, die Ihren Bedürfnissen am besten entspricht.
■ Erarbeiten Sie ein Anforderungsformular (RFP) und verschicken 

Sie es.
Beachten Sie dabei ...

■ Ziel der Veranstaltung
■ Termine
■ Teilnehmerzahl
■ Bedürfnisse der Interessengruppen
■ Budgets

Ihr RFP sollte eine Liste von Merkmalen enthalten, die die perfekte 
Veranstaltungsstätte auszeichnen. Unterteilen Sie die Merkmale 
in „unverzichtbar” und „wünschenswert”. Erläutern Sie ausführ-
lich die Anforderungen an: den Tagungsort, Kapazitäten für gesell-
schaftliche Anlässe und Unterbringungsmöglichkeiten.

Fügen Sie auch andere entscheidende Faktoren hinzu, die Ihre 
Wahl der Veranstaltungsstätte beeinflussen werden, z. B. finanzi-
elle Einschränkungen, behindertengerechte Ausstattung, Catering-
Bedarf oder besondere audiovisuelle Anforderungen. Legen Sie ein 
vorläufiges Programm und, falls erforderlich, Raumaufteilungsskiz-
zen bei.

Verschicken Sie Ihr „Veranstaltungsprofil” zusammen mit dieser 
„Wunschliste” und unter Angabe einer Frist für die Rückantwort 
an jene Veranstaltungsstätten, die Ihre Veranstaltung in der Region 
oder der Stadt Ihrer Wahl ausrichten könnten. (Oder sparen Sie sich 
eine Menge Arbeit und nutzen Sie die Online-Suche mit Anfragefor-
mular auf www.gcb.de)

Liegen die Angebote vor, wird rasch deutlich, dass Ihre Auswahl 
überschaubar wird. So erhalten Sie eine kurze Liste von Veranstal-
tungsstätten, die Sie nun besichtigen sollten.
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Site Inspections
Eine Ihrer wichtigsten Aufgaben wird die Besichtigung möglicher 
Veranstaltungsstätten vor Ort sein. Auch wenn nur ein Veranstal-
tungsort auf Ihrer Liste steht, die Site Inspection wird entscheidend 
sein. Sie müssen alles, was in der Broschüre so herrlich dargestellt 
wird, selbst prüfen.

Es ist nur fair gegenüber der Geschäftsführung der Veranstaltungs-
stätte, die Sie besuchen, wenn sich beide Seiten auf das Treffen 
vorbereiten.

Benachrichtigen Sie möglichst die Mitarbeiter vorab und teilen 
Sie ihnen mit, was Sie sich anschauen wollen und wen Sie treffen 
möchten. Erinnern Sie sie an Ihre Anforderungen und informieren 
Sie sie über Ihr Unternehmen oder Ihren Kunden.

Einige erfahrene PCOs nehmen nicht nur etwas zum Schreiben mit, 
sondern auch ein Diktiergerät (für Notizen während des Rundgangs) 
und sogar eine Kamera oder einen Camcorder. Und sie wissen ge-
nau, über welche Informationen sie nach Abschluss des Besuchs 
verfügen müssen: 

■ Referenzen
■ Buchungskonditionen oder einen Mustervertrag
■ Vorschläge für gesellschaftliche Anlässe, Ideen für die Freizeit
■ Liste lokaler Lieferanten

Das Konferenzpaket des Tagungsortes sollte alle für Sie wichtigen 
Grundinformationen wie Zimmerkapazitäten und verfügbare Dienst-
leistungen enthalten, es wird Ihnen jedoch nicht viel sagen über die 
Kundenorientierung des Managements oder Personals, Punkte, 
über die verhandelt werden kann oder über die Tatsache, dass das 
Gelände direkt unter einer wichtigen Flugroute liegt. Manche Dinge 
müssen Sie einfach selbst erfahren.

Das Wichtigste, was Sie zu einer Site Inspection mitnehmen soll-
ten, ist eine Checkliste mit Fragen, die Sie vorab zusammengestellt 
haben.
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Besichtigung der Räumlichkeiten
Bei einer Konferenz versteht es sich von selbst, dass sich die Ver-
anstaltung auf den Haupttagungsraum konzentriert, egal ob es sich 
um eine Konferenz mit 2000 Teilnehmern handelt oder ein Seminar 
für 10. (Obwohl einige vielleicht behaupten, die Bar sei der Mittel-
punkt). In jedem Fall müssen Sie jedoch alle Räume einer sorgfälti-
gen Prüfung unterziehen.

Prüfen Sie zunächst ihre Lage innerhalb der Veranstal-
tungsstätte im Hinblick auf:

■ eigenen Zugang (direkt von der Eingangshalle oder von der 
Straße aus?)

■ Frachtzufahrt
■ Behindertenzugang

... Leicht zu finden? Prüfen Sie die Nähe der Räume zu ...

■ Haupteingang und Parkplatz
■ Registrierungsbereichen
■ Zusatzräumen
■ Speiseräumen und Küchen
■ Fahrstuhl und Telefon
■ Toiletten
■ Ausgängen nach draußen

Vergessen Sie nicht die Ausstattung ...

■ Dekor
■ Wand- und Bodenmaterialien (sollten geräuschdämmend sein, 

ohne grelle Farben oder wilde Muster)
■ Schalldichte Trennwände
■ eigene Heizung / Klimaanlage
■ Säulen/Hindernisse
■ Form des Raumes und der Trennwände
■ Position der Türen (und wohin sie führen)
■ Notausgänge
■ Tageslicht/Aussicht
■ Kronleuchter & Spiegel
■ Bühnenbereich und dessen Zugang
■ Beleuchtungs- und Temperaturüberwachung
■ Strom- und Telefonanschlüsse
■ Verdunkelung
■ Akustik
■ Deckenhöhe (zu Projektionszwecken)
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... und schließlich, die Möbel ...

■ Stühle (Komfortaspekt)
■ Tische (Größe & Belag)
■ Tischausstattung (was wird bereitgestellt?)
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Programmerarbeitung
Geld, Zeit und die Teilnehmer sind drei entscheidende Faktoren, 
wenn es um die Planung eines Veranstaltungsprogramms geht. Sie 
sollten folgende Punkte berücksichtigen:

■ Ziel der Veranstaltung
■ Was bieten der ausgewählte Ort und die Tagungsstätte (und 

wann)?
■ Dauer und Zeitpunkt der Veranstaltung
■ Art der Teilnehmer und ob sie in Begleitung kommen
■ Wie weit ihre Anreise ist
■ Woran sie gewöhnt sind
■ Zeitpläne wichtiger Fachveranstaltungen und Messen
■ Verfügbarkeit von Rednern
■ Zeitpläne wichtiger gesellschaftlicher Ereignisse
■ Grad des Interesses an Sitzungsthemen
■ Logistische Faktoren wie Verfügbarkeit von Räumen
■ Transferzeiten zu anderen Orten
■ Mögliche Wetter-Auswirkungen

Ganz wichtig: Erlauben Sie Flexibilität in Ihrem Programm, so dass 
Unerwartetes nicht gleich zur Katastrophe wird.



20

Planung der Freizeit
Die Teilnehmer werden am meisten von Ihrer Veranstaltung profi-
tieren, wenn das Programm auch Zeit für Entspannung lässt. Der 
ideale Ablauf zeichnet sich durch ein angenehmes Gleichgewicht 
von Arbeit und Freizeitaktivitäten aus. Dies erfordert Planung, daher 
nachfolgend einige Faktoren, die Sie berücksichtigen sollten.

Faktor Mensch

■ Ziel der Veranstaltung
■ voraussichtliche Teilnehmerzahl
■ wer sind die Teilnehmer
■ woran sind sie gewöhnt
■ welche Erwartungen haben sie
■ was können sie sich leisten
■ Aktivitäten des Vortages
■ Reisemüdigkeit

Faktor Zeit

■ verfügbare Freizeit
■ Öffnungszeiten der örtlichen Geschäfte
■ Zeit für Transfer zu Erholungsstätten
■ Zeit Sonnenaufgang und -untergang
■ Zeiten für Mahlzeiten vor und nach der Freizeit
■ Zeiten besonderer gesellschaftlicher Veranstaltungen
■ Arbeitszeitplan

Faktor Region

■ Klima und Wetter
■ was bietet der Ort
■ was bietet die Veranstaltungsstätte
■ Kapazitäten von Ausflugszielen
■ Eintrittsgelder & Trinkgelder
■ Catering
■ Verfügbarkeit von Ressourcen:

■ Transport
■ Personal
■ spezielle Ausstattung
■ Catering
■ behindertengerechte Einrichtungen
■ Toiletten
■ Lagermöglichkeiten vor Ort
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Sonstige Faktoren

■ Budgets der Organisation
■ spezielle Garderobeanforderungen
■ Versicherung
■ spezielle Sicherheitsanforderungen
■ Eventualitätenplan
■ Marketing und PR
■ Kommunikation
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Planung der Bewirtung
Die Teilnehmer Ihrer Veranstaltung werden sich einen Monat später 
vielleicht nicht mehr daran erinnern, über was sie diskutiert haben, 
das Essen wird ihnen aber sehr wohl in (guter wie in schlechter) 
Erinnerung bleiben.

Wenn verschiedene Veranstaltungszentren verschiedene Teile ei-
ner Veranstaltung ausrichten, ist eine Speiseplankoordination er-
forderlich, damit man nicht bei jedem Essen Hähnchen isst.

Sprechen Sie mit allen Bankettmanagern, Küchenchefs und Ober-
kellnern, so dass sie sich in Ihren Gesamtplan einbezogen fühlen.

Befassen Sie sich mit ihren Menüvorschlägen, Weinlisten und Bar-
preisen.

Fragen Sie nach Fotos von früheren Veranstaltungen, Kundenrefe-
renzen, Raumplänen und Kapazitäten.

Erörtern Sie, womit das Bankett-Team gute Erfahrung gemacht hat, 
was für den Ort zu der betreffenden Jahreszeit typisch und beliebt 
ist. Bitten Sie sie um Ideen und Vorschläge.

Im Restaurant überprüfen Sie ...

■ Speisekarte
■ Essen (Aussehen und Geschmack)
■ Service
■ Tischdekoration
■ Ambiente und Beleuchtung
■ Beschallungsanlage
■ behindertengerechte Einrichtungen und Eingänge
■ Notausgänge und allgemeine Sicherheit
■ Lage von Garderobe und Toiletten

und erkundigen sich nach:

■ Öffnungszeiten der Bar
■ zahlenmäßigem Verhältnis Personal - Gäste
■ Erfahrung / Ausbildung des Personals
■ Frühstück (Auswahl und Schnelligkeit)
■ Hygienemaßnahmen
■ Recyclingpolitik (wird überschüssiges Essen an Bedürftige ab-

gegeben?)
■ Verbrauchskontrollen
■ Korkgeld
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Worüber Sie verhandeln sollten
Es gibt viele Möglichkeiten, Ihr Veranstaltungsbudget zu strecken, 
eine davon ist es, mit den von Ihnen ausgewählten Anbietern den 
besten Deal auszuhandeln. Über die meisten Dinge im Leben lässt 
sich verhandeln, nicht zuletzt auch über die Leistungen, die Ihre Ver-
anstaltungsstätte bieten wird. Sie sollten jedoch einen fairen Rah-
men wahren und nicht versuchen, das Management unter Druck zu 
setzen, um einen extremen Preisnachlass zu erreichen.

Grundsätzlich ist es besser, einen vernünftigen Preis für Einrichtun-
gen und Unterbringung zu bezahlen und anschließend über einen 
Mehrwert zu verhandeln.

Sie können fragen, ob für bestimmte Leistungen günstigere Preise 
möglich sind oder sogar ein Verzicht auf Berechnung, beispielswei-
se für:

■ Partner
■ Einzelbelegung
■ Anzahlungen
■ Tagungsräume & A/V
■ Benutzung öffentlicher Einrichtungen (z.B. Disco, Sauna)
■ Nachtbar
■ Benutzung der Büroausstattung
■ Lagerräume
■ Schilder/Hinweise
■ Ortsgespräche
■ Parken
■ Transfer zum Flughafen
■ Korkgeld

und fragen Sie nach ...

■ Verzicht auf Vorauszahlungen
■ Abreise zu späteren Zeiten
■ kostenlosen Tagen für Auf- und Abbau
■ kostenlosen Zeitungen
■ zusätzlichen Gepäckträgern
■ kostenlosen Zimmern auf der Basis eins pro 50
■ besserer Zimmerausstattung
■ Obst oder Blumen in den Zimmern
■ ständigem Tee-/Kaffee-Service
■ Gebäck zum Kaffee
■ besonderem Niveau bei Speisen und Getränken
■ Begrüßungscocktailparty
■ Druck der Speise- und Platzkarten
■ Benutzung eines Büros.

Aber fordern Sie nicht alles zusammen, wenn Sie die gute Bezie-
hung zu Ihrer Veranstaltungsstätte erhalten möchten!
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Kontaktpersonen in der Veranstaltungsstätte
Die vielleicht wichtigste Beziehung, die Sie als Organisator einer 
Veranstaltung haben werden, ist die zu der Geschäftsleitung und 
den Mitarbeitern der Veranstaltungsstätte, für die Sie sich ent-
schieden haben. Sie müssen engagierte Mitglieder Ihres Teams 
werden und Ihre Vorstellung von erfolgreicher Durchführung Ihrer 
Veranstaltung teilen.

Nehmen Sie sich Zeit zu planen (und mit dem von Ihnen bestimm-
ten Veranstaltungskoordinator zu diskutieren), wie das Personal am 
besten motiviert werden kann, damit Sie und Ihre Veranstaltungs-
teilnehmer beispielhaften Service bekommen.

Möglicherweise ziehen Sie Incentives, Einsatzbesprechungen, 
Werbung und Empfehlungen in Erwägung, aber der effektivste Bei-
trag wird Ihre eigene Professionalität sein. Vermeiden Sie es, in ein 
„sie und wir” -Verhältnis zu verfallen. Sie gewinnen mehr, wenn Sie 
zusammen und nicht gegeneinander arbeiten.

In der Veranstaltungsstätte wird man es schätzen, während der 
Planungsphase immer über Ihre Entscheidungen und jede Ände-
rung informiert zu sein. Führen Sie Protokolle ein, bestätigen Sie 
alles schriftlich, machen Sie Aufzeichnungen von Entscheidungen. 
Halten Sie sie über die Teilnehmerzahlen auf dem Laufenden, in-
formieren Sie sie rechtzeitig über VIPs und berühmte Persönlich-
keiten, beziehen Sie sie in jede Phase Ihrer Veranstaltungsplanung 
ein. Bitten Sie sie um Ratschläge, denn sie haben viel Erfahrung, die 
Ihnen helfen kann.

Bereiten Sie „Anforderungsbögen” für jede Sitzung und jede Veran-
staltung vor. Darauf sollten folgende Angaben erscheinen:

Um welche Veranstaltung handelt es sich?

■ Zeiten (einschließlich Auf- und Abbau)
■ Teilnehmerzahl
■ Raumaufteilung (Skizze wäre nützlich)
■ A/V-Hilfsmittel benötigt oder angeliefert (Verdunkelung?)
■ zusätzlich benötigte Möbel
■ Tisch-Extras (Wasser, Pfefferminz, Blöcke, Stifte etc.)
■ Schilder
■ Erforderliches Personal
■ Sicherheitsfaktoren
■ sonstige Sonderwünsche
■ Name und Kontaktmöglichkeit für den Veranstaltungskoordina-

tor

Ihr Verhältnis profitiert davon, wenn Sie in Ihren Forderungen flexi-
bel sind. Das ist fast so wichtig wie ... Ihr Sinn für Humor.



25

Budgetplanung
Aus Platzgründen ist eine Auflistung aller nur möglichen Ausga-
ben, die Ihnen bei der Organisation einer Veranstaltung entstehen 
können, in der vorliegenden Broschüre nicht möglich. Ein logisches 
Vorgehen in der Frage der Budgetplanung wird Ihnen helfen, die 
meisten voraussagen zu können. Hat die Veranstaltung schon ein-
mal zuvor stattgefunden, ist diese Aufgabe natürlich wesentlich 
einfacher.

Das „Budget-Formular” auf der GCB-Website dürfte für Sie sehr 
nützlich sein.

Im Grunde gibt es bei Ihrer Veranstaltung zwei Kostenarten:

■ fixe Kosten (Posten, die nicht von Teilnehmerzahlen abhängig 
sind, z.B. Marketing und Redner)

■ variable Kosten (Pro-Kopf-Kosten, die eine variable Summe er-
geben, z.B. Mahlzeiten)

Unabhängig davon, ob Ihnen zur Deckung der Veranstaltungskosten 
ein bestimmter Betrag zugeteilt worden ist oder ob Ihre Ausgaben 
von Ihren Einkünften abhängen, sind die Budgetierungsgrundsätze 
gleich:

■ zuteilen
■ verhandeln
■ kontrollieren
■ buchführen

Zuteilung. Es wird nützlich sein, potentielle Ausgaben unter ver-
schiedenen Rubriken aufzuführen, z.B.

■ Reise & Beförderung
■ Unterbringung
■ Präsentationen
■ Gesellschaftliches und Freizeit

Diese lassen sich wiederum aufteilen und sollten in eine Cash Flow-
Prognose einfließen, in der sich Kosten (und Einnahmen) auf monat-
licher Basis überschlagen lassen. 

Verhandlungen. Sie liefern Ihnen für alles einen vereinbarten Preis, 
mit dem Sie kalkulieren können.

Kontrolle. Sie sollte regelmäßig erfolgen, so dass vermieden bzw. 
frühzeitig erkannt werden kann, wenn zu viel ausgegeben wird.

Buchführung. Sie ist nicht nur erforderlich, um Ihre Finanzkontrolle 
und Ihre Interessengruppen zufrieden zu stellen, sondern auch um 
eine Grundlage für künftige ähnliche Veranstaltungen zu schaffen 
und Ihren Erfolg zu belegen.

Und nehmen Sie sich vor versteckten Kosten in Acht! Fragen Sie 
jeden Anbieter, was möglicherweise an zusätzlichen Kosten auf Sie 
zukommt - und planen Sie diese Reserven ein!
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Einsparungsmöglichkeiten
Handelt es sich in Ihrem Falle um eine Veranstaltung, die einen Er-
trag erwirtschaften darf, sollten Sie sich mit folgenden einnahme-
förderlichen Ideen befassen ...

■ Örtliche, regionale oder europäische Subventionen
■ Sponsoren
■ Verkauf von Werbefläche in

■ Broschüren
■ Programmen
■ Mailings

■ Verkauf von
■ Ausstellungsfläche
■ Mitschnitten von Veranstaltungen (DVD/Video)
■ Teilnehmerlisten
■ Giveaways/Erinnerungsstücken
■ Forschungsergebnissen

■ Zusammenstellen einer kleinen Ausstellung
■ Aushandeln einer Provision für den Geschenkeverkauf

In der Zwischenzeit lassen sich die Gemeinkosten senken, indem 
man mit etwas Phantasie an die Ausgaben herangeht.

■ Seien Sie bei den Daten flexibel.
■ Fordern Sie mehrere Anbieter zur Angebotsabgabe auf.
■ Bitten Sie Anbieter um Rabatt.
■ Nutzen Sie Ressourcen vor Ort.

Speisen und Getränke können einer der größten Ausgabeposten 
sein. Nachfolgend einige Möglichkeiten der Kostenreduzierung.

Getränke

■ Verzichten Sie auf trockene Snacks.
■ Wählen Sie Hausweine.
■ Beschränken Sie den Konsum an der Bar durch Zahlung in bar.
■ Kontrollieren Sie leere Weinflaschen.
■ Kaufen Sie Kaffee/Tee pro Kanne.

Speisen

■ Begrenzen Sie die Auswahlmöglichkeiten.
■ Buffets sind möglicherweise günstiger.
■ Wählen Sie Speisen, die Masse ergeben.
■ Sandwiches sind günstiger als Canapés.
■ Wählen Sie Zutaten der Region aus.
■ Geben Sie dem Bankettchef ein Budget vor.
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Einsatz von Multimedia
Es wäre tollkühn, an dieser Stelle etwas über das aktuelle Angebot 
an Systemen technischer Unterstützung zu schreiben, das Veran-
staltungsorganisatoren zur Verfügung steht. Es wäre innerhalb ei-
nes Jahres überholt. Das Internet wird uns jedoch erhalten bleiben 
und im Meetingmanagement eine wachsende Rolle spielen.

Die Geschwindigkeit des technologischen Fortschritts beeinflusst 
die Veranstaltungsbranche wie jede andere auch. Organisatoren 
können nur hoffen, über bevorstehende Entwicklungen in den Be-
reichen IT, Kommunikation und Präsentation auf dem Laufenden zu 
bleiben. Dazu gehören:

■ Registrierungssysteme (Online/Offline)
■ Software für die Suche nach Veranstaltungsstätten
■ Zimmerbuchungssysteme
■ Mobiltelefone/Internet (WLAN)
■ Präsentationsverfahren
■ Videokonferenzen
■ Vor-Ort-Teilnehmerinformationssysteme
■ Vor-Ort-Such- und Sicherheitssysteme
■ Software für die Gesamtorganisation

Sollten Sie als Veranstaltungsorganisator nicht bereits von einem 
internen IT-Spezialisten beraten und unterstützt werden, nehmen 
Sie rasch Kontakt zu einem auf oder nutzen Sie das Know-how ei-
nes PCOs.

Sehen Sie sich immer erst um, bevor Sie bei einem entsprechenden 
Anbieter Multimedia-Unterstützung kaufen oder mieten, denn die 
Preise sind sehr flexibel und die Ausstattungen variieren. Systeme 
von gestern können völlig ausreichend und dabei wesentlich güns-
tiger sein als die allerneuesten Anlagen.

Sie können entweder den Ihnen vertrauten, an Ihrem eigenen 
Standort ansässigen Anbieter mitbringen oder eine Agentur am 
Veranstaltungsort beauftragen. In der Regel empfehlen die Mitar-
beiter der Veranstaltungsstätten gerne einen Partner, mit dem Sie 
gute Erfahrung haben.

Und selbst wenn es Spaß macht, die Phantasie mit Hilfe von Laser, 
Hologrammen, Video- und Diapräsentationen oder computerun-
terstützten Bildern zu beflügeln, vergessen Sie nicht, dass es die 
„Message” ist, die Sie vermitteln sollen, nicht „Licht und Ton”.
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Audiovisuelle Unterstützung
Wenn Sie als Veranstaltungsorganisator wissen, wie die bei Prä-
sentationen verwendete technische Grundausstattung funktioniert, 
bleiben Ihnen peinliche Situationen erspart. So sollten Sie sich bei-
spielsweise mit den Merkmalen und Möglichkeiten der folgenden 
Standardtechniken auskennen:

■ Flip-Chart und Ständer
■ Overheadprojektor (OHP)
■ Videorecorder
■ Beamer
■ 35mm-Diaprojektor
■ einfache Beschallung

Es ist wohl überflüssig, darauf hinzuweisen, dass sich die Zeit, die 
Sie aufwenden, um sich mit diesen Geräten vertraut zu machen, 
mehrfach auszahlen wird. Erwarten Sie nicht von Gastrednern, 
dass sie mit jedem Gerät auf dem Markt vertraut sind. Eine Technik-
Probe ist absolut erforderlich.

Prüfen Sie beim Aufbau und Testen von Projektoren, Mikrofonen 
etc., dass man von jeder Stelle des Raumes aus alles sehen und 
hören kann.

Darüber hinaus ist es wichtig, das Verhältnis zwischen Brennwei-
ten, Leinwandgrößen und Sichtweiten in einem Auditorium zu ken-
nen.

■ Leinwand und Projektor müssen in einer Höhe von mindestens 
1,50 m über dem Boden aufgestellt werden.

■ Die Leinwandbreite muss mindestens der 1,5-fachen Höhe der 
Leinwand entsprechen.

■ Die Entfernung der vordersten Reihe von der Leinwand sollte 
nicht weniger als die zweifache Höhe der Leinwand betragen.

■ Die Entfernung der hintersten Reihe von der Leinwand sollte 
nicht mehr als die neunfache Höhe der Leinwand betragen.

Diese Regeln gelten nicht bei einer Rückprojektion (d. h. der Pro-
jektor steht hinter der Leinwand), dafür müssen andere Aspekte 
beachtet werden.

In vielen Fällen wird Ihre Veranstaltungsstätte die grundlegende au-
dio-visuelle Ausstattung zur Verfügung stellen. Ein Techniker wird 
jedoch nicht den ganzen Tag anwesend sein. Bestehen Sie darauf, 
dass Ersatz für das gesamte verwendete Material (z.B. Blöcke, Stif-
te, Projektor-Birnen) bereitsteht.

Für alle, die keinerlei Erfahrung im Umgang mit der Audio/Video-
Grundausstattung haben, sind eine Reihe nützlicher Handbücher 
auf dem Markt.
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Fragen zur technischen Ausstattung
Sie können viel Zeit sparen, wenn Sie die richtigen Fragen zur tech-
nischen Ausstattung bereits bei einem Ihrer ersten Besuche in der 
von Ihnen ausgewählten Veranstaltungsstätte stellen.

Zum Beispiel:

■ Welche internen Ressourcen, welche technische Unterstüt-
zung werden zur Verfügung gestellt (und zu welchem Preis?)

■ Welche Transport- und Hebevorrichtungen sind verfügbar?
■ Hat die Veranstaltungsstätte verbindliche Verträge mit Anbie-

tern?
■ Wenn nicht, wer sind die besten Anbieter vor Ort?
■ Wann stehen die einzelnen Räume frühestens / spätestens zur 

Verfügung?
■ Sind die Räume jederzeit zugänglich?
■ Wo werden die Geräte normalerweise aufbewahrt, und welche 

Sicherheitsmaßnahmen gelten vor Ort?
■ Welche Stromversorgung hat die Einrichtung?
■ Wo sitzen die Steckdosen?
■ Werden Stromkosten extra berechnet?
■ Von wo aus werden Licht und Beschallung gesteuert?
■ Muss die örtliche Feuerwehr Aufbau und Montage überprü-

fen?
■ Gibt es vor Ort besondere Bedingungen?
■ Sind bestimmte Materialien verboten, wenn ja welche? (Mög-

licherweise gibt es Einschränkungen hinsichtlich der Entzünd-
barkeit, und in manchen Einrichtungen sind bestimmte Klebstof-
fe/Aufkleber an den Wänden verboten.)
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Der kreative Teil
Veranstaltungen haben die langweilende Tendenz, schablonenhaft 
zu werden. „Das Rezept funktioniert, warum sollten wir es ändern?“ 
ist die vorherrschende Meinung.

Diese Frage lässt sich leicht beantworten: Teilnehmer lernen leich-
ter, wenn ihre Sinne angesprochen werden. Deshalb sollten Sie 
sich über die gesamte Planung hindurch und lange bevor alle lo-
gistischen Details abgeklärt sind und das Programm steht, die Zeit 
nehmen, alles einmal mit Abstand zu betrachten und über Möglich-
keiten nachzudenken, diese Veranstaltung anders zu machen.

Als Veranstaltungsorganisator haben Sie die Pflicht zu kommunizie-
ren und anzuregen, dem Ganzen „die Würze“ zu geben. Denken Sie 
daran, Teilnehmer sind gerne angenehm überrascht.

Es gibt unzählige Möglichkeiten für Ihr kreatives Flair, das sicher 
nicht auf die Bühne beschränkt ist. Verbreiten Sie es ...

■ bei den Registrierungs- und Begrüßungsverfahren
■ in den Geschäftssitzungen
■ in den Kaffeepausen
■ bei gesellschaftlichen Anlässen
■ während und nach der Abreise

Die Veranstaltungen, an die sich die Teilnehmer am liebsten erin-
nern, sind jene, die mit der Tradition brechen, die eine Erfahrung 
bedeuten und nicht einfach eine Veranstaltung von vielen sind. 
Dies erfordert normalerweise, dass man nicht innerhalb bestimmter 
Grenzen denkt, sondern sich z.B. zusammen mit Kollegen zu einem 
Brainstorming trifft.

Wenn Sie in Ihrer Veranstaltung den „Spitze!“ -Faktor erreichen 
möchten, stellen Sie grundsätzlich bei allen Arrangements folgende 
Frage: „Gibt es eine Möglichkeit, dies besser zu machen, anders 
als ich es bisher gemacht habe?“ Sie werden sicher zu ein paar 
aufregend neuen Antworten gelangen.

Wenn Sie Ideen suchen, sehen Sie fern oder beobachten Sie ande-
re Veranstaltungen. Unterhalten Sie sich mit Leuten aus der Werbe-
branche und den Medien oder kaufen Sie das Ergebnis, das Ihnen 
ein kreativer Kopf in einem halben Tag Brainstorming liefert.

Abwechslung ist die Würze einer gelungenen Veranstaltung.
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Der Umgang mit den Rednern
Um von den Rednern Ihrer Veranstaltung das Beste zu bekommen 
- ob gegen Bezahlung oder ohne - gelten folgende Grundsätze:

■ instruieren Sie sie
■ bewirten Sie sie
■ belohnen Sie sie

Solange sie nicht umfassend informiert sind, werden sie sich Ihrer 
Veranstaltung nicht verpflichtet fühlen. Übernehmen Sie das per-
sönlich, und machen Sie es schriftlich. Bleiben Sie regelmäßig mit 
ihnen in Kontakt. Die Redner müssen wissen ...

■ wann, wo und wie lange sie reden sollen
■ wer oder was vor bzw. nach ihnen auf dem Programm steht
■ worüber sie reden sollen
■ welche technischen Hilfsmittel verfügbar sind
■ wer die Zuhörer sind, und wie viele es sind
■ was ihnen wann und wo gezahlt wird

Finden Sie die Motivationen Ihrer Redner heraus. Geld? Prestige? 
Publikum? Und stellen Sie anschließend sicher, dass ihre Bedürf-
nisse erfüllt werden.

Ihre Redner werden kaum jemanden bei Ihrer Veranstaltung ken-
nen, nehmen Sie sie als Ehrengäste auf und sehen Sie eine Lounge 
oder einen verfügbaren Raum für sie vor.

Bestehen Sie auf Proben und stellen Sie sicher, dass der Redner mit 
Layout, Beleuchtung etc. zufrieden ist. Geben Sie in technischen 
Fragen bereitwillig Auskunft, und scheuen Sie sich nicht, Änderun-
gen am Manuskript vorzuschlagen.

Beleuchtung und Beschallung sollten so eingestellt sein, dass 
sie dem Vortragenden helfen und ihn unterstützen. Planen Sie ein 
(Hand-) Zeichensystem.

Ermutigen Sie Ihre Redner unentwegt, bedanken Sie sich immer 
(öffentlich und privat).

Holen Sie Beurteilungen seitens der Zuhörer ein und informieren 
Sie den Redner bald über das Ergebnis.
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Marketing
Für die Organisatoren von Verbändeveranstaltungen und kommer-
ziellen Veranstaltungen kann erfolgreiches Marketing über Erfolg 
und Misserfolg, über Gewinn und Verlust entscheiden. Effektive 
Werbung kann Firmenveranstaltungen auch dann erfolgreicher ma-
chen, wenn die Teilnahme Pflicht ist.

Die Erwartung einer angenehmen und anregenden Veranstaltung 
oder Messe versetzt die Teilnehmer in eine aufnahmefähige Verfas-
sung. Cleveres Marketing kann einen solchen Effekt bewirken.

Ein Marketingplan sollte einer der ersten Pläne sein, die Sie vorbe-
reiten, denn Ihre Werbeaktivitäten sollten mit Ihrer Planung Schritt 
halten. Um Ihre „Message” zu vermitteln, können Sie die verschie-
densten Medien nutzen ...

■ Fachzeitschriften
■ Handelszeitungen
■ Regionale Presse und Rundfunk
■ Tourismusbüro des Zielorts
■ Veranstaltungsstätte
■ Ähnliche Veranstaltungen
■ Messen
■ Eröffnungsseminar

... und denken Sie an ...

■ Anzeigen
■ Pressemeldungen
■ Mailings
■ Faxe und E-Mails
■ Websites (Ihre und andere)
■ Ihre Redner
■ Hinweise und Poster
■ Pressekonferenzen
■ Veranstaltungsprotokolle

Art und Qualität Ihres gesamten gedruckten Materials sind wichtig 
und sollten Thema und Stil Ihrer Veranstaltung widerspiegeln. Für 
eine kleine Veranstaltung reicht ein einfaches Faltblatt wahrschein-
lich aus, für den großen Kongress eines Verbandes brauchen Sie 
jedoch drei bis vier Mailings verschiedener Broschüren, die Einzel-
heiten zu Programmen, Rednern, gesellschaftlichen Aktivitäten etc. 
enthalten.

Denken Sie daran, dass Ihnen die Vorab-Registrierung der Teilneh-
mer Zeit, Ärger und Angst am Veranstaltungstag erspart. Gestalten 
Sie die Registrierungsformulare deshalb so benutzerfreundlich wie 
möglich.
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Woran Sie noch denken sollten
Nachfolgend noch einige Punkte, mit denen Sie sich befassen soll-
ten:

■ Zimmerlisten. Teilnehmer können im Hinblick auf ihr Hotel und 
die Qualität ihres Zimmers im Vergleich mit anderen empfindlich 
sein. Teilen Sie dem Hotel mit, wer die Suiten etc. bekommen 
soll.

■ Reiseplanung. Versuchen Sie sich nicht selbst daran. Über-
geben Sie die Reiseplanung einem Experten. Denken Sie an  
Lufthansa oder die Deutsche Bahn als Official Carrier.

■ Multikultureller Aspekt. Nehmen Sie sich die Zeit, Erforder-
nisse und Gewohnheiten der Teilnehmer aus anderen Kulturen 
kennen zu lernen und berücksichtigen Sie sie (zusammen mit 
Ihrer Veranstaltungsstätte).

■ Behinderte. Stellen Sie die Bedürfnisse behinderter Teilnehmer 
fest und treffen Sie die notwendigen Vorkehrungen.

■ Steuern und Bearbeitungsgebühren. Werden Sie kein Opfer 
nicht eingeplanter Mehrwertsteuer oder Bearbeitungsgebüh-
ren. Erörtern Sie dies vor der Veranstaltung mit den Anbietern. 
Das GCB hat auch einen Partner, der Ihnen bei der Rückforde-
rung der Mehrwertsteuer ausländischer Tagungsteilnehmer 
behilflich sein kann.

■ Versicherung. Sie können sich gegen die meisten unvorherge-
sehenen Eventualitäten versichern, z.B. für den Fall, dass der 
Redner nicht erscheint (jedoch nicht gegen zu geringe Teilneh-
merzahl!). Es wird empfohlen, dies zu tun.

■ Umwelt. Erwarten Sie umweltbewusstes Verhalten. Fragen Sie 
in Ihrer Veranstaltungsstätte nach deren „grünen Kurs”.

■ Eingewöhnung der Teilnehmer. Ihre ausländischen Teilnehmer 
werden Deutschland mehr schätzen, wenn Sie wissen, was Sie 
erwartet. Vorab-Informationen über Traditionen und Bräuche, 
sowie ein Wegweiser für den Veranstaltungsort und dessen Se-
henswürdigkeiten werden begrüßt.

■ Vor Ort. Wenden Sie sich an das örtliche Tourismusbüro oder 
den Fremdenverkehrsverein. Das erspart Ihnen Zeit, Geld und 
Peinlichkeiten.

■ Vor Publikum reden. Als Organisator ist es manchmal unver-
meidlich, dass auch Sie zum Mikrofon greifen müssen. Wenn 
Ihnen diese Vorstellung Angst macht, trainieren Sie die Situati-
on und üben Sie sie.

■ Notfälle. Gehen Sie immer davon aus, dass etwas schief gehen 
könnte. Bereiten Sie Notfallpläne vor, damit Krisen nicht zu Ka-
tastrophen werden.
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Wenn die Veranstaltung vorbei ist
Auch wenn die Veranstaltung vorbei ist, für den Organisator ist sie 
damit noch nicht abgeschlossen. Es bleiben viele offene Fragen, 
die geklärt werden müssen, und vielleicht werden Sie (oder jemand 
anderes) die Veranstaltung auch im nächsten Jahr organisieren, 
deshalb ...

Analysieren Sie ...

■ das Erreichen der Ziele
■ die Einnahmen und Ausgaben
■ die Beurteilungen der Teilnehmer
■ die Beurteilungen der Interessengruppen
■ die Meinungen Ihres Teams
■ Höhen und Tiefen
■ Budgets (Vergleich Prognose - tatsächliche Situation)
■ Return on Investment (ROI) aller Beteiligten

Verteilen Sie ...

■ Zahlungen an die Anbieter
■ Fotos
■ Dankeschön-Schreiben
■ Pressemeldungen
■ einen Veranstaltungsbericht

Belohnen Sie ...

■ das Personals der Veranstaltungsstätte
■ Ihr Team
■ sich selbst (gönnen Sie sich Urlaub!)

Ihr „Veranstaltungsbericht” könnte enthalten ...

■ ergänztes Veranstaltungsprofil
■ Beschreibung der Veranstaltungsstätte
■ Teilnehmerstatistiken, einschließlich

■ Inanspruchnahme Unterbringung
■ Veranstaltungsbesuch
■ Zahlungsmuster der Teilnehmer
■ Sitzungsbesuch

■ Liste der Anbieter
■ Liste der Sponsoren
■ Budgetanalyse
■ Cashflow Analyse
■ Zusammenfassung des Erreichten
■ Empfehlungen für die Zukunft

„Man sagt immer, dass die Zeit die Dinge ändert, aber in Wirk-
lichkeit müssen wir Sie selbst verändern“. (Andy Warhol)
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Bestuhlungspläne

Reihen-/Theater- 
bestuhlung

U-Form

T-Form

Parlamentarische 
Bestuhlung

Blockbestuhlung

Cabaret-Style
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