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Aufbau eines Strategischen
Veranstaltungsmanagements (1]

Die wenigsten Firmen besitzen ein eigenes Vedranstaltungsmanagement, sondern lassen
von der Sekretdirin buchen. Dabei lisst sich mit besserer Organisation viel Geld sparen. In
der neuen Serie wird unsere Autorin Andrea Zimmermann einzelne Aspekte des Themas
durchleuchten und praktische Tipps geben. Die ,Reise“ startet an der Basis.
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ie Organisation von Tagun-

gen, Kongressen oder Events

ist fir viele Unternehmen ein

wichtiger Bestandteil ihrer
Kundenbindungsmafinahmen, Werbung,
Mitarbeiterbindung und -weiterentwick-
lung. Dabei gibt es erhebliche Unterschie-
de, nicht nur bei den Kosten, sondern ins-
besondere beim Aufwand, derim Rahmen
der Planung, Vorbereitung und Umset-
zung betrieben wird. Dieser Aufwand ist
zum einen abhingig von Ziel und Umfang
der einzelnen Veranstaltungen, zum an-
derenvon der Struktur und der Strategie,
die eine Firma im Rahmen der internen

Prozesse festgelegt hat. Unternehmen
stehen bei der Veranstaltungsorgani-
sation immer wieder vor dem gleichen
Problem: Vielfach sind noch keine kla-
ren Regeln definiert oder die Kommuni-
kation hat nicht ausreichend gegriffen.
Haufig wird viel Aufwand betrieben,
ohne dass dieser dem Mehrwert der Ver-
anstaltung dient. Die Veranstaltungs-
planer sind zeitlich sowie kostenseitig
unter Druck. Ein Strategisches Veran-
staltungsmanagement hat daher vor
allem das Ziel, die Kosten zu senken,
Ablaufe transparent und effizient zu
gestalten und den Veranstaltungsplanern
Zeit fur das Wesentliche zu verschaffen:
den Erfolg der Veranstaltung zu sichern.
Vereinfacht kann man sagen: der Ver-
anstaltungsplaner hat ein Budget fiir eine
Veranstaltung oder ein Reihe von Ver-
anstaltungen. Seine Aufgabe besteht
nun darin, das zur Verfiigung stehende
Geld sinnvoll einzusetzen, um damit den
héchstméglichen Effekt zu erzielen.
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Andrea Zimmermann berat und betreut mit ihrer
Firma btm4u Unternehmen im Bereich des
Travel, Event und Mobility Managements.

Der Veranstaltungsmanager muss
die Gesamtkosten des Unternehmensim
Blick haben. Dazu zihlen auch die Kos-
ten fiir den internen Aufwand, das heif3t
die Personal- und Prozesskosten fiir die
Umsetzung der geplanten Veranstaltun-
gen. Sein Ziel ist die Reduzierung der Ge-
samtkosten unter Einhaltung bestimm-
ter Qualititskriterien und Vorgaben.

Differenzierung von Veranstaltungen
und deren Effekte :

Erstes Kriterium ist der Ort der Ver-
anstaltung. Interne Veranstaltungen fin-
denin Rdumen des Unternehmens statt,
externe Veranstaltungen auf3erhalb, wo-
bei die Rdume und notwendigen Dienst-
leistungen angemietet werden miissen.
Der Aufwand fiir die Vorbereitung und
Umsetzung sowie das Risiko im Falle ei-
ner Stornierung oder starken Verande-
rung sind bei externen Veranstaltungen
deutlich hoher.

Daneben ist die Teilnehmerdefiniti-
on wichtig, damit im strategischen Um-

Das Schaubild zeigt die unterschiedlichen
Aufgabenbereiche von Veranstaltungsplanern
und -managern.
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feld die richtige Wahl fir Buchungs- und
Kommunikationsmedien getroffen wer-
den kann. Externen Teilnehmern ist der
Zugriff auf unternehmensinterne Netze
aufgrund der IT-Sicherheitsvorschriften
meist nicht méglich. Veranstaltungen mit
externen Gisten erfordern daher andere
Entscheidungen beziiglich der zu verwen-
denden Kommunikationstechnologien.

Unterschiedliche Veranstaltungsarten
erfordern eine Differenzierung der Ablau-
feund Regelungen. Esist wichtig, festzu-
legen, wann eine Veranstaltungsrichtlinie
greift: Gilt sie bereits bei einem externen
Arbeitsessen mit zwei Teilnehmern oder
erst bei mehr als zehn Teilnehmern. Das
gilt es bei der Erstellung von Richtlinien
zu beachten, da dies Einfluss auf strate-
gische Entscheidungen hat.

Wasversteht manunter Strategischem
Veranstaltungsmanagement?

Das Ziel eines Projekts zum Aufbau
eines Strategischen Veranstaltungsma-
nagementsist die dauerhafte Entlastung
des operativen Geschifts sowie die Sen-

kung der Kosten fiir Veranstaltungen. Im
Unterschied zum operativen Planen von
Veranstaltungen liegen die Aufgaben da-
her im Aufbau von effektiven Abliufen.
Es werden beispielsweise Dienstleister
ausgewdihlt, die bei Bedarf von den Veran-
staltungsplanern wie aus einem Katalog
ausgesucht werden kénnen. Die Voraus-
wahl orientiert sich am Bedarf des Un-
ternehmens und kann daher nurin enger
Abstimmung mit den Abteilungen und
Personen erfolgen, die Veranstaltungen
organisieren. Ein Veranstaltungsmana-
gerist sozusagen der Dienstleister fiir die
Veranstaltungsplaner/-organisatoren.
Beider Vorauswahlvon Anbietern von
Technik, Transport und Unterkunft so-
wie von Kiinstler- oder Eventagenturen
werden durch den Veranstaltungsmana-
ger grundlegende Einkaufskonditionen
und Vertragsregeln festgelegt. Die Vor-
teile liegen auf der Hand: Jeder Dienst-
leister in dem ,Katalog“ hat sich vor-
her den vom Unternehmen festgelegten
Konditionen und Regeln (z. B. Storno-

Welche Leistungen werden fiir Veranstaltungen

gebucht? Quelle: Studie 2008 - Veranstaltungsplaner.de

fristen und -gebiihren) verpflichtet.
Es besteht ein Rahmenvertrag der die
wichtigsten Details enthilt. Durch
die Vielzahl der benétigten Leistun-
gen im Umfeld von Veranstaltungen
ist der Einkauf im Veranstaltungsma-
nagement eine zentrale Aufgabe (sie-
he Grafik oben). Die Kommunikation
der fixierten Regeln an alle Veranstal-
tungsplaner ist ein wichtiger Bestandteil
der Aufgabe und gehért zum Wissens-
management.

Fiir die Strukturierung der internen
Abliufe werden Werkzeuge und Dienst-
leister ausgewihlt mit dem Ziel, eine Ent-
lastung in das Tagesgeschift der Veran-
staltungsplaner und aller weiteren be-
troffenen Bereiche, wie beispielsweise der
Buchhaltung, zu bringen. Dazu kénnen
Online-Portale fiir die Recherche ebenso
gehoéren wie Veranstaltungskreditkarten
oder Software fiir das Teilnehmerma-
nagement oder die Raumgestaltung bei
Grof3veranstaltungen. (Details folgen)

Organisatorische Einbindung
im Unternehmen

Wo das Veranstaltungsmanagement an-
gesiedeltist, hangt von verschiedenen As-
pekten ab. Unter anderem davon, welche
Ziele das Unternehmen mit diesem zen-

Bei den Veranstaltungen differenziert man u. a. anhand der Teilnehmerzahl und Zielsetzung:

Kleine bis mittlere

Meeting

Incentive

Congress, Conference, Concention

Mittlere bis grofle
Teilnehmerzahl

Event

Spezialveranstaltungen wie
Messen und Sportveranstaltungen

Teilnehmerzahl

Kleine bis grofle
Teilnehmerzahl

Grofe Teilnehmerzahl

Teilnehmerzahl kann sehr
unterschiedlich sein

Schulungen, Seminare, Workshops, kleinere Tagungen, Projekttreffen

Eng mit der Definition Events und Gruppenveranstaltungen verbunden.
Ein Incentive hat allerdings immer einen Belohnungscharakter

Aktionarsversammlungen, Hauptversammlungen,

Jahrestagungen mit Rahmenprogramm, Fachkongresse

Weihnachtsfeiern, Teambuilding, Produktprasentationen, Verkaufer-
motivationen ohne Belohnungscharakter, Kundenveranstaltungen.

Ein Incentive ist haufig auch ein Event, aber ein Event eben kein
Incentive im Belohnungsgedanken

In der Regel keine eigene Veranstaltung, sondern das Unternehmen
ist Teil einer Veranstaltung, Messe
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tralen Service erreichen will. Sofern es
neben Service und Steuerung auch um
Kostensenkung geht, sollte die Verant-
wortung nicht im Bereich der ,,Haupt-
auftraggeber” liegen. Die internen Auf-
traggeber, vielfach der Bereich Marketing
oder Vertrieb, sind hiufig auch finanzi-
ell abhiangig von dem Erfolgjeder einzel-
nen Veranstaltung und damit persénlich
involviert. Wird das Veranstaltungsma-
nagement in ihrem Bereich angesiedelt,
birgt das zwangslaufig Konfliktpotenzial.

Eine Eingliederung in eher ,neutra-
le“ Bereiche wie Einkauf, Personal
oder Travel Management ist denkbar.
Eine Stabstelle ist sinnvoll, wenn Veran-
staltungen von iibergeordnetem Interes-
se fiir das Unternehmen sind. Wichtigist
aufjeden Fall die Durchsetzungsfihigkeit
und die Kommunikation in alle betroffe-
nen Firmenbereiche, unabhingig davon,
inwelcher Abteilung der Veranstaltungs-
manager angesiedelt ist. Nur mit einem
klarem Auftrag und der Unterstitzung
,von oben®, also von der Unternehmens-
leitung, hat er die Chance, effizient und
zielfithrend zu arbeiten.

Effekte durch ein Strategisches
Veranstaltungsmanagement

Strategische Richtlinien sind tibergeord-
net und richten sich nicht an einer be-
stimmten Veranstaltung aus. Als Folge
wird der Einkauf effizienter gestaltet,
die Prozesse werden klar definiert und
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Quelle: Studie 2008 - Veranstaltungsplaner.de

die Veranstaltungsplaner mit Hilfsmit-
teln unterstiitzt. Weitere Zielsetzungen
sind neben der Kostentransparenz auch
dasReporting und Controlling der Veran-
staltungen, die Umsetzung steuerrecht-
licher Vorgaben sowie insbesondere die
Prozess-Transparenz und die Unterstiit-
zung des effizienten Arbeitens aller Be-
teiligten.

Durch die zentrale Gestaltung und
Priufung von Veranstaltungsrichtlinien
und das Reporting sowie ein gut gestal-
tetes Wissensmanagement kénnen Fehl-
entscheidungen und unnétige Ausgaben
gezielt vermieden werden. In Unterneh-
men mit dezentral organisierten Veran-
staltungen und ohne Wissensdatenbank
kommt es haufig vor, dass mehrere Ver-
anstaltungen in einem Hotel gebucht
werden, ohne den Einkaufsvorteil zu er-
kennen, weil die Einkaufer nichts von-
einander wissen. Schlimmer noch sind
»Fehlgriffe“beider Location- oder Dienst-
leisterauswahl, die nicht dokumentiert

ur Optimiering
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des M&E-Manage
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B Einhaltung der Richtlinien und Nutaung
bevorzugter Anbieter durchsetren

B Anmelde- und Zahlungsprozesse fir alle
Geschafisbereiche standardisieren

Verhandiungsposition verbessem
bevorzugte Anbieter auswahlen

B MaE-Richtiinien vereinheitlichen und fir alle
Geschaftshersiche durchsetzen

und Events
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werden. Ohne Datenbank kénnen die-
se Dienstleister mehrfach von verschie-
denen Veranstaltungsplanern eines Un-
ternehmens gebucht werden, ohne dass
ihre Qualititsmangel bekannt sind. Zum
Veranstaltungsmanagement gehort da-
herauch der Aufbau einer Datenbank mit
Informationen tber frithere Veranstal-
tungen, inklusive einer ,Black List“ von
Dienstleistern mit mangelhafter Quali-
tat.

Der Studie ,Meetings and Events:
Where Savings Meet Success” des CWT
Travel Management Instituts zufolge
kénnten Unternehmen mit Best-Practice-
Dokumentationen tiber drei Jahre durch-
schnittlich 10 bis 25 Prozent der Kosten
fur Meetings und Events sparen. Als zen-
trale Ansatzpunkte nennt die Studie die
Schaffung und Einhaltung von Richtlini-
en, sowie die Optimierung von Einkauf
und Prozessen (siehe Grafik).

Unternehmen, die ein strategisches
Veranstaltungsmanagement eingerich-
tet haben, bestitigen diese Kostensen-
kungspotenziale. Vor allem berichten sie
davon, dass die Analyse der Abldufe und
Kostenihnen teilweise erst ,die Augen ge-
6ffnet hat fiir das Potenzial und die ab-
solute Notwendigkeit einer Neuausrich-
tung des Veranstaltungsmanagements®.

In der nichsten Ausgabe werden
,Hilfsmittel” fir Veranstaltungsplaner
wie beispielsweise Checklisten und Tipps
zu Vertrigen vorgestellt.

- Andrea Zimmermann

Strategie und Richtlinien sind die wichtigsten
Ansatzpunkte zur Verbesserung des M&E Manage-
ments. Quelle: CWT -Studie Meetings und Events, 2010
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