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1 Professionelle Event-Organisation

Jubilden, Konferenzen, ein Tag der Offenen Tir, Arbeitsessen, Betriebsfeiern oder
sonstige Anlasse: wo friher eigens Agenturen fir diese Arbeiten eingesetzt wurden,
ist es heute immer mehr Aufgabe der Sekretarin/Assistentin, eine anspruchsvolle
Veranstaltung von A - Z zu planen und zu organisieren.

Immer ofter wird sie zur Projektleiterin im Rahmen ihrer Veranstaltungsplanung.
Haufig heiBt es: ,Sie machen das schon!™.

Es missen viele Detailfragen geklart, Budgets eingehalten, Agenturen gebucht,
Referenten eingeteilt und das Catering organisiert werden. Mal ganz abgesehen von
Hotelbuchungen und Flligen, die ja schon zum taglichen Geschaft selbstverstandlich
dazu gehdren.

In den letzten Jahren sind die Anspriiche an eine Veranstaltung gestiegen. Es muss
immer auBergewdhnlicher, gréBer und interessanter sein. Insbesondere im
geschéaftlichen Bereich hangt sehr viel von dem Erfolg der Konferenzen oder
Meetings ab.

Events sind eine Visitenkarte Ihres Unternehmens. Deshalb sollten Sie nichts dem
Zufall Uberlassen und in Zukunft Veranstaltungen systematisch mit dem richtigen
Praxis-Knowhow planen und durchfiihren.

Dieses Skript mit seinen Checklisten soll Sie bei den vielfdltigen

Vorbereitungen Ihrer Veranstaltungen unterstiitzen und Ihnen viele
Anregungen fiir eine professionelle Durchfiihrung geben.

Wir wiinschen Ihnen viel Erfolg.
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2 Die Veranstaltungsarten

Viele Sekretdarinnen sprechen von ,ihren Veranstaltungen®“, ,ihren Events" und

sihren ganz besonderen Ereignissen®.

Was verbirgt sich dahinter? Welche

Veranstaltungsarten gibt es? Wie lange dauern diese und wie viele Personen

nehmen daran teil?

Die Veranstaltungsarten

Veranstaltungs- Teilnehmer-

typ zahl
Besprechung 2 bis 10
Personen
Konferenz bis zu 30
Personen
Tagung 25 bis 300
Personen
Kongress 100 bis 1000
Personen
Seminar 8 bis 16
Personen
Training 8 bis 12
Personen

Ziel

Informations-
austausch

Schwerpunkt
Diskussion, Be-
schlussfassung
Fachvortrage
und deren
Reflexion
Fachvortrage mit
anschlieBenden
Workshops
themenspezi-
fischer Fach-
vortrag zur
Wissensvermitt-
lung, Ubungen
zur Wissens-
vertiefung
Themenspezi-
fischer Fach-
vortrag zur
Vertiefung und
Ubung des
Wissens, Einzel-
und Gruppen-
arbeiten zur
Wissensver-
tiefung

Dauer

1 bis
mehrere
Stunden
1 Tag

1 bis 2

Tage

mehrere
Tage

1 bis 3
Tage

1 bis 3
Tage

Vorbereitungs-
zeit

kurzfristig,
spontan, geringer
zeitlicher Vorlauf
zeitlicher Vorlauf
bis zu ca. 3
Monaten

lange, prazisere
Vorbereitung, ca.
8 bis 12 Monate
lange, prazise
Vorbereitung, ca.
12 bis 15 Monate
ca. 2 bis 4
Monate

ca. 2 bis 6
Monate
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Workshop

Zukunfts-
konferenz

Open-Space

Event

Gruppe mit 6

bis 8
Personen

30 bis 72
Personen

bis zu 750
Personen

ab 20
Personen,
nach oben
offen

Gruppenarbeit
mit einer
konkreten
Aufgabenstellung
zu einem Thema,
Ausarbeitung
eines MaBnah-
menkataloges
Entwicklung von
Zukunftsentwdir-
fen und dazu-
gehdrigen Zielen
Bearbeitung von
komplexen
Themen durch
die Selbstverant-
wortung der
Teilnehmer
Erlebnis, Ereignis
Zu einem
bestimmten
Motto

mehrere
Stunden
bis
mehrere
Tage

2 bis 3
Tage

bis zu 3
Tagen

1 bis
mehre-
re Tage

ca. 2 bis 4
Monate

ca. 6 bis 8
Monate

lange, prazisere
Vorbereitung, ca.
8 bis 12 Monate

je nach Umfang
zwischen 6 und
15 Monate
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2.1.1 Die Besprechung

Sie wird in einem kleinen Teilnehmerkreis von ca. 2 bis 10 Teilnehmern
ausgerichtet und kann von einer bis zu mehreren Stunden dauern. Sie zielt auf den
Austausch von Informationen ab und wird meist kurzfristig einberufen. Der zeitliche
Vorlauf ist auf Grund der geringen Teilnehmerzahl im Vergleich zu anderen
Veranstaltungstypen verhaltnismaBig gering. Der Aufwand fir die Vorbereitung von
Getranken und Snacks sowie fir die vorzubereitenden Teilnehmerunterlagen richtet
sich nach den Gepflogenheiten Ihres Unternehmens.

2.1.2 Die Konferenz

Sie zielt darauf ab, bestimmte Themen =zu diskutieren und mdglichst einen
Beschluss zu fassen. Eine Konferenz dauert meistens einen Tag und die
Teilnehmerzahl kann bei 30 bis 60 Personen liegen. Die Vorbereitungszeit: bis zu
ca. 3 Monaten. Der héhere Organisationsaufwand lasst sich durch die exakte Vor-
und Aufbereitung der beschlussreifen Teilnehmerunterlagen und die Pausen
erklaren.

2.1.3 Die Tagung

Sie hat meist eine Dauer von 1 bis 2 Tagen und wird fir eine Teilnehmerzahl von
25 bis 300 Personen ausgerichtet. Eine Tagung dient dazu, den Teilnehmern
Fachvortrdage im Rahmen eines Fachgebietes anzubieten. Die Teilnehmer sollen
wahrend der Tagung dariber hinaus die Méglichkeit erhalten, die Fachbeitrége zu
reflektieren und sich mit anderen Teilnehmern dartber auszutauschen. Auf Grund
der erheblich gréBeren Teilnehmerzahl ist zur Vorbereitung einer Tagung ein
wesentlich hdherer Organisationsaufwand erforderlich (geeignetes Tagungshotel
finden, Reservierung von Zimmerkapazitaten, Reiseplanung, Betreuung und
Bewirtung der Gaste, Haupt- und Rahmenprogramm etc.). Im Idealfall beginnen Sie
bereits ein Jahr vor dem Termin mit Ihrer Planung. Vor allen Dingen sollten die
Tagungsraume sowie die Hotelzimmer rechtzeitig gebucht werden.

2.1.4 Der Kongress

Bei Kongressen treffen 100 bis 1000 Personen zeitgleich mehrere Tage zusammen.
Fir sie werden verschiedene Fachvortréage angeboten und anschlieBend spezifische
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Themen und Lésungen in Workshops erarbeitet. Im Vergleich zur Tagung ist die
Organisation von Kongressen auf Grund der hoéheren Teilnehmerzahl noch
aufwandiger und bedarf einer noch langeren und praziseren Vorbereitung.

2.1.5 Das Seminar

Ein Seminar sollte 16 Teilnehmer nicht Gberschreiten, sofern es noch effektiv sein
soll. Es dient der Vermittlung von theoretischem Wissen mit Praxisbeziigen. Zu
diesem Zweck werden Kurzvortrage eingesetzt. In Einzel- und Gruppenarbeiten
wird das erlernte Wissen angewendet und vertieft. Die Prasentation der
Lehrvortrage kann mit Hilfe verschiedener Medien wie Laptop und Beamer,
Flipchart, Pinnwand und/oder Whiteboard erfolgen.

2.1.6 Das Training

Im Gegensatz zu einem Seminar besteht die Zielsetzung von Trainings darin,
bereits vorhandenes Wissen aufzufrischen, weiter aufzubauen oder zu vertiefen.
Einzel- und Gruppenarbeiten haben in Trainings ein noch groBeres Gewicht als in
Seminaren. Deshalb sind hier auch kleinere Gruppen von maximal 12 Personen
besser. Die Teilnehmer arbeiten intensiv zur Vertiefung des Wissens, es gibt
konkrete Fallbeispiele. Bei Trainings werden oft zusatzliche Tagungsraume benétigt,
damit die Teilnehmer in ihren Gruppeniibungen ungestért arbeiten kénnen.

2.1.7 Der Workshop

Der Veranstaltungstyp des Workshops zielt darauf ab, im Rahmen einer
Gruppenarbeit eine konkrete Aufgabenstellung zu einem bestimmten Thema zu
bearbeiten. Die Dauer eines Workshops kann je nach Umfang der Aufgabenstellung
mehrere Stunden bis mehrere Tage umfassen. Gegen Ende eines Workshops sollte
ein konkreter MaBnahmenkatalog vorliegen, wie die Aufgabenstellung gel6st
werden kann. Die Teilnehmer sollten sich wohl fihlen und kreativ entfalten kénnen.

2.1.8 Die Zukunftskonferenz

Beim Veranstaltungstyp der so genannten Zukunftskonferenz sollen von den
Teilnehmern langfristige Ziele fir ein Unternehmen entwickelt und die
erforderlichen ZukunftsmaBnahmen geplant werden. An einer Zukunftskonferenz
kénnen 30 bis maximal 72 Teilnehmer mitwirken. Diese werden wiederum in
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Gruppen von ca. 8 Personen aufgeteilt. Je nach GruppengroBe werden bis zu 9
Workshop-Raume am Veranstaltungsort benétigt.

2.1.9 Open-Space-Konferenz

Die Open-Space-Konferenz kommt urspriinglich aus Amerika und wurde Anfang der
80er Jahre von Harrison Owen im Zuge einer internationalen Konferenz entwickelt.
Wie das englische Wort ,open space" schon andeutet, geht es bei diesem
Konferenztyp darum, ein bestimmtes Thema ,offen® zu behandeln und zu
bearbeiten. Open-Space ermdglicht seinen Teilnehmern, von der ersten Minute an
selbstverantwortlich zu bestimmen, an welchen Inhalten und mit welchen Methoden
sie wahrend der Konferenz arbeiten wollen, um ein komplexes Thema zu
bearbeiten.

2.1.10 Das Event

Unter dem Veranstaltungstyp Event versteht man inszenierte Ereignisse bzw.
Erlebnisse, die beziiglich Bewirtung, Dekoration, Beleuchtung und Unterhaltung
umgesetzt werden und bei den Teilnehmern zu einem starken, alle Sinne
ansprechenden Erleben fihrt. Die Ziele flir das Inszenieren eines Events kdnnen
sehr unterschiedlich sein. Oft werden Events zur Einfiihrung und Bekanntmachung
eines neuen Produktes eingesetzt. Das exakte Timing und der reibungslose Ablauf
aller Programmpunkte bedarf viel Erfahrung und einer akribischen Planung und
stellt eine groBe Herausforderung fiir die Organisatoren dar.

Die Veranstaltung

Immer wieder kommt es zu Unklarheiten oder auch Unstimmigkeiten wegen des
Wortes ,Veranstaltung®. Wann spricht man von einer Veranstaltung? Wann von
einem Event?

Bei allen genannten Veranstaltungs-Typen sprechen wir normalerweise von einer
Veranstaltung. Nur wenn das Erleben - das die Sinne anspricht - im Vordergrund
steht, ist es ein Event. Ein Erlebnis. In diesem Skript sprechen wir einmal von
einem Event und einmal von einer Veranstaltung. Gemeint sind immer alle Formen
der Veranstaltungsplanung.
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2.2 Aufgaben eines Veranstaltungsmanagers

Veranstaltungsmanager

.. planen eine Veranstaltung

. kennen das Ziel der Veranstaltung

.. orientieren sich an der Zielgruppe

.. stellen die Wiinsche und Bedirfnisse der Teilnehmer immer in
den Mittelpunkt

.. bringen auch ihre eigenen Gedanken in die Planung mit ein
(halten sich nicht nur an die Ideen der Vorgesetzten)

.. informieren sich Gber die aktuellen Trends in der
Veranstaltungsbranche

. kléren alle Grundsatzfragen im Vorfeld

.. informieren sich bestens lGber den Tagungsort und Uberlegen
sich alle Eventualitdten

.. erstellen einen Ablauf- und Arbeitsplan

.. fihlen sich immer verantwortlich und kontrollieren auch
abgegebene Aufgabengebiete

.. wissen immer, wer wann was wo wie macht

Damit Ihre Veranstaltung ein voller Erfolg wird, empfehlen wir Ihnen, die W’Fragen
zu bericksichtigen:

Warum soll die Veranstaltung statt finden?
Wer soll daran teilnehmen?

Wann soll die Veranstaltung stattfinden?
Wo soll die Veranstaltung stattfinden?
Wie lange soll sie dauern?

Was darf sie kosten?

DANACH kénnen Sie mit der eigentlichen Planung beginnen.
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3 Die Phasen (Bereiche) der Eventplanung

3.1

3.2

3.3

3.4

3.5

Orientierungsphase

Eckdaten

Definition des Veranstaltungsziels
Zielgruppe

Budgetplanung

Zeitplan

Grobe Veranstaltungsplanung

Vorbereitung
Ideenfindung
Grobe Ablaufplanung
Grobe Budgetplanung

Detailplanung

Veranstaltungsort
Einladung

Aktionsplanung

Grundsatzliches

Anreise und Transfer

Hotel & Zimmer

Tagungsraume und sonstige Ausstattung der Tagungsstatte
Technik & Ausstattung
Ausstellungsraume
Tagungsbiro

Catering

Ideen flr das Rahmenprogramm
Vertragsbedingungen
Zahlungsmodalitaten
Veranstaltungen vermarkten

Nachbereitung

Erfolgskontrolle
Letzte Budgetplanung
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4 Orientierungsphase - Eckdaten

Zuerst mussen die Eckdaten der Veranstaltung festgelegt werden, wie z. B.:

= Wann soll die Veranstaltung stattfinden?
= Wo soll die Veranstaltung stattfinden? (Land, Region, Stadt)
= Wie lange soll die Veranstaltung dauern? (ein paar Stunden, einen Tag etc.)

4.1 Definition des Veranstaltungsziels

Spielregeln fiir die Definition von Veranstaltungszielen

Veranstaltungsziele sollten

= positiv formuliert werden (keine Verneinung wie , keine Pannen im
Veranstaltungsablauf")
= nicht vergleichend sein (,bessere Stimmung als beim letzten Mal“)
= durch Sie tatsachlich beeinflussbar sein (,Sonnenschein™ ist nicht planbar)
= im festgelegten Zeitraum erreichbar sein (etwa zum Veranstaltungs-Ende)
= ein messbares Ergebnis beschreiben
(z. B. 10.000 verkaufte Eintrittskarten)
= nachprifbar sein (also messbar)
= konkret sein (Antworten auf die sechs W-Fragen)

Klassische Veranstaltungs-Hauptziele

* Produktprasentation
= Bekanntgabe von Unternehmenszielen und - zahlen
= Vermittlung einer neuen Unternehmensstrategie

Veranstaltungs-Nebenziele hingegen gibt es meistens viele - zum Beispiel:

= Mitarbeitermotivation
= Imagepflege
= Verbesserung von Kundenkontakten

Vom Veranstaltungsziel werden hdufig auch Veranstaltungstitel und
Veranstaltungsmotto abgeleitet.
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4.1.1 Folgende Fragen helfen Ihnen bei der

Zieldefinition

=  Warum fihrt Ihr Unternehmen diese Veranstaltung durch?

=  Was will, was muss Ihr Unterne

hmen mit der Veranstaltung erreichen?

= Bis wann soll das Ziel erreicht werden?
= Gibt es Hindernisse? Wenn ja, welche?
= Warum wurde das Ziel bisher noch nicht erreicht?

= st das Ziel genau definiert, voll

standig, unmissverstandlich?

= Ko&nnen Sie die Zielerreichung beeinflussen?

» Bendtigen Sie zur Zielerreichung interne oder externe Hilfe?
(z. B. Informationen, Manpower, Vollmachten)

= Kann/soll durch Belohnung motiviert werden?

Nach Beantwortung dieser Fragen fl

r Ihre Veranstaltung und Ihr Unternehmen

pinnen Sie sich die Ergebnisse am besten irgendwo in Ihr Blickfeld. Denn diese
sollten wahrend der gesamten Planungsphase auch Ihrem Projektteam prasent

sein.

4.2 Wie konnen Veranstaltungsziele definiert

werden?

Formulierung von Zielen
Zielinhalt
Was soll erreicht werden?

ZielausmaB

In welchem AusmabB soll das Ziel
erreicht werden? Wie kann und soll es
gemessen werden?

Zielhorizont

In welchem Zeitraum soll das Ziel
erreicht werden?

Segmentbezug

Bei welchem Teilnehmerkreis soll es
erreicht werden?

Copyright © 2008 Dashdofer Holding Ltd.
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Beschlussfassung bezliglich der
firmenspezifischen Themenstellungen

Mehrheitsbeschluss muss erzielt werden

Am Ende der Konferenz

Gesamter Fuhrungskreis des
Unternehmens
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4.3 Maogliche Veranstaltungsziele

Inhaltliche Veranstaltungsziele
Feiern eines Ereignisses/Anlasses

Werben flr ein Produkt, eine Marke und
das dahinter stehende Unternehmen
Information Uber ein Fachthema, einen
Sachverhalt oder Neuigkeiten

Prasentieren des Unternehmens, seiner
Produkte oder eines Fachthemas

Uberzeugen der Teilnehmer beziglich
Unternehmen oder Produkt

Kommunizieren bestimmter Sachinhalte

und Fakten

Diskutieren und Entscheiden von
Sachthemen

Vermitteln von Wissen in einem
bestimmten Fachgebiet

Bewirken von Verhaltens- und
Einstellungsveranderungen

Konkrete Beispiele

Feiern einer Geschaftseré6ffnung oder
eines Firmenjubilaums

Vorstellung neuer Produkte im Rahmen
einer Kundenveranstaltung

Vorstellung aktueller
Geschaftsergebnisse im vergangenen
Wirtschaftsjahr im Zuge einer
Pressekonferenz

Vorstellung neuer Produkte oder
Dienstleistungen des Unternehmens auf
so genannten Kundenveranstaltungen
Vorstellung von neuen Fahrzeugmodellen
und Darstellung ihrer Produktvorteile im
Vergleich zu Vorgangermodellen
Vorstellung von Projektergebnissen und
Austausch bezliglich bestehender
Probleme im Rahmen des
Projektmeetings

Austausch mit anschlieBender
Beschlussfassung bezliglich
firmenspezifischer Themenstellungen im
Zuge einer Fihrungskrafte-Konferenz
Vermittlung und Anwendung von Wissen
zum Thema ,Veranstaltungs-
management" im Rahmen eines
firmeninternen Trainings

Motivieren der Belegschaft in
wirtschaftlich schwierigen Zeiten
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4.4 Beispiele fiir die Zieldefinition

Beispiel 1: Internes Seminar

1. Allgemeinziel

Wissensvermittlung, Austausch mit Gleichgesinnten und Referenten.

2. Veranstaltungs-Hauptziel

Die Bedienung des neuen EDV-Programms soll vermittelt werden.

3. Veranstaltungs-Nebenziel

Der Teilnehmerkreis soll kiinftig als eine Art Fortbildungs-Netzwerk zur
Beantwortung von Fragen zur Verfiigung stehen. Damit soll auBerdem der
Zusammenhalt und das Gruppengefiihl im Unternehmen gestarkt werden.

4. Die Umsetzung

Ausfiihrliche Wissensvermittlung mit praktischen Ubungen zur Festigung des
Gelernten. E-Mail-Verteiler der Teilnehmer, die sich an einem Wissens-
netzwerk zur Unterstitzung innerhalb der Gruppe beteiligen mdchten.
Zusatzliche Anreize wie etwa die Griindung eines Expertenstammtischs.

5. Zeitpunkt der Zielerreichung und MaBnahme

Ende des Seminars: Kontrolle des Wissensstands durch Prifung oder
Aufgabe.

6. Indikatoren zur Erfolgsmessung

Das neue EDV-Programm kann bedient werden: bei Fragen stehen die
anderen Kursteilnehmer zur Verfligung, die per Rundmail kontaktiert werden
kdnnen. Die Teilnehmer treffen sich einmal monatlich zu einem Experten-
stammtisch.
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Beispiel 2: Pressekonferenz zur Produkteinfiihrung

1. Das Allgemeinziel

Berichterstattung in den Medien liber das neue Produkt.

2. Veranstaltungs-Hauptziel

In den funf gréBten Fachzeitschriften und drei Tageszeitungen soll im
Zeitraum von einem Monat nach der Veranstaltung lber das neue Produkt
berichtet werden. Dadurch sollen 150.000 Kunden erreicht werden.

3. Die Umsetzung

Interesse und Erwartungen der Medien im Vorfeld kldaren. Anreize zur
Berichterstattung schaffen durch exklusive Presseveranstaltung mit
medientrachtigen Prominenten und/oder Podiumsdiskussion mit spannenden
Vertretern aus Politik und Wirtschaft zu einem Thema, das das Produkt oder
die Branche betrifft. Den Pressevertretern die Berichterstattung erleichtern -
durch professionelle Pressemitteilung mit Pressefotos und weiteres gutes
Informationsmaterial.

4. Zeitpunkt der Zielerreichung

Einen Monat nach der Veranstaltung.

5. Die MaBnahmen zur Erfolgsmessung

Angesprochene Zeitungen prifen oder einen professionellen Pressedienst mit
der Prifung beauftragen.

Das Veranstaltungsziel hdngt sehr eng mit der Erfolgskontrolle

zusammen!
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4.5 Ihre Zielgruppe

Stellen Sie sich auch zur Zielgruppe viele Fragen:

» Welche Teilnehmer werden erwartet (Kunden, Mitarbeiter, Presse, Andere)?

= Welche Einstellung haben die Teilnehmer zu meinem Unternehmen?

= Welche Einstellung haben die Teilnehmer zum Thema der Veranstaltung?

= Welche Einstellung haben die Teilnehmer zu den einzelnen Referenten?

= Gibt es aktuelle Vorbehalte gegen das Unternehmen, zum Thema oder zu
den Referenten?

» Was muss auf jeden Fall vermieden werden?

» Wie groB ist das Wissen der Teilnehmer Gber das Thema?

= Wie groB ist das Verstandnis von Fachvokabular?

Beispiel:
Stellen Sie sich vor, Sie bauen ein Haus. Zuerst wird der Rohbau erstellt, danach
beginnen Sie mit den Feinheiten.

Genau so ist es auch mit Ihrer Veranstaltungsplanung. Erst setzen Sie den auBeren
Rahmen, danach beginnt Ihr Feintuning.
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4.6 Ihre Budgetplanung

Wie kénnen Sie das Budget sicher planen und die Kosten wirksam kontrollieren?

Das Budget setzt den Rahmen fest, innerhalb dessen sich die Planung und die
Durchfihrung bewegen muss. Auch die spannendste Veranstaltung verliert ihren
Wert, wenn die Kalkulation tiberzogen wurde.

4.6.1 Mogliche Kostenarten

= Hotelkosten

= Kosten fir die Anmietung von Tagungsraumen und anderen Locations

= Kosten flr die Erstellung von Einladungen und Werbematerial

» Bewirtungskosten flir Essen und Getréanke

= Kosten fur Technikeinsatz audiovisueller Medien

= Kosten flr Entertainment: Einsatz von Moderatoren, Kinstlern, Bands etc.

» GEMA-Gebihren (Gebihren flir musikalische Auffiihrung und
Vervielfaltigung)

» Logistikkosten fiir den Auf-/Abbau von Bihnen oder Produkten

» Kosten flr externes Personal wie Hostessen, Wachpersonal, Promotoren

= Kosten fir die Einbindung von Agenturen oder Beratern

= Reise- und Verpflegungskosten

= Kosten flr Arbeits- und Umsatzausfall

= Kosten zur Vergitung oder zum Ausgleich von Mehrarbeit

Wie kdnnen diese Kosten festgestellt werden? Holen Sie Angebote ein, machen Sie
einen Preis-Leistungs-Vergleich und wahlen Sie ein geeignetes Angebot. Dies hat
nichts mit dem ginstigsten Angebot zu tun, sondern der Anbieter muss Ihnen
zuverlassig und professionell erscheinen. Seine Leistung muss einen fairen Preis
haben. Verhandeln Sie mit Dienstleistern, deren Angebot Ihnen zu hoch erscheint.
Oft ist mehr Spielraum, als Sie glauben.

Summieren Sie dann die Betrage der von Ihnen eingeholten Angebote, so ergibt
sich die Gesamtsumme der voraussichtlich benétigten Finanzmittel. Berlicksichtigen
Sie einen finanziellen Puffer, der fir unvorhergesehene Falle unbedingt sinnvoll ist.
In einigen Unternehmen werden vom Controlling Richtwerte flir das Budget
vorgegeben, dieses sollte nicht Gberschritten werden.
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Klaren Sie zu Beginn Ihrer Planung mit Ihren Vorgesetzten:

Welchen Spielraum haben Sie bei Verhandlungen mit den Anbietern?
Haben Sie die Kompetenz, Leistungskirzungen vorzunehmen?

Haben Sie genligend Vorlaufzeit fur Ihre Planung, um Kosten zu sparen?

Bedenken Sie, dass eine zu kurze Vorbereitungszeit erhebliche Kosten verursachen
kann, da Sie ja letztendlich nehmen missen, was es noch gibt. Wenn Sie zum
Beispiel als Organisator ein Hotel in letzter Minute buchen, zahlen Sie in den
meisten Fallen drauf.

Sie kénnen also in jedem Fall Kosten sparen, ohne an der Ausstattung des Hotels
oder an Dienstleistern zu sparen, wenn Sie alle Faktoren vor Augen haben.

Sie als Veranstaltungsmanager sollten auf jeden Fall den Uberblick iber die Kosten
behalten. Halten Sie sich immer die SOLL-Kosten (die veranschlagten Kosten) und
die IST-Kosten (die tatsachlich entstehenden Kosten) vor Augen. Zur
Kostenkontrolle ist ein Budgetplan in jedem Fall empfehlenswert. Am besten eignet
sich hierzu das Tabellenkalkulationsprogrammm Excel, da Sie hier Werte eingeben
kdénnen, die bei veranderten Zahlen automatisch die Gesamtsumme anzeigt und Sie
so immer den Uberblick haben.

Beispiel einer Budgetliste:

Kostenart Betrag Gesamtbetrag
(pro Person
bzw. Stiick)

Einladungs- und Werbungskosten
Veranstaltungsmaterial
Tagungsraum/Location

Mietmdbel und Equipment
Veranstaltungstechnik, technischer Support
Dekoration und Ausstattung
Catering/Teilnehmerbewirtung
Unterhaltung, Kinstler

Besondere Teilnehmergruppen wie VIPs
Versicherungen, Geblhren, Sicherheit
Logistik

Externes Personal

Puffer

Gesamtkosten
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4.7 Erfahrungswerte der Budgetplanung

75-85 % auf externe Dienstleister

Hotel

Location

Catering
Veranstaltungstechnik
Unterhaltung

Logistik

externe Manpower

5-15 9% auf Agenturleistungen

Konzept

Planung

Recherche

Realisierung

Koordination und Etatkontrolle
Dokumentation

Reisekosten

Spesen und Auslagen

Der Rest - ca. 10 % - entfdllt auf Steuern, Abgaben und Versicherungen.

Natlrlich gibt es auch eine Einnahmen-Seite. Zum Beispiel durch Eintrittsgelder,
Katalogverkauf und Vermietung von Werbeflachen.
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Halten Sie zu Beginn der Veranstaltung folgendes fest:

Budget fiir die Veranstaltung | Betrag in € Bemerkung | Kldrung

Gesamtbudget

Pro Kopf Budget

Gibt es Werte aus der
Vergangenheit?

Gegeniiberstellung Plan Ist Abweichung | Bemerkung
Ausgaben/Einnahmen

Auflistung einzelner Kostenarten

Einnahmearten

Differenz

Diese Details bestimmen die Kosten fir die Veranstaltung maBgeblich:

= Ein- oder mehrtagig?

= Intern oder extern?

» National oder international?

= Kostenlos oder kostenpflichtig?

» Profit- oder Non-Profit-Veranstaltung?

4.7.1 Faktoren zur Steigerung der Veranstaltungskosten

» Kurzfristige Buchungen

= Mangelnde Terminflexibilitat

= Uberschneidung diverser Veranstaltungstermine

» Veranstaltungen in der Messezeit

= Hotels und Tagungsrdume im Stadtkern, in Ballungszentren oder
Flughafennahe

= Einzelabrechnung von Hotelleistungen statt Vereinbarung einer
Tagungspauschale

* Freie Getrankewahl gekoppelt mit fehlender Kostenbegrenzung

* Fehlende Absprache bzgl. der Ubernahme des Individualverbrauchs

» Fehlender Uberblick bzgl. marktiiblicher Kosten

» Fehlende Kontakte zu alternativen Dienstleistern mit einem angemessenen
Preis-Leistungs-Verhaltnis

» Reduzierung der Teilnehmerzahl nur gegen volle Kosteniibernahme
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4.8 Zeitplan

DEN Zeitplan fir Ihre Veranstaltungsplanung gibt es nicht, daflir sind die
verschiedenen Veranstaltungstypen zu unterschiedlich. Grundsatzlich definiert sich
Ihr Zeitplan aber Uber die wichtigsten Meilensteine wahrend der Vorbereitungszeit.

Und am besten organisieren Sie Ihren Zeitplan ,von hinten®, also zuriick gerechnet
vom Durchflihrungszeitpunkt Ihrer Veranstaltung.

Entscheidend flir den Erfolg Ihrer Veranstaltung ist der Zuspruch durch die
Teilnehmer. Versuchen Sie also herauszufinden, wann diese Zielgruppe lber eine
Teilnahme entscheidet, bzw. zu welchem Zeitpunkt ihr die wichtigsten
Informationen Uber die Veranstaltung vorliegen missen. Daraus leitet sich ab,
wann Sie Werbung flr Ihre Veranstaltung machen missen und bis wann Sie die
duBeren Parameter festgelegt haben missen. Ubersichtlich l&sst sich ein solcher
Zeitplan mit Hilfe eines Zeitstrahls erstellen.

Markieren Sie die Meilensteine mit Metaplankarten am Zeitstrahl. So visualisieren
Sie auch, welcher Schritt vor welchem anderen erfolgen soll.

A J

Zieldefinition Hotel Detail-
absprachen

Programm- Einladungen Durchfiihrung
planung 28.10.2008

Auch wenn es banal klingt: bei der Veranstaltungsplanung arbeiten Sie stets mit
Menschen zusammen und es gibt viele Stellen wahrend der Planung, bei denen Sie
so lange nicht weiter kommen, bis die anderen Beteiligten ihren Teil erledigt haben.
Sorgen Sie also intern flir Verbindlichkeit bei der Termineinhaltung und planen Sie
flr die Zusammenarbeit mit Externen entsprechend Puffer ein.

Beachten Sie bei Ihrer Zeitplanung auch so genannte ,tote Zeiten™. Klammern Sie
z. B. die Zeit GUber Weihnachten und Neujahr aus und hangen Sie diese zwei
Wochen gedanklich zusatzlich vorne dran. In solchen Zeiten erreichen Sie keine
Dienstleister und Ihr Einladungsschreiben landet in einem Stapel ungelesener Post.

Damit Ihre Veranstaltung zum Erfolg wird, holen Sie sich alles, was Sie Uber die
letzten zwei oder drei Veranstaltungen gleicher Art finden kénnen.
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5 Grobe Veranstaltungsplanung

5.1 Vorbereitung

Agenden, Konzepte, Protokolle und Berichte, Fotos, Videos und Abrechnungen.
Lesen Sie alle Unterlagen aufmerksam durch, um zu erkennen, was sich da bei den
letzten Malen abgespielt hat, wo Fehler gemacht wurden und wo man wirklich gute
Ideen hatte. Finden Sie heraus, was eventuell nicht realisiert oder abgesagt wurde
und warum. Falls mdglich, sprechen Sie mit den Organisatoren der letzten
Veranstaltungen.

Notieren Sie folgende Daten und Fakten der letzten beiden Veranstaltungen:

= Ort und duBerer Rahmen der Veranstaltungen

» Art der Veranstaltungen

= Eventuell das Programm der Abendgestaltung

= Teilnehmerzahl und eingeladene Personenbereiche

= Anzahl der Redner und auftretende Unternehmensbereiche
= Adressen von friiher beteiligten externen Helfern

Tun Sie dies selbst dann, wenn Sie bei diesen Veranstaltungen anwesend waren.
Man vergisst zu rasch.

Nehmen Sie sich die Zeit und Uberlegen Sie genau, wozu diese Veranstaltung
dienen soll. Was soll wirklich (1) erreicht, bewegt, beruhigt oder verbessert werden?
Falls Ihnen dies nicht véllig klar ist, besprechen Sie dies mit Ihrem Vorgesetzten
oder Auftraggeber.
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6 Ideenfindung - Kreativitat

Eine erfolgreiche Veranstaltung ist weniger eine Frage des Budgets, sondern
vielmehr der Kreativitadt und der zugrunde liegenden Idee! Allerdings ist es gar nicht
einfach, eine zindende Idee zu bekommen, immer wieder etwas Ungewdhnliches
vorzuschlagen.

Um Ideen zu finden, gibt es verschiedene Methoden:

Brainstorming (Ideensturm)
Brainwriting
Mindmapping

6.1 Brainstorming

Brainstorming empfiehlt sich mit ca. 5 bis 10 Personen, wobei mindestens eine
Person Erfahrungen mit dieser Methode haben sollte. Planen Sie je nach Thema ca.
30 bis 60 Minuten daflir ein. Sie sollten hierbei nicht gestért werden kénnen. Regeln
Sie vorher, wer die Moderation des Brainstormings tGbernimmt.

1. Bei der AuBerung der Idee darf keinerlei Kritik, weder in verbaler Form noch
in nonverbaler Form (abschatzende Blicke, Gesten etc.) erfolgen. Dies kann
den Ideenfluss stoppen.

2. Es kommt darauf an, viele Ideen in mdglichst kurzer Zeit zu sammeln und
nicht so sehr darauf, ob diese von der Qualitat her gut und zu verwenden
sind. Jeder kann alle seine Ideen vorbringen und spontan sein.

3. Alle Teilnehmer dirfen ihrer Fantasie freien Lauf lassen. Jede Idee und sei
sie auch noch so ausgefallen, ist willkommen und wird mit aufgenommen.

4. Es ist gewlinscht, die geduBerten Ideen aufzugreifen, um diese in der
Gruppe weiter zu entwickeln und zu verbessern.

Diese Regeln sollten allen bekannt sein. Halten Sie alles Gesagte schriftlich und gut
lesbar auf Flipchart oder Pin-Karten fest. Der Moderator aktiviert durch Fragen die
Ideenfindung.

AnschlieBend wird bewertet nach verschiedenen Klassen. Zum Beispiel
~geeignet/umsetzbar®, ,derzeit nicht geeignet/nicht umsetzbar® und ,derzeit kein
Nutzen erkennbar". Jeder Teilnehmer erhdlt Klebepunkte in der Anzahl der
vorliegenden Ideen und hat nun die Mdglichkeit, jede dieser Ideen zu bewerten. Es
verbleibt nach der Phase der Bewertung nur noch eine Auswahl der Ideen, die
tatsachlich sofort umsetzbar sind.
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6.2 Brainwriting

Diese Methode ist ahnlich wie Brainstorming - erfahrungsgemaf gibt es jedoch
schnellere und kreativere Ergebnisse, da die Ideen zuerst schriftlich gesammelt
werden.

Flr die Durchfihrung teilen sich die Teilnehmer ein DIN A4 Blatt in 3 gleichgroBe
Spalten und 3 gleichgroBe Zeilen ein. Sie haben anschlieBend 9 Kastchen.

Brainwriting

Das Problem bzw. die Aufgabenstellung (z. B. Mottofindung) wird benannt.
AnschlieBend tragt jeder in die obersten drei waagerechten Felder je eine Idee zur
Loésung des Problems ein. Sie haben finf Minuten Zeit dazu. AnschlieBend wird das
Blatt nach rechts an den nachsten Nachbarn weitergegeben. Jeder hat nun die
Aufgabe, die bereits eingetragenen Vorschlage weiterzuentwickeln, zu verandern
und seine neuen Ideen in die darunter liegende waagerechte Spalte einzutragen.
Dann geht es an den nachsten Nachbarn weiter.

Wahrend dieser Phase wird nicht miteinander gesprochen.

Danach werden alle Blatter flir alle sichtbar aufgehangt und vorgelesen. Jeder
Teilnehmer soll sich nun fir drei in Frage kommende Lésungen/Ideen/Ergebnisse
entscheiden und diese mit einem Punkt kennzeichnen.

So hat man innerhalb kirzester Zeit greifbare Ergebnisse und kann sich sehr
schnell fur eine Idee entscheiden.

Diese Methode ist sehr einfach zu handhaben und bringt eine Flille von Ideen in
einer relativ kurzen Zeit. Ein weiterer groBer Vorteil des Brainwriting liegt darin,
dass sich jeder Teilnehmer zu jedem Zeitpunkt intensiv mit der Problemfrage
auseinandersetzen muss.
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6.3 Mind-Mapping
Das menschliche Gehirn besitzt eine linke und eine rechte Halfte.

Forschungen zeigen, dass beide Gehirnhalften jeweils unterschiedliche Funktionen
wahrnehmen.

Die linke Gehirnhalfte ist bei den meisten von uns

zustandig fiir: ﬁﬁ 1351

Rationales Denken BC ~=

. Jq ,.li' '&
Logik id Tk b
Sprache &
Zahlen ]

Linearitat und Analyse

Der rechte Teil wird iiberwiegend gesteuert fiir:
Raumwahrnehmung

Phantasie

Farbe

Rhythmus

Musterkennung und Dimensionalitat

(Anmerkung: aufgrund der hohen Komplexitat des Gehirns kann keine strikte
Funktionszuordnung zu bestimmten Gehirnbereichen vorgenommen werden; obige
Darstellung wird jedoch allgemein anerkannt)

Von dieser Erkenntnis ausgehend vermarktet der Englander Tony Buzan die Mind-
Map-Technik, durch welche gezielt beide Gehirnhdlften angesprochen werden
sollen. Durch die Nutzung beider Gehirnregionen werden Synergieeffekte genutzt,
welche die geistige Leistung deutlich verbessern.

Versuchen Sie doch einmal im Blro mit MindMaps zu arbeiten. Oder mit dem
Programm ,MindManager". Zum Beispiel bei Prasentationen. Sie erhalten von Ihrem
Vorgesetzten die Inhalte auf Zuruf. Sofort schreiben Sie die Stichworte in ein Mind
Map. Danach erganzen Sie die Hauptpunkte mit Unterzweigen. Schon haben Sie
eine Grobstruktur. Diese wird zu PowerPoint (bertragen, entsprechende Grafiken,
Diagramme und weitere Visualisierungen eingefligt - fertig.

Probieren Sie es aus.

Von der Struktur erinnert eine MindMap an die abstrakte Ansicht eines Baumes aus
der Vogelperspektive. Von einem kreisrunden Stamm in der Mitte gehen einige
Hauptéste ab, an denen sich wiederum einige Zweige und kleinere Nebenzweige
befinden.
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Natdrlich kénnen Sie Ihre eigene MindMap noch Ubersichtlicher gestalten, indem Sie
mit Farben und Bildern arbeiten, um verschiedene Themenbereiche hervorzuheben

oder deutlicher zu machen.

Sie kénnen eine MindMap selbst zeichnen oder mit einem Computerprogramm
entwickeln. Hier bietet sich das Programm ,,Mindmanager" an.

Kurzeinfiihrung

Literatur

Yorteile

Mind Mapping

Beispiel

Anwendung
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7 Grobe Ablaufplanung

Wer macht was bis wann?
Wen nehme ich mit ins Team?

7.1.1 Projektteam
Beachten Sie die 4 K's

Know-How
Das Wissen der Teilnehmer soll dem Team helfen. (Anlernen nitzt nichts)

Kompetenz
Personen mit Entscheidungsbefugnis oder einem gewissen Entscheidungsrahmen.
(Jede Entscheidung zum Chef?)

Kapazitat
Der gute Wille reicht nicht - die Zeit muss zur Verfligung stehen.

Kontakte
Eine Assistentin aus der Geschaftsleitung kann Gold wert sein. (,Draht nach oben!™)

Wie kénnte ein gutes Team zusammengesetzt sein?

Projektteam Name Vertreter Aufgabenbereich
Geschaftsleitung

(Sekretariat, Assistenz)

Marketing

PR und

Offentlichkeitsarbeit

Personalabteilung

Controlling, Buchhaltung

Stellen Sie auch ein Mitarbeiterteam zusammen, welches vor Ort fiir die
Veranstaltungsteilnehmer da ist.

Denn eines ist klar: Das Veranstaltungspersonal ist das Aushangeschild Ihres
Unternehmens.

Auftreten, Ausstrahlung und gutes Benehmen sollten selbstverstandlich sein. Hinzu
kommt noch das Briefing Uber die Veranstaltung, Ihre Besucher und Ihr
Unternehmen. Dieses kann ca. 2 Tage vor Veranstaltungsbeginn erfolgen.
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Diese Schulung (Briefing) umfasst folgendes:

Informationen zu Ihrem Unternehmen

= Unternehmenssitz

= GroBe

= Branche
* Produkte
= Image

= Historie

* Produkte

Informationen zur Zielgruppe

= Art der Ansprache
= Besonderheiten

Wichtig: gemeinsame Begehung des Veranstaltungsortes.

Kennt das Personal die Veranstaltungsziele? Was kann es daflr tun, diese Ziele zu
erreichen?

Spatestens hier wird ganz klar, wie wichtig das Ziel der Veranstaltung ist. Wie
wollen Sie einen Erfolg messen, wenn es vorher kein klar definiertes Ziel gab?
7.2 Detailplanung

Zur Detailplanung gehdren:
Angebote einholen: Location, Caterer, Band, Agenturen etc.

Das Erstellen einer Agenda

7.2.1 Veranstaltungsort

Um eine geeigneten Veranstaltungsort zu finden, kann Ihnen die folgende
Checkliste helfen.
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Checkliste Veranstaltungsort

Veranstaltungsbezeichnung:

Termin: oo

Projektleiter .......c.coovieiiinntns Bearbeiter ......ccooiiiiiiii
Veranstaltungsort (legen Sie fir | Definition | Zustédndig/ | Stand Erledigt
jeden in Frage kommenden Ort Entschei-

eine separate Checkliste an) dung

Attraktivitat des Ortes

Anspruch an:

Klima

Ambiente
Freizeitmdglichkeiten
Preisgestaltung

Anspruch an Erreichbarkeit:
Flugzeug

Bahn

Auto

Entfernung vom
Unternehmenssitz

Wird der Ort von preisgtlinstigen
Fluggesellschaften angeflogen?

Fassen Ort, Hotels etc. die
Teilnehmerzahl?

Besondere Anforderungen an:

Technik

Logistik

Bauliche Bedingungen
Extras wie z. B. Rennstrecke

Passen Ort und
Veranstaltungsziel zusammen
(Imagetransfer)?

In welchen Orten fanden
vergleichbare Veranstaltungen in
der Vergangenheit statt?
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8 Einladung

Die Einladung muss interessant, reizvoll und motivierend formuliert sein, damit sie
beim Leser emotionales Interesse weckt, und somit die Bereitschaft zur Teilnahme
fordert. Nicht zu unterschatzen ist die duBerliche Form. Es ist wie bei einem guten
Essen: das Auge isst mit! Wenn etwas ohne Liebe ankommt, dann ist auch das
Ergebnis ziemlich lieblos - namlich mindestens keine Anmeldung. Daher ist eine
Einladung eine sehr gute Chance zur Imagepflege. Bereiten Sie Ihre Einladung mit
einer Checkliste vor.

AuBere Form der Einladung

Professioneller Druck statt einfacher Kopie

Hochwertiges Papier (Kartenformat 21 x 10 cm), mindestens 30-150 g
Hochglanz-Karton

DIN-A5-Klappkarte (viel Raum fiir Gestaltung und Informationen)

Attraktive und geschmackvolle Farbauswahl - beispielsweise Ton-in-Ton
Kombinationen

Jahreszeitliche Anpassung (Gelb im Sommer, Braun/Rot im Herbst)

Bei wenigen (bis 100) Teilnehmern ist ein handgeschriebener
Empféangername zu empfehlen.

Es bieten sich unzahlige Gestaltungsvarianten, die natlrlich auch abhdngig sind
vom zur Verfligung stehenden Budget.

Beachten Sie die Checkliste fir Ihre Einladung am Ende des Skripts.
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9 Aktionsplanung

Nachfolgend finden Sie eine Ubersicht notwendiger Teilschritte bei der Planung und
Organisation einer Veranstaltung. Diese Ubersicht gibt Ihnen Anhaltspunkte, wie
Sie dabei vorgehen sollten. Sie muss in jedem Fall Ihren individuellen
Anforderungen angepasst werden.

Legen Sie fest:

= wer flr die einzelnen Aufgaben der verantwortliche Ansprechpartner ist
» bis zu welchem Termin die Aufgaben erledigt sein mUissen

und kontrollieren Sie immer wieder, ob die Termine auch eingehalten werden.
Die notwendige Vorlaufzeit far Ihre Planung ist abhdngig von der Art und GréBe der
Veranstaltung.

Planen Sie bei

= 200 bis 800 Teilnehmern etwa 6 bis 12 Monate im Voraus
= mehr als 800 Teilnehmern etwa 2 bis 3 Jahre im Voraus.

Bitte beachten Sie, dass in den groBen Messestadten wie Berlin, Minchen, Frankfurt
oder Hamburg zu bestimmten Zeiten auch dann schon die Kapazitaten ausgebucht
sind!
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10 Grundsatzliches

Priifen Sie die Angaben aus den Ihnen vorliegenden Prospekten und Broschiren!
Werden Ihre Veranstaltungsanforderungen tatsachlich erfallt?

Kléren Sie genau wer Ihre Ansprechpartner sind:

= Wer ist Ihr Hauptansprechpartner? Hat dieser auch die entsprechende
Entscheidungskompetenz besonders in Bezug auf finanzielle Aspekte?

= An wen koénnen Sie sich stellvertretend wenden (z. B. ist es gerade im
Hotelbereich mdglich, dass das Personal im Laufe einer langen Planungszeit
wechselt)?

* Fragen Sie auch, welche Leistungen von Subunternehmen ausgefihrt
werden, um mogliche Missverstandnisse zu vermeiden!

Entscheidend fir den Erfolg der Zusammenarbeit sowie der Veranstaltung sind auch
der Kooperationswille und die Erfahrungen des gesamten Personals sowie der
Service-Standard. Treffen Sie also mdglichst viele der Angestellten (Reservierung,
...) und prifen Sie den Service! Achten Sie auf Schnelligkeit, Freundlichkeit und
Effizienz!

Nehmen Sie sich geniigend Zeit und planen Sie u. U. eine Ubernachtung ein - so
prifen Sie Leistung und Service direkt!

10.1.1 Anreise und Transfer
Welche Verkehrsanbindungen (Verkehrsinfrastruktur) bestehen?

Wie groB ist die Entfernung (km, Fahrtdauer) vom Hotel zu

= Flughafen
= Bahnhof
= Tagungsstatte

Prifen Sie auch, ob die in den Prospekten angegebene Anreise-Beschreibung
tatsachlich einfach zu handhaben ist!

Gibt es vor Ort diverse Transfer-Angebote?
z. B. Shuttle-Service des Hotels, des Flughafens oder sonstiger Anbieter

Wer sind die Ansprechpartner?
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Welche Parkmdglichkeiten sind vorhanden?
= Gibt es hoteleigene Parkplatze, Parkhduser?
= QOder gibt es Méglichkeiten in der Nahe des Hotels oder der Tagungsstatte?
= Parkkosten? Sind Sonderraten méglich?

10.1.2 Hotel & Zimmer

Neben grundsatzlichen Fragen zu Kapazitaten, Ausstattung, Kosten, Service ...
sollten Sie auch auf die folgenden Punkte achten:

Zimmerkategorien:

=  Welche Zimmerkategorien gibt es und mit welcher Ausstattung?

= Beispiel: Standard, Komfort, ...

= Ist ein Upgrade z. B. fir VIP’s moglich?

= Fragen Sie auch nach Nicht-Raucherzimmern und behindertengerechten
Zimmern!

=  Wie wirken die Zimmer (Ambiente)?

= Verfligen die Zimmer lGber ISDN- bzw. Modemanschluss, personlichen

= Anrufbeantworter, Arbeitstische mit entsprechender Beleuchtung und
Bldromaterial?

Check-in und Check-out:

= Welche Zeiten gelten fir Check-in und Check-out?
= Gibt es einen Express-Check-out?

10.1.3 Serviceleistungen

Bietet das Hotel eine der folgenden Serviceleistungen und zu welchen
Konditionen (Zeiten, Kosten, Leistungsumfang?

= Room-Service

= Concierge-Service

= Reinigungs- und Wadscheservice
= VIP-Treatments

= Hostessen-Service

= Security-Service

= Dolmetscher-Service

= Sonstiges (Geldwechsel?)
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10.1.4 Restaurants / Bars

= Uber welche Restaurants/ Bars verfiigt das Hotel?
= Wie sind Stil, Angebot und Offnungszeiten?
»  Frihstlickszeiten?

10.1.5 Arbeitsbedingungen / Freizeiteinrichtungen

Gibt es Referentenzimmer?

= PBietet das Hotel ein Business Center bzw. einen Sekretariatsservice und
welche Leistungen umfasst dieser (Faxen, Kopieren,...)?
= Inwieweit entstehen Kosten?

Welche Freizeiteinrichtungen (Sport oder Wellness) bietet das Hotel?
Zu welchen Nutzungsbedingungen (Zeiten, Kosten etc.)?

Sicherheitsaspekte
Beachten Sie Sicherheitsaspekte! Gibt es Spengler-Anlagen, Rauchmelder,
Notausgange etc.?

10.1.6 Tagungsraume und sonstige Ausstattung der
Tagungsstatte

Art:

Welche Art Raume benétigen Sie und zu welchen Zeiten?

Kldren Sie Auf- und Abbau-Zeiten, um Uberschneidungen mit anderen
Veranstaltungen zu vermeiden! Denken Sie bei Ihrer Programmplanung an
Umbauzeiten in Rdumen, die Sie z. B. auch fir Abendveranstaltungen nutzen!

= Konferenzraume

= Ausstellungsraume/ -flachen

= Blrordaume

= Pausenrdaume und Vorbereitungsraume

= Sonstige z. B. Lagerrdaume flr Tagungsmaterial

= Wo koénnte der Registrierungsbereich aufgebaut werden?
= Welche Mdglichkeiten der Beschilderung gibt es?
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Lage:
Wie ist die Lage der Raume zueinander bzw. zu

= Haupteingang

» Registrierungsbereichen
= Toiletten

= Restaurants, etc.

Befinden sich die Rdume auf einer oder auf unterschiedlichen Ebenen?

Wo befinden sich die Tiiren?

Wie viele Lifte gibt es und mit welcher Kapazitat?

Verflugt das Hotel oder die Veranstaltungsstatte tiber eine Haussprechanlage?

Garderoben & Toiletten:
Beachten Sie auch:

= Wo befinden sich die Garderoben und ist deren Kapazitat ausreichend?
* Sind genigend Toiletten vorhanden?

In den Raumen:
Prifen Sie in den Raumen

= die Akustik allgemein sowie die Beschallungstechnik

= Schallisolierung - Achten Sie auf hausinterne (z. B. Kiiche) und externe (z.
B. Verkehr) Gerausche und Geriiche!

» Klimaanlage und Luftung - Priifen Sie auch die Lautstarke!

» Tageslicht, Beleuchtung, Verdunkelung

Besteht leichter Zugang zu den entsprechenden Schalttafeln?

Sind die Tagungsraume teilbar?

Gibt es Saulen im Raum, die den Blick verstellen? Priifen Sie dies von allen
Sitzpositionen aus!

Ist die Deckenhdhe ausreichend (wichtig bei Projektionen)?
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10.1.7 Technik & Ausstattung

Uber welche Standardausstattung verfiigen die Rdume?

= Telefon-, Fax-, ISDN-Anschluss - Wo befinden diese sich?

= Overheadprojektor, Leinwand

* Flipchart

= Mobiliar

= Starkstromanschluss (z. B. fur aufwendige Projektionen oder Blihnenshows)
= Sonstiges

Welche Technik ist auBerdem vorhanden bzw. muss installiert werden?

Denken Sie hierbei auch an:

= Empfangstische

= Rednerpult

* Blhne bzw. Blihnenteile
= Podium

Ist diese Technik kostenpflichtig (Preisliste anfragen)?
Ist u. U. eine Reservierung erforderlich?

Gibt es hausinterne Techniker flr die Betreuung?

Wer sind die Ansprechpartner?

10.1.8 Ausstellungsraume

Fiir Ausstellungsraume gilt:

» Prifen Sie auch hier
= Strom- und Telefonanschllsse
* Beleuchtung
= Klimaanlage

= Und achten Sie besonders auf
» die Tragfahigkeit des Bodens bei schweren Exponaten
» |eichten Zugang fir Anlieferung und Abtransport
= vorhandene Lastenaufziige

Checken Sie auch in den Tagungs- und Ausstellungsraumen die
Sicherheitsvorkehrungen!
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10.1.9 Tagungsbiiro

Vergessen Sie nicht die Ausstattung des Tagungsbiiros:

= Kopiergerat

= Telefon, Fax, Modem

= PC, Drucker

= Erste-Hilfe-Ausstattung
= usw.

10.1.10 Catering

= Genugen die vorhandenen Kapazitaten den Anforderungen?

= Wo kénnen die Pausen stattfinden? Achten Sie auf die Néhe zu den
Tagungsraumen!

= Welche Formen (Buffet, Bankett,...) sind méglich und geeignet?

= Wer Ubernimmt das Catering — das Hotel oder ein externer Dienstleister?

= Lassen Sie sich Beispiele flr Menis, Weinlisten und Preise geben!

= Welches Verhaltnis besteht zwischen Zahl der Gaste und Service-Personal?

» Gibt es einen Dekorationsservice?

10.2. Ideen fiir das Rahmenprogramm

= Welche Mdglichkeiten bestehen grundsatzlich?

» Binden Sie Ihre Mitarbeiter ein!

= Befragen Sie erfahrene Kollegen.

= Nutzen Sie die wertvollen Links am Ende dieses Skriptes.

* Fragen Sie sich: Wer sind die Ansprechpartner fir Informationen bzw.
Organisation - Hotel, Stadt, Agentur usw.? und erstellen Sie eine Adress-
und Telefonliste.

= Beachten Sie immer Ihre Zielgruppe!
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10.3 Vertragsbedingungen

Fragen Sie nach den Allgemeinen Geschéaftsbedingungen bzw. nach einem
Mustervertrag!

Achten Sie unbedingt auf

= Zahlungsmodalitdten

» Werden Tagungspauschalen angeboten?

= Zu welchen Konditionen (Leistungsumfang, Kosten etc.)?

* Sind Vorauszahlungen notwendig?

= Welche Leistungen werden Uber die Gesamtrechnung
abgerechnet?

= Wie erfolgt die Abrechnung der von den Teilnehmern
genutzten Extras?

= Welche Kreditkarten werden akzeptiert?

= Sonstiges

= Reservierungsfristen
*  Buchungsfristen
= Stornierungsfristen und -gebihren
= Versicherungen z. B. fir welche Schaden haftet das Hotel?
= Sonstiges
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10.4 Nachbereitung

Durch eine gute Nachbereitung ersparen Sie sich viel Arbeit flr Ihre nachste
Veranstaltung. Deshalb: Nach der Veranstaltung ist vor der Veranstaltung.

= Flhren Sie Feedbackgesprache: was lief gut? Was kénnen Sie besser
machen? Geben Sie jedem Mitglied des Veranstaltungsteams und des
Projektteams ein Feedback.

= Bedanken Sie sich bei Lieferanten, Sponsoren und Dienstleistern.
= Aktualisieren Sie Adressdateien und pflegen Sie neue Adressen ein.

= Kontrollieren Sie, dass Sie den Veranstaltungsort in einem guten Zustand
verlassen.

* Fdhren Sie den Soll-/Ist-Vergleich durch, kontrollieren Sie Abweichungen
und halten Sie fest, was diese verursacht hat.
= Erstellen Sie die Endabrechnung, bezahlen Sie Dienstleister, Lieferanten etc.

* Fdhren Sie Ihre Erfolgsmessung durch und geben Sie den Bericht Ihrem
Vorgesetzten.

= Versenden Sie versprochene Unterlagen, Reden etc.

= Versenden Sie eventuelle Erinnerungen an Ihre Teilnehmer (Fotos, Filme
etc.)
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10.4.1 Damit Sie wirklich nichts vergessen

Veranstaltungsnachbereitung

Umsetzung

zustadndig

Termin

Persodnliches ,Danke" an alle Beteiligten

Dankschreiben an Referenten, Gastredner,
Moderatoren, Hotel, Dienstleister

zeitnahe Feedbackgesprache

Abnahme Rickbauten

Abrechnung

Kontrolle Abweichungen

Soll-/Ist-Vergleich

Erfolgsmessung

Verbesserungsvorschlage sammeln und in
kommende Veranstaltungen einarbeiten

Erinnerung an Teilnehmer versenden

Aktualisierung Teilnehmerdatei

Eventuelle Mitschriften an Interessenten
versenden

Dokumentation archivieren

Eventuell Bericht an Vorgesetzte
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10.5 Erfolgskontrolle

Erfolgskontrolle bedeutet, ob und wie genau wurde das Veranstaltungshauptziel
erreicht. Nebenziele kdnnen ebenso abgefragt werden. Dies ist wichtig auch fur
klinftige Veranstaltungen.

Wie kénnen Sie den Erfolg Ihrer Veranstaltung messen?

Beispiel:

Gesprachsbericht Messe
Persdnliche Besucherbefragung
Anonyme Besucherbefragung

Ziel der Erfolgsmessung:

* Wie viele neue Kunden konnten erreicht werden?

* Mit wie vielen Stammkunden konnten Gesprache geflhrt werden?

= Welche Anregungen/Kommentare bekamen Sie von Ihren Besuchern
hinsichtlich
Ihrer Produkte, Ihres Sortimentes ...

»  Woflr interessierten sich Ihre Besucher besonders?

= Wie war die Presseresonanz?

Ein Fragebogen am Ende einer Veranstaltung kann so oder ahnlich ausschauen. Sie
kénnen ihn in jedem Fall fir Ihre Veranstaltung anpassen.
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10.6 Seminarbeurteilung

Es ist uns sehr wichtig, unsere Seminare/Workshops etc. in IThrem Sinne weiter zu
entwickeln. Wir bitten Sie, uns dabei zu unterstiitzen und die folgenden Fragen zu
beantworten. Herzlichen Dank.

Name und Datum der Veranstaltung

Ihr Name PLZ/Ort

E-Mail Funktion Telefon

Wir beurteilen Sie ...

> S
QQd:,
sy S8 &8
N
8§55
Z 9 © &£

...insgesamt die
Veranstaltung?
Gesamteindruck

1 2 3 4 5 Ihr Kommentar

Nutzen

Zielerreichung
... das Seminar?
Aufbau

Inhalt

Ubungen, Praxisanteile

Unterlagen
... den Referenten?
Fachliche Kenntnisse

Wissensvermittlung

Diskussionsflihrung

Haben Sie Anregungen, Winsche oder Verbesserungsvorschlage zu unseren
Veranstaltungen?

Was hat Ihnen besonders gefallen?
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Was hat Ihnen nicht gefallen?

Gibt es Seminarthemen, die Sie gerne bei uns besuchen moéchten?

E-Mail-Anschrift:

Empfehlen Sie das Seminar weiter? [ Ja O Nein

VIELEN DANK, dass Sie sich Zeit fiir die Bewertung genommen haben.
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10.7 Letzte Budgetplanung

Fihren Sie von Beginn an eine Budgetliste, in welcher Sie alle anfallenden Kosten
notieren. Aktualisieren Sie diese Liste standig. Nach der Veranstaltung kénnen nun
auch die Einnahmen den Ausgaben gegenibergestellt und der Gewinn/Verlust
berechnet werden.

Pro Abwei-
Position Person fix Plan Ist chung Bemerkung
Personen- Personen-
zahl zahl
200 120
Kosten
Einladungen (1000
Stuick)
Raummiete
Catering
Rahmenprogramm
Referentenhonorare
Reisekosten
Referenten
Tagungstechnik
Veranstaltungsmaterial
Give-Away fir
Teilnehmer
Kosten gesamt
Kosten pro Teilnehmer

Einnahmen

Teilnahmegebiihr
Ausstellungsflache
Einnahmen gesamt
Einnahmen pro Teilnehmer

Gewinn/Verlust
gesamt

(Sehen Sie hierzu auch das ausflihrliche Kongress-Budget im hinteren Teil dieser
Broschire).
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11 Besonderheiten

11.1 Die Regeln fiir Ihre Veranstaltung

11.1.1 Veranstaltungen vermarkten
,Stell Dir vor, Du machst ein Event und keiner kommt!™

Die Grinde flr ausbleibende Teilnehmer konnen vielféltig sein: Der Termin ist
ungunstig, das Thema der Veranstaltung zielt am Interesse der Teilnehmer vorbei
(unzureichende Marktrecherche), die Veranstaltung ist zu teuer, zu weit weg, es
gibt zu viele vergleichbare Events und und und .. Oft genug ist aber die
mangelhafte Vermarktung der Grund fir unzureichende Teilnehmerzahlen.

Hier einige Regeln fir eine erfolgreiche Veranstaltungsvermarktung:

Regel Nummer 1: Kennen Sie Ihre Zielgruppe!

Was will ich erreichen?
Wen will ich erreichen?

Im Zweifelsfall sind Sie nicht nur daflr zustandig, dass am Ende alles ,wie
geschmiert" lauft, sondern auch dafir, dass die richtigen, gewlinschten Personen
anwesend sind.

VerhaltnismdBig leichtes Spiel haben Sie, wenn es sich um eine
JPflichtveranstaltung" flir die Teilnehmer handelt. Das kann ein Team-Meeting sein,
eine Jahrestagung fir alle Vertriebsmitarbeiter o. &. Der Teilnehmerkreis steht von
vorneherein fest, Sie missen nicht mehr Personen einladen als am Ende kommen
sollen. In diesem Fall spricht man von einem ,,internen Teilnehmerkreis".

Deutlich schwieriger wird die Situation, wenn Sie eine Veranstaltung planen, zu der
die Teilnehmer freiwillig kommen und Sie diese Teilnehmer womdéglich im Vorfeld
gar nicht kennen. Hierbei handelt es sich um einen ,,externen Teilnehmerkreis™.
Sie missen um die Aufmerksamkeit, die Zeit und ggf. (bei kostenpflichtiger
Teilnahme) auch um das Geld der Teilnehmer werben. Das kann der Fall sein, wenn
Sie z. B. ein neues Produkt prasentieren und dafiir auch neue Kunden gewinnen
oder eine voéllig neue Zielgruppe erschlieBen wollen. Oder wenn Sie eine
fachbezogene Tagung organisieren, um die Kompetenz Ihres Unternehmens unter
Beweis zu stellen und daflir einen Teilnahmebeitrag erheben. Hier sind akribische
Vorbereitung und Einfallsreichtum gefragt!
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Die Festlegung der Zielgruppe Ihrer Veranstaltung gehoért an den Anfang aller
Planung!

Regel Nummer 2: Sorgen Sie fiir erstklassige Adressqualitat!

Auch wenn Sie die Teilnehmer persénlich kennen: checken Sie die Qualitat ihrer
Adressbestdande in regelmaBigen Abstanden. Niemand mag es, wenn sein Name
falsch geschrieben wird, und er mit einem unrichtigen Namenschild in der Gegend
herumlaufen muss. Und Ihr bester Kunde wird sich sicher argern, wenn er schon
zum dritten Mal Post von Ihnen bekommt, die ihn nur ber den Nachsendeauftrag
der Post erreicht, obwohl er Ihnen doch schon mitgeteilt hat, dass das
Unternehmen umgezogen ist.

Regel Nummer 3: Sorgen Sie fiir ausreichend Adressen!

Wenn Sie Personen zu lhrer Veranstaltung einladen, die Sie noch nicht kennen,
mussen Sie sich Gedanken machen, wie Sie diese erreichen. FlUr Veranstaltungen,
die sich an die breite Offentlichkeit richten, eignen sich Medien mit groBer
Streubreite wie Postwurfsendungen, Anzeigen in Tageszeitungen, Plakate etc.

Grundsatzlich gilt: wenn Sie den konkreten Ansprechpartner fir Ihre Veranstaltung
namentlich kennen, sollten Sie diesen auch persdnlich einladen. Wenn Sie Ihre
Einladung ausschlieBlich allgemein an die Firma adressieren, sind Sie auf die
Fahigkeit (und den Willen) der Poststelle angewiesen, diese an die richtige Stelle
weiterzuleiten. Sinnvoller ist es in diesem Fall, die Einladung mit einer ,Zusatzzeile"
zu versehen und z. B. an den ,Leiter Qualitatssicherung" zu adressieren.

Regel Nummer 4: Clustern Sie Ihre Adressen!

Je mehr Sie Uber Ihre Ansprechpartner wissen, umso zielgerichteter kénnen Sie
einladen und umso hdéher sind Ihre Ricklaufquoten. Gerade wenn Sie regelmaBig
Veranstaltungen organisieren, machen Sie sich die Mihe und erfassen Sie gleich
alle relevanten Informationen mit, die Ihnen bekannt sind. Und zwar so, dass Sie
spater nach diesen Informationen filtern kénnen.

Dies hat den Vorteil, dass Sie spater aus einem gréBeren Adressbestand genau die
passende Zielgruppe fur Ihre Veranstaltung herausfiltern kénnen. Hier sparen Sie
Kosten fiir die womdéglich aufwandige Einladung. Oder Sie kénnen in zwei Etappen
Werbung flr Ihre Veranstaltung betreiben: indem Sie zunachst Ihre Kernzielgruppe
einladen, die Sie unbedingt auf der Veranstaltung sehen mdchten. Wenn Sie
feststellen, der Ricklauf entspricht noch nicht Ihren Erwartungen, kénnen Sie dann
mit Adressen aus der nachstbesten Zielgruppe , nachschieBen®.
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Regel Nummer 5: Wahlen Sie das richtige Medium fiir die Einladung!
Wenn Sie zum wdchentlichen Team-Meeting einladen, ist eine E-Mail an alle
Beteiligten sicher vollkommen ausreichend.

Je intensiver Sie um Zeit und Aufwand Ihrer Teilnehmer werben missen, umso
mehr Gedanken miissen Sie sich um Ihre Werbemedien machen. Je exklusiver die
Veranstaltung auf die Teilnehmer wirken soll, umso hochwertiger muss die
Einladung sein. Manche Events bekommen auch erst dadurch den Charakter einer
Muss-Veranstaltung, dass allerorten von ihnen gesprochen und auf sie hingewiesen
wird.

Wenn Ihre Veranstaltung vor allem von den thematischen Inhalten lebt, darf die
Einladung ruhig etwas weniger aufwandig sein, muss aber umso mehr relevante
Fakten enthalten.

Grundsatzlich stehen Ihnen folgende Medien zur Verfiigung:

Interner Teilnehmerkreis:

= E-Mail, Brief, Fax

» Schwarzes Brett

* Hinweis in der Mitarbeiterzeitung

= Einlage z. B. in die Gehaltsabrechnung

Externer Teilnehmerkreis:

= Brief oder Postkarte

= E-Mail, Fax

= Internet

= Plakate und Aushange

* Anzeigen in Tageszeitungen, IHK-Mitteilungen

= Anzeigen und/oder Beilagen in Fachzeitschriften

= Eintrége in den Veranstaltungskalender von Fachzeitschriften

= Kooperationen mit Multiplikatoren (z. B. Verbande, die die Information an
ihre Mitglieder streuen, kooperierende Unternehmen, die wiederum ihre
Kunden informieren etc.)

» Telefonische Information und Nachfass

Regel Nummer 6: Wahlen Sie das richtige Timing!

Fir den geschaftlichen Bereich gilt: je hochrangiger der angestrebte
Teilnehmerkreis, umso eher missen Sie zu Ihrer Veranstaltung einladen. Oftmals
sind die Terminkalender monatelang im Voraus geflllt. Kalkulieren Sie in Ihrer
Zeitplanung gentigend Puffer fiir die Vermarktung ein. Der Zeitaufwand daftr wird
haufig unterschatzt, gerade wenn Sie hochwertige Einladungen produzieren und
einen externen Teilnehmerkreis ansprechen: Erfassung vorhandener Adressen,
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Beschaffung und Qualifizierung zusatzlicher Adressen, Konzeption der Einladung,
grafische und textliche Umsetzung (oft mit externen Dienstleistern), Korrekturlaufe,
Abstimmung und Freigabe, Produktion und Lieferung, Weiterverarbeitung (z. B.
Adressierung), Postlaufzeit. Daflir kdnnen leicht zwei Monate ins Land gehen.

Die angeschriebenen Gaste benétigen dann ggf. noch etwas Zeit fir ihre
Entscheidung und sollen sich am besten bis zu einem Termin zuriickmelden, der
Ihnen noch die Moglichkeit gibt, die Kapazitaten vor Ort zu planen und zu
reagieren.

Sie sehen also: die Gedanken Uber die Einladungsliste gehoért ganz an den Anfang
Ihrer Planung!

Regel Nummer 7: Auch die Teilnehmer stellen sich die W-Fragen:

Beantworten Sie diese!

Sie legen sich ins Zeug, um den Teilnehmern eine perfekt organisierte, reibungslose
Veranstaltung zu bieten. Die Teilnehmer schenken Ihnen daflir Ihre (Arbeits- oder
Frei-)Zeit, nehmen Reiseaufwand auf sich und zahlen woméglich Eintritt. Dafir
wollen sie wissen, was sie erwartet. Darliber muss Ihre Einladung Aufschluss
geben!

Achten Sie darauf, dass sie in prdziser, [U(bersichtlicher Form alle
~W-Fragen" beantworten, die sich der Teilnehmer stellt.

Stellen Sie sich vor, Sie sind derjenige, der eingeladen wird. Schreiben Sie sich alle
Fragen auf, die Sie dem Organisator stellen wiirden, wenn Sie hier und jetzt tber
Ihre Teilnahme entscheiden muissten. Und versuchen Sie, all diese Fragen in Ihrer
Einladung zu beantworten.

Natldrlich missen Sie nicht alles verraten. Sie kdnnen die Teilnehmer auch
neugierig machen mit einem Hinweis auf einen Uberraschungsgast oder einen
Uberraschungsprogrammpunkt. Aber kommunizieren Sie klar und deutlich, was Sie
anzubieten haben. Niemand kauft die Katze im Sack.

Regel Nummer 8: Kommunizieren Sie mit Ihren Teilnehmern!

Ihre Teilnehmer moéchten informiert sein, Uber das, was passiert. Umgekehrt
benétigen Sie Informationen von den Teilnehmern, damit Sie optimal planen
kdénnen. Machen Sie Ihren Gasten die Antwort so leicht wie mdéglich: Fligen Sie eine
Antwortpostkarte oder ein Faxformular bei. Halten Sie madglichst viele
Antwortkanale offen: Post, Fax, E-Mail, Internet. Und nennen Sie unbedingt einen
personlichen Ansprechpartner mit Telefonnummer, der weitere Fragen direkt
beantworten kann.
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Nennen Sie ruhig einen Zeitpunkt fir die Anmeldung. Niemand hindert Sie, auch
danach noch Anmeldungen entgegen zu nehmen, aber Sie haben zum Zeitpunkt X
zumindest einen ungefahren Uberblick tiber die Teilnehmerzahl.

Die Anmeldung ist ein guter Zeitpunkt, um schon weitere Informationen von den
Teilnehmern zu erfragen, die Sie fir weitere Organisation bendtigen. Dazu kénnen
z. B. gehdren: Datum von An- und Abreise, bendtigtes Hotelzimmer, Teilnahme am
Rahmenprogramm, Anzahl der Begleitpersonen etc.

Regel Nummer 9: Behalten Sie Ihr Budget im Auge!

Wenn Sie keinen festgelegten Teilnehmerkreis haben, sondern erst noch um Ihre
Teilnehmer werben missen, kann die Vermarktung Ihrer Veranstaltung viel Geld
verschlingen.

Achten Sie immer auf eine professionelle Gestaltung. Je mehr Sie auf den Erlebnis-
Charakter und die Exklusivitat verweisen, umso deutlicher muss sich dies in der
Aufmachung Ihrer Einladung widerspiegeln.

Wenn Sie nur Uber ein eingeschranktes Budget verfligen, nachfolgend einige Fragen
und Hinweise, die Thnen helfen kénnen, die Kosten im Griff zu behalten.

= Koénnen Sie statt per Post auch per E-Mail einladen?

= Muss es ein Vierfarb-Hochglanzdruck sein?

= Haben Sie die Mdglichkeit, selbst akzeptable Einladungen zu gestalten?

= Sprechen Sie mit der Post. Ab bestimmten Stlickzahlen gleichen Inhalts wird

= der Versand glinstiger (Infopost).

= Achten Sie auf das Brief-Gewicht! Ein sehr dickes Papier sprengt schnell die

= 20-Gramm-Grenze fir einen Brief und macht das Porto im unglinstigsten
Fall

= fast doppelt so teuer.

Suchen Sie nach Kooperationspartnern auf Win-Win-Basis. Manche Facheitschriften
gestatten Ihnen eine kostenlose Anzeige, wenn Sie im Gegenzug die
Probeexemplare der Zeitschrift auf der Veranstaltung verteilen. Lassen Sie einen
Berufsverband Werbung flir Ihre Veranstaltung bei seinen Mitgliedern machen, und
gewdhren Sie den Verbandsmitgliedern dafir 10% Nachlass auf den
Teilnahmepreis.

Seien Sie kreativ, fragen kostet nichts!
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Wo und wie kénnen Sie Ihre Veranstaltungen vermarkten?

= Internet/Intranet

= Presse

. TV

= Radio

=  E-Mail

= Roadshows
= Flyer

* Mundpropaganda
» Schwarzes Brett
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12 Rechtliche Pflichten

12.1.1 Behordenerlaubnisse & Co

Viele Veranstaltungen erfordern Genehmigungen oder andere Erlaubnisdokumente.
Es liegt im Verantwortungsbereich des Veranstalters, hierfir alle Genehmigungen
einzuholen. Oft sind die Erlaubnisse auch an Termine gebunden. Es gibt zahlreiche
gesetzliche Bestimmungen, die diesen Bereich regeln. Je nach Risiko oder
Gefahrenpotential wird ein Event genehmigt.

So ist ein Volksfest eine oft und regelmaBig wiederkehrende Veranstaltung. Hier
bieten eine Vielzahl von Anbietern ihre Tatigkeiten an. Ein solches Fest muss
deshalb bei der zustéandigen Behdrde mindestens drei Wochen vor Beginn ange-
meldet werden. Es wird dann auch auf die nachbarschaftliche Belastigung geprift.

Messen, Ausstellungen und Markte missen sich nach den Ladenéffnungszeiten
richten. Verldngerungen kénnen nur von der Stadt beschlossen werden. Hier kdnnte
evtl. fir den Veranstaltungsmanager eine Vergltung flr die Inanspruchnahme des
Gelandes und die stadtische Abfallbeseitigung anfallen. Und das Aufhdngen von
Plakaten kann genehmigungspflichtig sein. Sondernutzungsgenehmigungen braucht
der Veranstalter, wenn das Event auf o6ffentlich-rechtlichen Platzen oder Eigentum
stattfindet. Alle Details erhélt er hierzu von der Gemeindeverwaltung. Festplatze
sind offentliche Einrichtungen der Gemeinde. Hierflir gibt es so genannte
Benutzungsordnungen.

Desweiteren braucht der Veranstalter eine straBenverkehrsrechtliche Erlaubnis, falls
er u.a. Radrennen oder auch Autorennen auf o6ffentlichen StraBen durchfiihren
modchte. MaBgeblich hierfiir ist die StraBenverkehrsverordnung (StVO). Natirlich
sind Ausnahmegenehmigungen immer madglich. Je nach Ort des Events kénnen
auch noch weitere Behoérden ihren Einspruch erheben, wenn sie gefragt werden:
zum Beispiel Forstbehérden oder Naturschutzbehérden. Sie kénnen dem
Veranstalter die Erlaubnis im Sinne der Naturschutzgesetze unterlassen. Fir jede
Beantragung gibt es bei den Behérden passende Formblatter.

AuBerdem ist darauf zu achten, dass das Publikum immer geschitzt ist. Bei
VerstdBen ist mit hohen GeldbuBen zu rechnen. Life-Auftritte, Getrankeausschank
sowie Ausgabe von Lebensmitteln missen immer genehmigt werden. Lebensmittel
zum Beispiel unterliegen dem Bundesseuchengesetz.

Zu achten ist natirlich auch auf Brandschutz, Larmschutz, Verpflichtung des
Sanitatsdienstes etc. Am besten findet man als Veranstaltungsmanager die
aktuellen Vorschriften (ber eine Anfrage bei der Gemeinde oder Stadtbehoérde
heraus.
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Zusammenfassung: Behérdenerlaubnisse braucht man fur

= alle Veranstaltungen auf 6ffentlichen Platzen

= alle Veranstaltungen, die eine Beeintrachtigung des StraBenverkehrs nach
sich ziehen kénnen

= alle Veranstaltungen in Gebduden, bei denen vom genehmigten
Einrichtungsplan abgewichen wird. (Fluchtwege, Bauaufsicht)

= das Anbieten von Speisen und Getranken - besonders entgeltlich

= Musikalische Darbietungen (live oder von Tontragern), Beschallungsanlagen
im Freien

= Veranstaltungen mit Pyrotechnik (Sanitater, Branddirektion)

= Feuerwerke: nicht nach 23:00 - auBer Mai, Juni und Juli bis 23:30

= Messen, Ausstellungen, Tombolas, Wochenmarkte, Jahrmarkte, Volksfeste
und GroBmarkte

* Veranstaltungen mit Bihnen, Triblinen, Zelte etc. (Fliegende Bauten)

Beachten Sie die Versammlungsstdttenverordnung des jeweiligen Bundeslandes.

Bei Nicht-Einhaltung von Vorschriften und Bestimmungen haftet der Veranstalter.

12.2 Versicherungen

Veranstaltungshaftpflicht (deckt eine groBe Vielzahl typischer Schaden ab, die bei
Veranstaltungen auftreten kénnen)

Je nach Typ: Brandversicherung, Veranstaltungsausfallversicherung, Unfall-
versicherung, und Diebstahlversicherung

12.3 Gebiihren und Abgaben

GEMA. Die HOohe der Abgabe richtet sich unter anderem auch nach Eintrittspreisen,
Teilnehmerzahlen und Quadratmeterflache des Veranstaltungsortes.

Die GEMA ist die ,Gesellschaft fir musikalische Auffihrungs- und mechanische
Vervielfaltigungsrechte". Als bedeutendste Verwertungsgesellschaft in Deutschland
verwaltet sie die Nutzungsrechte ihrer Mitglieder wie Komponisten, Textdichter und
Musikverleger. Deren Bezahlung ist weltweit durch nationale Urheberrechtsgesetze
und internationale Vertrage geregelt. In Deutschland schiitzt den Urheber das
Urheberrechtsgesetz vom 9. September 1965. Als staatlich anerkannte
Treuhdnderin ist die Aufgabe der GEMA, zu Uberprifen, wo, wann, wie oft und wie
lange Musik gespielt wird, um die Entlohnung ihrer Mitglieder zu gewahrleisten.
Dazu stellt sie Lizenzen an ihre Kunden aus und leitet schlieBlich die Lizenzbeitrage
an Komponisten, Textdichter und Musikverleger weiter.
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GEMA-Geblihren fallen immer dann an, wenn die Wiedergabe eines Werkes
offentlich ist. Im Urheberrechtsgesetz ist das herausragende Kriterium daftr, ob
eine Musikwiedergabe offentlich ist, die ,persdnliche Verbundenheit® unter den
anwesenden Personen. Haben alle Anwesenden eine wechselseitige persdnliche
Beziehung zueinander oder alle eine solche zum Veranstalter, spricht man nicht
von Offentlichkeit. Demnach ist eine private Feier nicht éffentlich, ein Betriebsfest
hingegen schon. Der Begriff der Offentlichkeit ist nach dem Gesetz sehr weit
gefasst. Daher hat derjenige, der seine Veranstaltung als nicht 0&ffentlich
betrachtet, hierfiir den Beweis zu flihren. Entsprechende Formulare stellt die GEMA
zur Verfigung. Jeder, der urheberrechtlich geschiitzte Musik nutzt, ohne vorher
eine Einwilligung der Urheberberechtigten bzw. der GEMA erhalten zu haben, macht
sich strafbar und ist zu Schadensersatz verpflichtet. GEMA-Geblhren sind als
Betriebsausgaben steuerlich absetzbar.

Wann fallen Gebiihren fiir Ihr Unternehmen an?

1. Abspielen von Musik auf Betriebsfeiern jeglicher Art (Jubildaum, Weihnachtsfeier,
Tag der offenen Tur etc.)

2. Auftritte von Live-Bands auf Betriebsfesten

Hintergrundmusik in Geschaftsraumen oder auf Messen und Ausstellungen

4. Musik zur Untermalung von Industrie- und Imagefilmen, Werbespots (Horfunk /
Fernsehen) oder Ihrer Firmenhomepage

5. Musik in Telekommunikation (z.B. Telefonansagen, Telefon-Gewinnspiele und

sonstige Informationsdienste) und Telefonwarteschleifen

Musik in Kursen

Wiedergabe von Radio- und Fernsehsendungen (zuséatzlich zu GEZ-Gebiihren)

Filmvorfihrungen

Weiterleitung von Musik (z. B. in Hotelzimmern) Uber Verteileranlage sowie von

Radio- und Fernsehsendungen (zusatzlich zu GEZ-Gebihren)

10. Vervielfaltigung von Musik

11.Vermietung und Verleih von Musik

12. Musik in Verkehrsmitteln

13. Musik im Rahmen von Unternehmenshérfunk und -fernsehen

w

© N

Um urheberrechtlich geschiitzte Musik 6ffentlich nutzen zu kénnen, miissen Sie
Lizenzen in Form von Einzelgenehmigungen oder Pauschalvertragen erwerben. Die
Hohe der Tarife hangt ab von der GréBe des Veranstaltungsraumes in gqm, dem
Eintrittsgeld pro Person, dem zeitlichen Rahmen und der Art der Musikwiedergabe
(z. B. Live-Band oder Abspielen von Musik).

Copyright © 2008 Dashofer Holding Ltd., Zypern & Verlag Dashéfer GmbH, Hamburg

51



Hier einige Preisbeispiele:

1. Die Musikwiedergabe per Tontrager kosten je Stand auf einer Messe oder
Ausstellung pro Tag 13,70 Euro.

2. Die Ho6he der Vergilitung betragt je Veranstaltungen mit Live-Musik bei einer
RaumgroBe bis zu 400 gm und einem Eintrittsgeld bis zu einem Euro pro Person
72,40 Euro. Diese Berechnung gilt fir Veranstaltungen nach 15 Uhr, soweit sie
spatestens um 22 Uhr beendet sind, oder fur Auffiihrungen nach 18 Uhr.

3. Der Preis fur die Musiknutzung in Telefonwarteschleifen ist bei bis zu 30
Anschllissen pro Jahr 126,40 Euro.

12.4 GEMA-freie Musik

Als Alternative zur GEMA gibt es die Mdglichkeit die Lizenz zur Musiknutzung direkt
vom Urheber zu erwerben, der nicht Mitglied bei der GEMA ist. Dieser meldet seine
Werke nicht an und hat deshalb keinen Anspruch auf eine Bezahlung durch die
GEMA bei offentlicher Nutzung. Die Giltigkeit des Urheberrechtsgesetzes ist nicht
abhangig von einer Mitgliedschaft bei der GEMA, sondern besteht immer. Danach
hat der Urheber alle Verwertungsrechte, wie Vervielféltigungs-, Verbreitungs- oder
Ausstellungsrecht inne. Diese Rechte kann er einer Verwertungsgesellschaft, z. B.
der GEMA, oder einem anderen Verwerter Ubertragen. Da jedoch fast 100 % des
gesamten Weltrepertoires an Musik GEMA-geschitzt sind, kann die GEMA vom
Anwender den Nachweis Uber die erworbenen Nutzungsrechte verlangen. Um die
Nutzungsrechte an GEMA-freier Musik zu erwerben, benétigt man die Einwilligung
des Komponisten in Form einer Lizenz oder eines Zertifikats. Die Lizenzgeblhren
sind frei verhandelbar.

GEMA-freie Musik hat die Vorteile, dass

1. der Kauf der Werke die Lizenz flr die o6ffentliche Nutzung einschlieBt, die den
Kaufer (je nach Vertragsgestaltung) zum rdumlich und zeitlich uneinge-
schrankten Einsatz der Musik berechtigt.

2. der Kostenfaktor durch den direkten Erwerb kalkulierbar gemacht wird. Es
entstehen (je nach Vertragsgestaltung) keine regelmaBig wiederkehrenden
Kosten, weshalb eine regelmaBige Nutzung von GEMA-freier Musik auf einen
langen Zeitraum gesehen glnstiger ist als die Nutzung der Musik aus dem
GEMA-Repertoire. GEMA-freie Musik wird meistens in Form von CDs zu einem
Preis zwischen 50 und 100 Euro angeboten. Die Spieldauer betragt ca. 60
Minuten.

3. es keine erneuten Verwaltungsarbeiten und Abrechnungen mit der GEMA gibt.
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GEMA-freie Musik hat die Nachteile, dass

1. sie nicht bekannt ist. Sie ist daflir geeignet, eine gewiinschte Stimmung oder
Atmosphare zu erzeugen, weniger jedoch dafiir ein Image von Aktualitat oder
Erkennen des Trends zu vermitteln, eine Zielgruppe anzusprechen oder eine
Firmenphilosophie zu unterstlitzen. Davon ausgeschlossen sind in den meisten
Fallen die fur Ihre Firma individuell angefertigten Kompositionen.

2. man, um das Risiko von ImageeinbuBen durch eine schlechte Wahl zu
verringern, eine umfangreiche Recherche (z. B. Hérproben aus dem Internet)
durchfihren sollte. Grund dafir ist das Variieren der Qualitat von Komposition
und Aufnahme sowie der Originalitat.

Im Internet findet man viele verschiedene Anbieter von GEMA-freier Musik, einzelne
Komponisten bis hin zu Musikarchiven.

Weitere Informationen erhalten Sie unter www.gema.de oder www.gema-frei.de
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13 Warum scheitern Veranstaltungen?

= Das Veranstaltungsziel ist unklar

= Dem Organisator fehlen wesentliche Eckdaten zur Planung

= Die zur Verfligung stehende Vorlaufzeit zur Planung/Organisation ist zu kurz

= Der Organisator kann sich nur gelegentlich um die Organisation kiimmern

= Der Termin ist schlecht gewahlt, liberschneidet sich mit anderen Ereignissen

= Die Veranstaltung wird den Teilnehmern viel zu spat angekiindigt

= Die Beteiligung an der Veranstaltung ist deutlich geringer als geplant

= Viel zu viele Aufgaben fallen an, die allein nicht zu bewaltigen sind

= Auf die Einbindung interner Mitarbeiter ist kein Verlass

» Erforderliche Kontakte zur Einbindung qualifizierter Dienstleister fehlen

= Hausintern andern sich permanent die Anforderungen an die Veranstaltung

= Das Budget wird lUberschritten, immer neue Kosten kommen hinzu

= Buchungen sind nur noch gegen volle Kostenlibernahme zu stornieren

* und auBerdem ...

= Die Technik versagt ... Generalprobe!!!

» Die Lichtverhaltnisse passen nicht zur Vortragsart (Technik!)

» Der Caterer liefert nur das Essen (nicht das Geschirr!)

= Der Referent sagt kurzfristig ab

= Der Referent ist langweilig

= Die Zielgruppe hat die Einladungen nicht rechtzeitig erhalten (Adresspflege!)

= Der Strom fallt aus

= Die Namensschilder werden von nur einer Person ausgegeben (bei 300
Gasten)

= Der Kaffeestand ist tberlagert - nur eine Kaffeemaschine

Welche Situationen fallen Ihnen ein?
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13.1 Wichtige Tipps rund um Pannen und Fallen

Achten Sie auf den farbigen Hintergrund auf Ihrer Bihne oder Ihrem Podium. Bitten
Sie z. B. die Referenten, keine schwarzen Anzlige zu tragen, falls der Hintergrund
dunkel ist. Denn der Referent wiirde gnadenlos untergehen. Und er ist dankbar fir
diesen Tipp.

Es gibt glaserne Rednerpulte. Nutzen Sie diese wirklich nur in Ausnahmefallen, da
die meisten Redner, die am Pult stehen, diesen nutzen, damit das ,schiefe™ Stehen
nicht auffallt.

Halten Sie immer eine Ersatzlampe flir Overhead oder Beamer bereit. Meistens
schlagt Murphys Gesetz zu und die Ersatzlampe fehlt ausgerechnet, wenn Sie nicht
dran gedacht haben ... Dass der Referent zur Sicherheit immer Folien mitbringen
sollte, ist selbstverstandlich.

Achten Sie auf die Verpflegung Ihrer Ton- und Videotechniker. Denn sie werden oft
vergessen, wobei sie doch so wichtige Arbeit leisten. Seien Sie auch deshalb
rechtzeitig am Veranstaltungsort.

Geben Sie keine Handouts vor Ende der Veranstaltung aus. Wenn Sie es dennoch
tun, wundern Sie sich nicht Uber rascheln und notieren etc. und vor allen Dingen:
der Teilnehmer wird dem Vortragenden nicht mehr zuhéren.

Nette Gags:
+Alle Handybesitzer, deren Gerate wahrend der Veranstaltung klingeln, missen
automatisch fir alle im Raum ein Glas Sekt bezahlen."

Letzter Tipp:

Nutzen Sie die Chance und besuchen Sie selbst so viele Veranstaltungen wie nur
irgend moglich. Und notieren Sie sich alles, was Sie von Freunden, Kollegen und
Bekannten hoéren. Am einfachsten ist es, wenn Sie immer und uUberall ein
Diktiergerat dabei haben und alles aufzunehmen. Und: laufen Sie offenen Auges
durch diese Welt und Sie werden Uberrascht sein, was Sie alles erleben.
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14 Checklisten

Uberwachen Sie sich selbst und andere mit Checklisten

14.1 Checkliste ,,Organisations-Checkliste fiir
Veranstaltungen"

Selbst wenn Sie mit einer Agentur zusammen arbeiten, ist es doch wichtig, dass Sie
den Uberblick behalten. Gehen wir jetzt davon aus, dass Sie als Einzelkdmpfer tétig
sind:

Erstellen Sie als erstes Ihre Plandaten:
Zielsetzung:

Was soll mit der Veranstaltung erreicht werden?

Teilnehmerkreis:
Wer wird an der Veranstaltung teilnehmen?

Termin:
Wann soll die Veranstaltung statt finden?

Entscheidung fiir den Veranstaltungstyp:
Welche Art von Veranstaltung ist geplant bzw. ist sie die richtige fir Ihr Vorhaben?

Personalkapazitdt und Kompetenz:
Welche personellen Ressourcen stehen bereit?

Budget:
Welche finanziellen Mittel stehen bereit?

Kostenplan

= Planen Sie rechtzeitig, dann bleibt Ihnen viel Mihe erspart. Erstellen Sie
auch dann einen Kostenplan, wenn Sie nicht gerne mit Zahlen arbeiten.

Adressliste

= Fangen Sie rechtzeitig an, alle Adressen und Telefonnummern zu sammeln,
die fir Ihre Veranstaltung wichtig sind.
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Delegieren

= Besonders bei groBeren Veranstaltungen ist es wichtig, Aufgaben
abzugeben. Auch wenn Sie ansonsten keine Fihrungskraft sind - hier sind
Sie es. Denn hier ist Ihr Hauptproblem: den Uberblick behalten!

= Verteilen Sie so viel Arbeit wie nur irgendwie maéglich. Allerdings ist es nun
auch Ihre Aufgabe, zu kontrollieren, ob alles so geschieht, wie Sie es wollen.

Ortlichkeiten

= Alles ist gut geplant? Was oft vergessen wird, ist die gewlinschte Ortlichkeit
nicht nur zu finden, sondern auch zu buchen.

Einladen

= Sie haben eine tolle Veranstaltung organisiert - und keiner weiB8 davon. Also
rechtzeitig Einladungen besprechen, vorbereiten, verschicken.

Referenten

= Haben Sie sich die geplanten oder auch schon gebuchten Referenten ,live"
angeschaut?
Ist es das, was Sie sich vorstellen? Oder sind es Langweiler, die die
komplette Veranstaltung lahm legen koénnen? Treten Sie im Vorfeld in
Kontakt mit den einzelnen Personen.

Agenda

= Ca. 10 Tage vor Veranstaltungsbeginn sollten Sie die letzten offenen Punkte
im Griff haben. Erstellen Sie eine konkrete Agenda. Oft wird an diesem
Punkt noch festgestellt, was alles ,daneben™ gehen kann, weil Wichtiges
vergessen wurde.

Eine Woche davor ...

= ... sollten Sie die Tagungstechnik im Detail besprechen, sofern noch nicht
geschehen. Was sind die Anforderungen der Referenten, Kinstler, Redner?

Letzte Checks

= Sprechen Sie ca. 3 Tage vor Veranstaltungsbeginn noch einmal mit den
Vertretern vor Ort: Agenturen, Transportunternehmen. Priifen Sie auch, ob
mit den Referenten alles klar ist.
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Aus Kostengriinden gehen immer mehr Firmen dazu Uber, auf die Buchung von
Agenturen flur ihre Firmenveranstaltungen wie Empfange, Hausmessen oder die
offizielle Einfihrung neuer Produkte zu verzichten. Sie lassen die Arbeit von den
eigenen, oft unerfahrenen Mitarbeitern durchfiihren. Dies spart zwar im ersten
Moment Kosten, doch die Mitarbeiter missen die Arbeit meist ,nebenbei* erledigen.

Von einer gelungenen Veranstaltung hangt aber sehr viel fir das Unternehmen ab.
Deshalb spart das Unternehmen letztendlich doch Geld, wenn es auf erfahrene
Unterstitzung zurickgreift und sich z. B. fir eine Event-Agentur entscheidet.

Welche Entscheidung Sie wann
treffen sollten

Entscheidungsalternativen Situationsbeschreibung
Einbindung hausinterner Mitarbeiter und = ... wenn eine Arbeitsiberlastung
Bildung einer Projektgruppe flr Sie von vornherein erkennbar
ist
= ... wenn Sie hausintern Uber

qualifiziertes und zuverldssiges
Personal verfligen, das noch Uber
freie Kapazitaten verfligt

Einholung von Tipps, Ratschlagen und = ... wenn Sie Uber genltigend freie

zusatzlichem Know-How durch einen Kapazitaten zur Planung, Orga-

spezialisierten Berater/Coach nisation und Umsetzung verfiigen
= ... wenn es Ihnen lediglich an

Wissen und Kontakten in einzel-
nen Bereichen fehlt

= ... wenn Sie die Veranstaltung
selbst umsetzen mdchten oder
sollen

= ... wenn Ihr Budget die Ein-

schaltung einer Agentur nicht
hergibt oder die Veranstaltung zu
klein dazu ist

Einschaltung einer spezialisierten = ... wenn hausintern das erforder-
Agentur liche Know-how zur Veranstal-
tungsplanung fehit
= ... wenn viele externe Dienst-

leister involviert sind und der
Koordinationsaufwand hoch ist

= ... wenn erforderliche Kontakte
fehlen

= ... wenn die Teilnehmerzahl hoch
ist
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14.2 Checkliste , Die passende Agentur finden"

Fragen Sie frithere Kunden, verlangen Sie Referenzen.

= Welche Art von Veranstaltungen hat die potenzielle Vertragsagentur schon
realisiert? Ahneln diese Veranstaltungen der von Ihnen geplanten?

Priifen Sie die Arbeit vor Ort

» Schdne Broschiiren, Hochglanzprospekte und ahnliches blenden uns oft. Dies
kann jedoch auch manipuliert sein und sagt absolut nichts aus Uber die
Professionalitat der entsprechenden Agentur. Gute Agenturen flihren
mehrere Veranstaltungen jahrlich durch. Schauen Sie sich eine
Veranstaltung an, ohne sich vorher anzukiindigen.

Befragen Sie Kiinstler direkt

= Nach Mdglichkeit sollten Sie Kiinstler direkt nach dem Ruf der Agentur
befragen. Da Kiinstler jedoch weitestgehend von Agenturen abhdngig sind,
ist es sinnvoll, nur ,freie™ Klnstler zu fragen. Diese sind unbefangen und frei
in ihren Meinungen.

Priifen Sie die Liquiditat der Agentur

= Es kann vorkommen, dass Sie groBe finanzielle Vorschiisse leisten sollen -
lassen Sie sich hierflir von der Agentur eine Bankbiirgschaft (die Bank blrgt
fir die Agentur) geben. Auch, wenn es sich um eine bekannte Agentur
handelt. Nicht nur Auftraggeber kénnen ausgetrickst werden. Es gibt auch
viele Agenturen, die auf ihren Auslagen sitzen blieben, weil der Auftraggeber
pleite machte.

Achten Sie auf Ihre eigenen Gefiihle

= Welche Erfahrung bringt die Person mit, die Ihre Veranstaltung betreut? Ist
Ihnen diese Person sympathisch? Kénnen Sie ihr vertrauen? Splren Sie ein
unbestimmtes Bauchgefihl, wenn Sie mit ihr sprechen ...?

Recherchieren Sie beim Arbeitsamt

= Es gibt Arbeitsamter, die einen eigenen Kinstlerdienst unterhalten. Hier
kénnen Sie sich nach den Agenturen erkundigen. Einige Agenturen sind
Mitglied in Fachverbanden. Das hat jedoch nichts zu besagen ...
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Holen Sie verschiedene Angebote ein

Lassen Sie sich bei wichtigen Veranstaltungen von mehreren Agenturen
Kostenkalkulationen zu den selben Vorgaben machen. Einige Agenturen verlangen
Geld fir dieses Rohkonzept. Dies ist auch in Ordnung, da es immer mehr Firmen
gibt, die sich ausfihrliche Angebote einholen, um dann die Veranstaltung nach dem
Agentur-Konzept selbst durchzufiuhren.

Die Angebote der Agenturen sollten getrennte Kalkulationen nach Fremd- und
Eigenleistung aufweisen, auBerdem sollten Provisionsaufschlage benannt werden
bzw. es sollte auf Zwischenprovisionen hingewiesen werden (es gibt Agenturen, die
Leistungen bei anderen Agenturen einkaufen mdchten oder missen).

Copyright © 2008 Dashofer Holding Ltd., Zypern & Verlag Dashéfer GmbH, Hamburg

60



14.3 Checkliste ,,Das erste Gesprach" - Wichtige
Fakten von der und uber die Agentur

Geplantes Datum, Terminalternativen, Dauer der Veranstaltung

» Wichtig, da eventuell ideale Mdglichkeiten ausscheiden, wenn keine
Terminalternativen vorliegen bzw. die Dauer nicht benannt wird.

Was ist es fiir eine Veranstaltung? (Art, Rahmen und Stil)

= Die Agentur braucht ein ,Bild" Ihrer Veranstaltung. Verbalisieren Sie Ihre
Vision. Die Agentur muss gdgenau wissen, was Sie sich vorstellen -
angefangen vom Tagungsort Uber Vorschlage flir Abendprogramm etc.

Wie viele Teilnehmer erwarten Sie? Wer genau ist die Zielgruppe?

* Sind es Kunden, Mitarbeiter, Fihrungskrafte?

» Die Agentur muss wissen, mit wem Sie es zu tun haben bei der
Veranstaltung. Seien Sie realistisch, sonst kann sich die Agentur nicht in
deren Wiinsche und Vorbehalte hinein denken.

Was ist der Sinn und Zweck der Veranstaltung?

= Benennen Sie diesen ausfiuhrlich im Sinne des Auftraggebers.

Wie waren die Vorgdnger-Veranstaltungen?

= Wie hoch ist die Humor- bzw. Informationsschwelle, wie originell oder
experimentierfreudig ist man in der Firma eingestellt?

= Wie zufrieden war man mit der letzten Veranstaltung? Es ist fiir Externe sehr
wichtig zu wissen, was in diesem Jahr vermieden werden sollte.

Ortliche Einschriankungen

= Achten Sie auf die Erreichbarkeit fiir alle Teilnehmer. Es gibt Zeit- und
Kostengrinde fiur die Anreise, mit welchem Verkehrsmittel reisen die
Teilnehmer an?
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Verkehrsmittel

= Achten Sie auf die Recherchen der Agentur. Geht diese den einfachen Weg
und liest einfach nur Reise- und Flugpléne? Bleibt die Agentur im Rest unklar
und unprazise? Fragt sie bei Verkehrséamtern nach? Diese sind sehr gute
Informanten fir Veranstaltungen.

= Wie kann der Transport organisiert werden, wenn eine Abendveranstaltung
an einem anderen Ort durchgefthrt wird?

Rahmen und Stil fiir ein mogliches Abendprogramm

= Was hat Ihnen die Agentur angeboten? Hat sie die Hilfe wvon
Fremdenverkehrsamtern in Anspruch genommen? Gibt es lokale bzw.
regionale Kiinstler, die eingeplant werden? Oder sind Klinstler vorgesehen,
die von weit her anreisen? (Kosten!) Ist fir das Abendprogramm reichlich
Zeit vorgesehen? Hier nehmen sich Teilnehmer nach dem offiziellen Teil
gerne Zeit flir ungestérte Gesprache mit anderen Personen.

Veranstaltungstechnik

= Bietet IThnen die Agentur die gangige Hotel-Technik an? Oder ist es geplant,
die eigene Agentur-Technik Uber Hunderte von Kilometern anzukarren und
zusatzlich die Techniker? Besser ware es, die Technik wirde vor Ort gebucht
werden und die Techniker reisen an.

Notige Raumhohe

= Hat Ihnen die Agentur die Berechnung der Raumhdhe genannt? Hbéhe des
Podiums + Hohe der Projektionswand + 10 Prozent.

Tageslicht

» Haben Sie bzw. die Agentur den Tagungsraum bei Tageslicht angeschaut?
Zu welcher Tages- und Jahreszeit waren Sie dort? Haben Sie den Raum im
Winter besichtigt, die Veranstaltung ist jedoch im Sommer? Denken Sie an
das wandernde Sonnenlicht.

Budget pro Teilnehmer

= Nennen Sie der Agentur das Budget minus 30 Prozent. Es ist besser, in
dieser Phase des Projektes mit einem stark reduzierten Budget zu
kalkulieren. Teurer wird es noch frih genug.
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Datum, bis wann Sie konkrete Vorschldge erwarten

= Geben Sie feste Termine vor. Flr erste Vorschlage sollten 7 bis 14 Tage
ausreichen.

Recherchekosten der Agentur

= Werden Ihnen diese Kosten genannt?
= Hat die Agentur auch GEMA-Gebulhren, Beitrage zur Kiinstlersozialkasse im
Angebot erwahnt?

Testen Sie die Agenturen. Unterlassen Sie es am Anfang bewusst, eine
Beschreibung der teilnehmenden Zielgruppe zu geben. Fragt die Agentur nicht
danach, lasst dies Rickschlisse auf deren Routine und Erfahrung zu.

Geben Sie der Agentur Zeit, Vorschlage auszuarbeiten und andern Sie in dieser
Phase nichts an Ihren Vorgaben fir die Veranstaltung.
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14.4 Checkliste ,,Uberraschungen"

Tipps und Gags rund um Veranstaltungen. Vielleicht ist etwas fiir Ihre nachste
Veranstaltung dabei?

Sorgen Sie fiir Uberraschungen!

Gestalten Sie die Anreise flir die Teilnehmer als amiisante Suchrallye,
welche zugleich in einen kleinen Wettbewerb wahrend der Tagung
eingebunden ist.

Uberraschen Sie die Teilnehmer vor Ort zu Beginn der Veranstaltung mit
einem lockeren Umtrunk, Blasmusik, Jazz oder was zum Rahmen passt.

Legen Sie auf die Zimmer frankierte Postkarten, ein Geschenk flir Partner
oder Kinder oder wenigstens einen herzlichen WillkommensgruB3, damit sich
der Teilnehmer wert geschatzt fuhlt.

Blenden Sie bei den Pausen flotte Musik im Tagungsraum ein. Bei
gesungenen Titeln, sollten diese zum Thema passen z. B. zur Kaffeepause
,Der Kaffee ist fertig ..."
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14.5 Checkliste Einladung

Inhalt der Einladung:

Art der Veranstaltung

Ziel der Veranstaltung

Datum (Beginn der Veranstaltung und voraussichtliches Ende)
Ort (Stadt, Tagungsort, Hotel, Adresse, Telefonnummer etc.)
Namen der Referenten und Moderatoren

VIPs

Thema/Tagesordnung

Ansprechpartner fir Organisatorisches

Ansprechpartner fir Inhaltliches

Anmeldeformular (z.B. Format als Antwortfax)
Anmeldeschluss

Rahmenprogramm

Ubernachtungsmaglichkeit

Parkmdglichkeiten
Zug-/Bus-/StraBenbahn-/U-Bahnverbindungen
Nachstgelegener Flughafen/Bahnhof

Hinweise Uber Ab- und Abreise (Shuttle-Service)
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14.6 Checkliste Einladung

Veranstaltungsbezeichnung:

Termin ...ooovvveviinennnn. Veranstaltungsort ..................
Projektleiter ....cccovvvviiiiiinil, Bearbeiter .....coooiiiiii
Einladung Wer Bis wann

Veranstaltungsort

Motto/Veranstaltungsziel

Datum

Beginn und voraussichtliches Ende

Ort (Location mit genauer Anschrift und Telefonnummer)
Ablauf, Tagesordnung, Programm

Namen der Referenten

Name des Moderators

VIPs

Anfahrtsbeschreibung (Text & Skizze)
Parkmdglichkeiten
Ubernachtungsméglichkeiten
Bekleidungshinweis
Temperaturhinweis

Anmeldefrist

Anmeldeformular

Mitnahme von Begleitperson(en) erwiinscht/maglich?
Fahrer? Abholservice?

Rahmenprogramm

Partnerprogramm

Kinderprogramm

Ansprechpartner flir organisatorische und inhaltliche Fragen

Drucksachen:

Flyer (Form beachten)

Firmenbriefbogen

Besonderes Papier

CD

Zusatzliche Highlights:

* Bonbons, Blumensamen, Senftite, Cappuccinotite etc.
* Puzzleteile, Fragebogen etc.
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14.7 Checkliste Ecktermine fiir Planung

Veranstaltungsbezeichnung:

0

Termin ...ooovvveviinnnnn, Veranstaltungsort ..................
Projektleiter ....ccoovvvviiiiiinil. Bearbeiter .....coooiiiiii
Ecktermine von bis

Start fUr Durchfiihrungsarbeiten

Start fir Werbekampagne

Absenden Einladungen

Anmeldefrist Teilnehmer

Referenten verpflichten

Stornofristen fiir Reservierungen

Mitteilungen an Teilnehmer

Mitteilungen an Referenten

Mitteilungen an Aussteller

Besichtigung von Veranstaltungsorten

Ideensammlung
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14.8 Checkliste Personalbedarf

Veranstaltungsbezeichnung:

0

Termin ...ooovvvieiiinnnnnn. Veranstaltungsort ..................
Projektleiter ........ccooeviiiinnnns Bearbeiter ......ccooiiiiiii
Bedarf Anzahl von bis

Organisations-Mitarbeiter
eigene

Organisations-Mitarbeiter
externe

Sekretarinnen
flr das Tagungsbiiro

Hostessen
Standservice

Techniker/Handwerker
Aufbau/Abbau

Techniker/Handwerker
Programmablauf

Techniker/Handwerker
Demonstrationen

IT-Fachmann

Reinigungskrafte

Bewachung/Kontrolle

Garderobe

Pressebetreuung

Servicekrafte Catering

Hilfskrafte

Food-Manager

Ersthelfer

Sonstige
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14.9 Checkliste Ausstattung Veranstaltungsraume

Veranstaltungsbezeichnung:

Termin ...ooovvveviinnnnn, Veranstaltungsort .................. L o g o

Projektleiter ....ccoovvvviiiiiinil. Bearbeiter .....coooiiiiii
Ausstattung Bemerkung erl.
Bestuhlung

= Anzahl Sitzpléne

= Anordnung

= Referenten-/
Vorstandstisch

Rednerpult

Ablagetisch(e)

Beliiftung

Klimatisierung

Heizung

Beleuchtung/Tageslicht

- Helligkeit

- Verdunkelung

Projektionsfldache

Larmschutz

Dekoration

- Transparente/Werbung

- Blumenschmuck

Tagungstechnik (Extraliste)

Pausenbereich

ausreichend Tiiren

ggf. mehrere

Veranstaltungsraume
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14.10 Checkliste Kapazitatsnotwendigkeiten
Tagungsraume

Veranstaltungsbezeichnung:

Termin ...ooovvveviinnnnn, Veranstaltungsort ..................
Projektleiter ....cccovvvviiiiiinil. Bearbeiter ..o
Bendotigte Mind.
9™ | Mind. _ _
Kapazitat Mind. Traglast Mind.
Bedarf RaummaBe v . .
(Personen- m2 Raumhohe |der Tiirbreite
zahl) Decken
Plenarsaal
Kl. Plenum

Arbeitsraume
zusatzlich

Ausstellungs-
raum

Tagungsbiiro

Lagerraum

Freiflache

Sonstiges

Copyright © 2008 Dashofer Holding Ltd., Zypern & Verlag Dashéfer GmbH, Hamburg

70




14.11 Checkliste Tagungstechnik Vortragsraum

Veranstaltungsbezeichnung:

Termin ...ooovvveviinnnnn, Veranstaltungsort .................. L o g o

Projektleiter ....ccoovvvviiiiiinil. Bearbeiter .....coooiiiiii

ird benotigt Erl.
Tagungstechnik wird benotig r

Ja Nein

Akustische Hilfsmittel

Lautsprecheranlage, integriert

Lautsprecheranlage, mobil

Diskussionsanlage

Mikrofone

Tonband, Kassettenrecorder

Plattenspieler

CD/MP3-Player

Verstarkeranlage

Simultan-Ubersetzungsanlage

Diktiergerat

Visualisierung

Flipchart und -papier

Filzschreiber

Kreidetafel, Schwamm, Kreide

Whiteboard und Stifte

Magnettafel

Kartenstander

Zeigestock, Zeigelampe

Folien, Folienstifte

Schwamm, Wasser, Lappen

Leinwand

Metaplan-Stellwande

Metaplan-Koffer mit Zubehér

Ersatzpins (Nadeln flr Pinwand)

Metaplan-Packpapier

Overhead-Projektor

Beamer

Monitor

Computer / Laptop

Drucker

Software
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Verbindungskabel

Allgemeines

Telefonanschluss

Faxanschluss

Internetzugang

Fotokopierer

Schreibmaschine

Steckdosen

Verlangerungskabel

Glocke fir Rednerpult

Namenschilder Teilnehmer

Namensschilder Referenten

Buromaterial (Locher etc.)

Reservematerial

Ersatzbirnen fir Projektoren

Leerfolien (OHP)

Druckerpatronen

CDs/DVDs

Ersatz-PC

Batterien

Whiteboardléscher, Ersatzléschpapier

Digitalkamera

Memory Sticks, USB- und
Netzwerkkabel

Kugelschreiber

Erste Hilfe Kasten

Sonstiges
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14.12 Checkliste Tagungsbiiro - Grundausstattung

Veranstaltungsbezeichnung:

Logo

Termin ...ooovvvieiiinnnnnn. Veranstaltungsort ...................
Projektleiter .....cooovviiiiiiiit, Bearbeiter .....cooiiiiiiiiiii

Bemerkung erl.
Personal

Anzahl Sekretarinnen

Anzahl Hilfskrafte

Ausstattung

Anzahl Schreibtische

Anzahl Ablagetische

Anzahl Drehstihle

Besprechungstisch

Anzahl Besprechungsstiihle

Telefon-Anschluss

Telefon- und Fax-Gerat (Anschluss)

Internetanschluss

Bindegerat und Zubehor

Scanner

Kopiergerat und Papier

Nahzeug

Info-Mappe (Checkliste Info-Mappe)

Telefonnummernliste

Notarzt

Feuerwehr

Polizei

Verantwortlicher Orga-Team

Techniker

Erste-Hilfe-Kasten

Medikamente

Hygieneartikel

Sonstiges
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14.13 Checkliste Tagungsbiiro - Materialien

Veranstaltungsbezeichnung:

0

Termin ...ooovvvieiiinnnnnn. Veranstaltungsort .................
Projektleiter .....cooovviiiiiiiit, Bearbeiter .....cooiiiiiiiiiii
Material Anzahl

Personal Computer

Drucker

Schreibmaschine

Papier

Etiketten

Briefbdgen mit Firmenkopf

Briefumschlage

Radiergummi

Bleistift

Klarsichthillen

Kugelschreiber

Overhead-Stifte und Folien

Briefmarken

Briefwaage

Filzstifte

Notizblocke

Locher

Hefter

Entklammerer

Schere

Messer

Werkzeug-Set (Hammer, Zange, Nédgel etc.)

Kleberolle, Flissigkleber

Visitenkarten

USB-Stick, CDs

Sonstiges
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14.14 Checkliste Sicherheitsvorkehrungen

Veranstaltungsbezeichnung:

Termin ...ooveevieiiiinnnens Veranstaltungsort

Projektleiter .....cooovviiiiiiiit, Bearbeiter

Funktion

Einwand-
freie
Funktion
o.k.

Mangel
fest-
gestellt

Gepriift
Unter-
schrift

Notausgange

Sind diese schnell zu 6ffnen?

Vorgesehene Fluchtwege sind frei

Deutliche Kennzeichnung

Feuerldscher

Sind Feuerldéscher vorhanden?

Feuerldscher in unmittelbarer Nahe

Gebrauchsfrist der Gerate

Hydranten

Standorte?

Hinweisschilder

Ausreichend vorhanden?

Gut sichtbar angebracht?

Erste-Hilfe-Raum

Vorhanden?

Wo befindet sich dieser?

Hinweisschilder vorhanden?

Ansprech-
partner

Telefon

Unterschrift

Kontakt zur Feuerwehr

Kontakt zur Polizei
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14.15 Checkliste Zimmerreservierung Teilnehmer

Veranstaltungsbezeichnung: L D g D

Termin ...ooovvvieiiinnnnnn. Veranstaltungsort ...................

Projektleiter .....cooovviiiiiiiit, Bearbeiter .....cooiiiiiiiiiii
Hotel (Name) Ansprechpartner
Teilnehmer-Name/Firma EZ Dz von bis
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14.16 Checkliste Verpflegung

Veranstaltungsbezeichnung: Logo

Termin ...ooovvvieiiinnnnnn. Veranstaltungsort ...................

Projektleiter .....cooovviiiiiiiit, Bearbeiter .....cooiiiiiiiiiii

BegriBungskaffee / Snacks

Menivorschlage (3 oder 4 Gange)

Buffetvorschlage

Vegetarisch

Speisekarten

Getrankelisten

Abwechslungsreiche Kaffeepause (Dips,
Obst etc.)

Besondere Personengruppen
berlicksichtigen (Vegetarier, Allergiker)

Datum/

Zeitenplan Verpflegung Uhrzeit

1. Tag 2. Tag |3.Tag

Kaffeepause (vormittags)

Mittagessen

Kaffeepause (nachmittags)

Abendessen

Was beinhaltet die Pauschale?
Was kosten Extras?

Personenzahl berlicksichtigen!
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14.17 Checkliste PR/ Offentlichkeitsarbeit

Veranstaltungsbezeichnung:

Termin ...ooovvvieiiinnnnnn. Veranstaltungsort .........

Projektleiter .....cooovviiiiiiiit, Bearbeiter .....cooiiiiiiiiiii

PR-MaBnahmen/f)ffentlichkeitswirkung

erwiinscht
nicht erwiinscht

Umfang

MaBnahme
erforderlich

Bemerkung
(Publikationsorgan)

Inserat Tages-/Wochenzeitung

Inserat lokale Presse

Inserat Fachzeitschriften

Inserat Wirtschaftsmagazine

Einladungsverteiler prifen, aktualisieren,
erganzen

Hinweise fur Terminredaktion

Rundschreiben, hausintern

Vorankilindigungsschreiben Presseredaktionen

Vorankindigungsschreiben Adressatenkreis

Artikelservice flr Medien

Persdnliche Einladungen

Programm drucken lassen

Rickantwortkarte drucken lassen

Plakate

Pressemitteilung

Prospekte

Medienvertreter zur Veranstaltung einladen

Aktuelle Fotos parat haben (Gelande der
Firma, Vorstande, Bilddatenbank)

Giveaways bedrucken lassen

Sonstiges
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14.18 Checkliste Inhaltspunkte Pressemitteilungen

Veranstaltungsbezeichnung:

Termin ...ooovvvieiiinnnnn. Veranstaltungsort ................... L o g o

Projektleiter ......c.coveviiiiinnnnn. Bearbeiter ......coooeiiiiiiiiii

= Generalthema der Veranstaltung

= Ort der Veranstaltung

= Datum der Veranstaltung

= Dauer der Veranstaltung

» Zielsetzung der Veranstaltung

= Mehrwert fir den Gast/Kunden/Besucher

= Veranstalter

= Schwerpunkte der Vortragsthemen

= Thematik der angeschlossenen Sonderschau/Ausstellung/Sonstiges

= Offnungszeiten der Sonderschau/Ausstellung

= Mitteilung Uber zu erwartende Teilnehmerzahlen und Interessentenkreise
= Zusammenarbeit mit Verbdnden, Institutionen, Organisationen etc.

= Nachspann mit Einladung an Journalisten und Kontaktdaten fir Riickmeldungen
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14.19 Checkliste Info-Mappe

Veranstaltungsbezeichnung:

Termin ...ooovvvieiiinnnnnn. Veranstaltungsort ...................

Projektleiter .....cooovviiiiiiiit, Bearbeiter .....cooiiiiiiiiiii
Inhalt erl.
Stadtplan

Fahrpléane (Bahn, U-Bahn, StraBenbahnen, Busse)

Flugpléne

Ubersicht/Wegebeschreibung zur Tagungsstétte

Anschrift Tagungsstatte/Hotel etc.

Anschrift ortliches Verkehrsamt

Programm Biihnen/Filmtheater

Ubersicht Museen/Galerien/Sehenswiirdigkeiten

Sportveranstaltungen

Informationen/Standorte (Post, Bank, Autovermietung, Taxi,
Fundbliro, Restaurants, Parkplatze etc.)

Unternehmensportrait

Tagesordnung Veranstaltung

Lebenslaufe/Kurzprofil Hauptvortragende

Ablauf Abendprogramm

Taxigutscheine

Ansprechpartner / Kontaktdaten
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14.20 Checkliste Nachbereitung

Veranstaltungsnachbereitung | Umsetzung | zustdndig Termin

Personliches ,Danke" an alle
Beteiligten

Dankschreiben an Referenten,
Gastredner, Moderatoren, Hotel,
Dienstleister

zeitnahe Feedbackgesprache

Abnahme Riickbauten

Abrechnung

Kontrolle Abweichungen

Soll-/Ist-Vergleich

Erfolgsmessung

Verbesserungsvorschlage
sammeln und in kommende
Veranstaltungen einarbeiten

Reminder an Teilnehmer
versenden

Aktualisierung Teilnehmerdatei

Eventuelle Mitschriften an
Interessenten versenden

Dokumentation archivieren

Eventuell Bericht an Vorgesetzte

Copyright © 2008 Dashofer Holding Ltd., Zypern & Verlag Dashéfer GmbH, Hamburg

81




14.21 Checkliste Messevorbereitung

Veranstaltungsbezeichnung: o
Termin ...ooovvveviinnnnn, Veranstaltungsort ..................
Projektleiter ....ccoovvvviiiiiinil. Bearbeiter .....coooiiiiii

Aktivitaten 4 Monate vorher:

OK

Messeziele festlegen

Werbeslogan / Messemotto festlegen

Planungsmappen

Gestaltungsplanung mit dem ausgewahlten Messebaubetrieb

Festlegen des Verkaufs- und Technikpersonals fiir die Messe (immer das
beste Personal auswahlen)

Aktivitaten 3 Monate vorher:

OK

Arbeitsplan festlegen

Reiseplane festlegen, ggf. Hotelzimmer buchen

Messebroschiiren

Aktivitaten 6 — 8 Wochen vorher:

OK

Fertigung der Namensschilder fiir das Standpersonal

Uberpriifung der Herstellung der Display-Grafiken

Bestellung von Produktmustern, Prospekten, Give-Aways

Verabschiedung / Bestatigung der Werbung und Presseveroéffentlichungen

Catering bestellen / Hostessenservice beauftragen

Aktivitaten 3-4 Wochen vorher:

OK

Verfassen und Versenden der Kundeneinladungen, Planung und Festlegung
der VIP-Gasteveranstaltungen

Trainingsmaterial flir das Messepersonal vorbereiten und Messetraining
durchfihren

Aktivitaten 1-2 Wochen vorher:

OK

Versand der Messe-Ausstattung, Ausstellerausweise, Servicebestellungen an
die Messeorganisation
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Auf der Messe vor der Eroffnung:

OK

Abholen der Ausstellerausweise bei der Messeorga und Verteilung

Bestatigung der Ankunft der Displays, Ausstattung, Prospekte

Uberwachung des Aufbaus

Durchfiihren eines Messebriefings mit dem Standpersonal

Wadhrend der Messe:

OK

Organisation taglicher Mitarbeiter-Meetings mit Mandverkritik und Motivation

Bewertung des Verlaufes und Bearbeiten der Kontakte

Abbau des Messestandes planen und organisieren

Platzreservierung fiir nachstes Jahr/die Folgeveranstaltung vornehmen

Nach der Messe:

OK

Wenn noch nicht auf der Messe geschehen: Messekontakte und Bestellungen
an Mitarbeiter verteilen und Messeanfragen bearbeiten

Versand von Pressemitteilungen / Pressemappen, Dankesschreiben an
Besucher und Firmenangestellte

Bewertung / Analyse der Messeteilnahme

Diskussion des Messeergebnisses mit Ableitung zuklnftiger MaBnahmen
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14.22 Checkliste Weihnachtsfeierorganisation

Veranstaltungsbezeichnung:

Projektleiter ....ccoovvvviiiiiinil. Bearbeiter .....coooiiiiii

Termin ...ooovvveviinnnnn, Veranstaltungsort .................. L o g o

Terminplanung

OK?

Mindestens zwei Monate vor der Veranstaltung mit der Planung beginnen

Nicht auf den Vortag eines wichtigen Termins legen

Messetermine beachten

Eingereichte Urlaubswiinsche beachten

Freitage eignen sich besonders gut

Teilnehmer

Anzahl Teilnehmer (Mitarbeiter / Begleitungen / Beirat / Aufsichtsrat /
Eigentimer / Geschaftspartner / sonstige Gaste)

Einladungen mit Bitte um Bestdtigung (Termin setzen)

Anfahrtsbeschreibung versenden

Bitte um Geschenke / Beitrag zur Tombola

Veranstaltungsort

Ausreichend Sitzplatze

Bihne

Erlaubnis fir offenes Licht (Kerzen)

Festliche Dekoration

Musik

Parkmoglichkeiten

Garderobe

Sanitare Anlagen / Heizung

Programm

Rede der Geschaftsflihrung

Auffihrung durch Mitarbeiter

Tombola

Weihnachtsmann / Geschenke

Weihnachtslieder

Essen

Verpflegung durch Caterer
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Reservierung im Restaurant

Personal

Gesetzes Essen oder Buffet

Menl absprechen / Probeessen

Getrankeauswahl / Weinprobe

Kosten pro Teilnehmer

Tischdekoration
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14.23 Beispiel Budgetplanung

Kongress Budget

Teil 1 - Ausgaben

AUSGABEN

1. Organisation & Personal
Kongressvorbereitung/-durchfiihrung
1.1 Kongressorganisator/PCO

1.2 Mitarbeiter Kongressorganisation

1.3 Buchhaltung

1.4 Registrierung

1.5 Leiter wiss. Programmsekretariat

1.6 Mitarbeiter wiss. Programmsekretariat
1.7 Pressestelle

1.8 Ubersetzer

Zeitpersonal wahrend des Kongresses

1.9 Technisches Personal des
Kongresshauses

1.9.1 Tontechniker
1.9.2 Bildtechniker
1.9.3 Beleuchtungstechniker
1.9.4 Sonstige Techniker
1.9.5 Technische Hilfskrafte
1.10 Hallenpersonal, -meister
1.11 Eingeladene Referenten
1.12 Dolmetscher
1.13 Hostessen
1.14 Sonstiges Personal/Hilfskrafte
1.14.1 Einlass-, Ordnungsdienst
1.14.2 Computerpersonal Kongressbiiro
1.14.3 Dia-Annahme, Posterassistenten
1.14.4 Saaldienst, Boten
1.14.5 Hotelcounter
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.14.6 Rahmenprogrammecounter

.14.7 Telefonzentrale

.14.8 Kongressfotograf

.14.9 Bank/Post

.14.10 Garderobe, Toilettendienst

.14.11 Reinigungsdienst

.14.12 Sanitatsdienst

.14.13 Sicherheitsdienst/Nachtwache

.14.14 Parkwachter

e N = T =T = T o R = = S =Y

.14.15 Sonstige

SUMME 1 Organisation & Personal

2. Raummieten

2.1 Vortragssaal, -sale

2.2 Sitzungsraume

2.3 Nebenraume

2.4 Industrieausstellungsflache

2.5 Posterausstellungsflache

2.6 Energie-, Nebenkosten

2.7 Mietmobiliar/Halleneinrichtung

2.7.1 Posterwand, Messewand

2.7.2 Tische, Stihle

2.7.3 Podest, Tribine, Bihne

2.7.4 Absperrung, Millbehalter

2.7.5 Sonstiges

2.8 Sonstiges

SUMME 2 Raummieten

3. Technik (soweit nicht in Raummiete)

Tontechnik/Audiotechnik

3.1 Tisch-/Standmikrofone

3.2 Diskussionsanlagen

3.3 Verstarker-, Lautsprecheranlage

3.4 Telefon-, Telefaxgerat

3.5 Simultanibersetzungsanlage

3.5.1 Horstellen

3.5.2 Dolmetscherkabinen
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3.6 CD-Player, Cassettenrecorder

3.7 Diktiergerat

3.8 Sonstiges

Bildtechnik/Videotechnik

3.9 Filmprojektor

3.10 Overheadprojektor

3.11 Diaprojektor

3.12 Fernsehgerat

3.13 Videorecorder, Camcorder, TV-Kamera

3.14 GroBbildprojektor, Leinwand

3.15 Sonstiges

Beleuchtungstechnik

3.18 Lichtenergieanlage

3.19 Scheinwerfer

3.20 Laserpointer

3.21 Sonstiges

SUMME 3 Technik

4. Drucksachen

4.1 Entwirfe/Reinzeichnungen

4.2 Geschaftsdrucksachen

4.3 Briefumschlage

4.4 Plakate

4.5 Aufkleber

4.6 Ankindigungen, letzte Information

4.7 Kongressvor-, Hauptprogramm

4.8 Teilnehmer-, Ausstellerliste

4.9 Namensschilder

Organisatorische Drucksachen

4.12 Anmeldeformulare

4.13 Reservierungsbestatigungen

4.14 Rechnungsvordrucke

4.15 Abstractformulare

4.16 Teilnahmezertifikate, Urkunden
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4.17 Finanzamtbescheinigung

4.18 Korrespondenz mit Autoren

4.19 Einladungen

4.20 Korrespondenz mit Vorsitzenden

4.21 Einladungskarten zu Veranstaltungen

4.22 Eintrittskarten

4.23 Gutscheinhefte

4.24 Hotelreservierungsbestatigungen, -
voucher

4.25 Parkausweise

4.26 Fahrkarten Verkehrsverbund

4.27 Stadtplane, Prospekte

4.28 Presseausweise, -mappen, -mitteilungen

4.29 Fotokopien

4.30 Sonstiges

SUMME 4 Drucksachen

5. Porto, Versand, Telefon/Fax

5.1 Ankindigungen, letzte Informationen

5.2 Kongressvor-, Hauptprogramm

5.4 Plakatrollen, -versand

5.5 Korrespondenz Organisationsbiiro

5.6 Korrespondenz Programmkomitee

5.7 Pressestelle: Telefon/Fax, Porto

5.8 Organisationsbiro: Telefon/Fax, Porto

5.9 Versand (kuvertieren, adressieren, etc.)

5.10 Sonstiges

SUMME 5 Porto, Versand, Telefon/Fax

6. Kongressmaterial

6.1 Kongresstaschen

6.2 Schreibblécke, Kugelschreiber

6.3 Namensschildhullen, Clips

6.4 Bliromaterial

6.5 Beschilderung (innen/auBen), Beflaggung

6.6 Dekoration, Blumenschmuck
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6.7 Tischaufsteller flir Moderatoren

6.8 Prasente, Preise, Plaketten

6.9 Technisches & sonstiger Zubehor

6.10 Sonstiges

SUMME 6 Kongressmaterial

7. Reise-/Hotelausgaben

7.1 Organisationskomitee

7.2 Pressestelle

7.3 Eingeladene Referenten, Vorsitzende,
VIPs

7.4 Dolmetscher

7.5 Hostessen, Hilfskrafte

7.6 Sonstiges

SUMME 7 Reise-/Hotelausgaben

8. Rahmen-/Beiprogramme

Rahmenprogramm

8.1 Erdffnungssitzung

8.2 BegriiBungsabend, Get together,
Referentenessen

8.3 Empfang des Kongressprasidenten

8.4 Festabende, Bankette

8.5 Abschlussveranstaltung

8.6 Fachexkursionen, Informationsreisen

Beiprogramm

8.7 Ausfllige

8.8 Museumsbesuche

8.9 Theater-, Konzertbesuche

8.10 Betriebsbesichtigungen

8.11 Sonstiges

SUMME 8 Rahmen-/Beiprogramme

9. Verpflegung

9.1 Kongressverpflegung fir Teilnehmer u. U.
Aussteller

9.2 Pausenbewirtung
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9.3 Rahmenprogrammverpflegung

9.4 Mitarbeiterverpflegung

SUMME 9 Verpflegung

10. Marketing

Werbung

10.1 Insertion in Fachzeitschriften

10.2 Plakate

10.3 Werbung bei anderen Vor-/Kongressen

10.4 Sonstiges

Offentlichkeitsarbeit

10.5 Pressemitteilungen

10.6 Pressekonferenzen

SUMME 10 Marketing

11. Sonstige Ausgaben

11.1 EDV-Satzvorbereitung, Maschinenzeit

11.2 GEMA-Gebulhren, Lizenzen

11.3 Versicherungen, Steuern, Abgaben

11.4 Beratungshonorare (Steuerberater,
Rechtsanwalt etc.)

11.5 Referentenhonorare

11.6 Bankspesen, Kursdifferenzen

11.7 Gutertransporte (Speditionskosten)

11.8 Personentransfers (Shuttle, VIP-
Fahrerservice), Parkplatzmieten

11.9 Informationsschalter am Flughafen,
Bahnhof

SUMME 11 Sonstige Ausgaben

12. Fachausstellung

12.1 Organisation (PCO)

12.2 Raummiete

12.3 Nebenkosten (Energie, Wasser,
Reinigung)

12.4 Hallenpersonal

12.5 Beschilderung
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12.6 Drucksachen

12.7 Porto, Telefon/Fax

12.8 Sonstiges

SUMME 12 Fachausstellung

13. Reserven

SUMME 13 Reserven
SUMME AUSGABEN, SUMMEN 1-13

Gesetzliche Mehrwertsteuer

GESAMTAUSGABEN

Teil 2 - Einnahmen

EINNAHMEN

SOLL

IST

ABWEICHUNG

Absolut

Prozen-
tual

1. Teilnehmergebiihr

1.1 Teilnahmegebihr
1.2 Gebuhr flir Begleitprogramm

1.3 Gebuhr fir Rahmenprogramm

2. Marketing

2.1 Werbung (Programme)
2.2 Merchandising
2.3 Sponsoring

3. Offentliche Zuschiisse, Subventionen

4. Firmenbeitrage (Spenden)

5. Sonstige Einnahmen

SUMME EINNAHMEN

Gesetzliche Mehrwertsteuer

GESAMTEINNAHMEN

Copyright © 2008 Dashofer Holding Ltd., Zypern & Verlag Dashéfer GmbH, Hamburg

92




15 Hilfreiche Adressen und Links

15.1 Fluggesellschaften

Fluggesellschaften
» Adria Airways

» Aer Lingus
» Aerocaribe

» Aeroflot
» Aerolinas Argentinas

» Aero Lloyd
» Aeromar

» Aeromexico

» Aeroperu
» Aerosweet Airlines
» Air Afrique

» Air Algerie
» Air ALM

» Air Aruba
» Air Atlanta
» Air Austral
» Air Baltic
» Air Berlin

» Air Caledonie

» Air Canada

» Air Caribbean
» Air China

» Air Dolomiti
» Air Europa

» Air Fiji

» Air France

» Air Georgia

» Air Hamburg
» Air India

» Air Jamaica

» Air Lithuania
» Air Liberte
» Air Littoral

Code
JP
EI
QA
SuU
AR
YP
VW
AM
PL
VvV
RK
AH
LM
FQ
CC
uu
BT
AB
NC
AC
XC
CA
EN
UX
PC
AF
DA
HH
Al
M
T
1
FU

Land
Slowenien
Irland

Mexiko
Russland
Argentinien
Deutschland
Mexiko

Mexiko

Peru

Ukraine
Elfenbeinkiste
Algerien
Niederl. Antillen
Niederl. Antillen
Island

Reunion
Lettland
Deutschland
Neukaledonien
Kanada
Trinidad

China

Italien

Spanien
Fidschi
Frankreich
Georgien
Deutschland
Indien
Jamaika
Litauen
Frankreich
Frankreich
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http://www.adria-airways.com
http://www.aerlingus.com
http://www.aerocaribe.com
http://www.aeroflot.ru/eng
http://www.aerolineas.com.ar
http://www.aerolloyd.com
http://www.aeromar.com.mx
http://www.aeromar.com.mx
http://www.aeroperu-usa.com
http://www.aerosvit.com
http://www.airafrique-airlines.com
http://www.airalgerie.de
http://www.alm-airlines.com
http://www.air-aruba.com
http://www.atlanta.is
http://www.air-austral.com
http://www.airbaltic.de
http://www.airberlin.com
http://www.air-caledonie.nc
http://www.aircanada.com
http://www.airjamaica.com
http://www.aircaribbean.com
http://www.airchina.de
http://www.airdolomiti.it/de/
http://www.aireuropa.com
http://www.airfiji.com.fj
http://www.airfrance.de
http://www.air-georgia.com
http://www.air-hamburg.de/
http://www.airindia.com
http://www.airlithuania.com
http://www.airliberte.com
http://www.airlittoral.com

Fluggesellschaften
» Air Madagaskar
» Air Malta

» Air Mauritius

» Air Moldova

» Air Namibia

» Air Nauru

» Air New Zealand
» Air Niugini

» Air Nova

» Air Pacific

» Air Seychelles
» Air Tahiti

» Air Transat

» Air Vanuatu
» Air Zimbabwe

» Alaska Airlines

» Alliance Air
» Aloha Airlines
» Alitalia

» American Airlines

» American Trans Air

» America West Airlines

» ANA All Nippon Airways

» Ansett Australia

» Ansett New Zealand
» AOM French Airlines
» Arkia Israeli Airlines

» Asiana

» Augsburg Airways

» Austral Lineas Aereas

» Austrian Airlines

» Avensa
» Avianca
» Aviateca

» Avioimpex
» Bahamasair

» Balkan Bulgarian Airlines

» Bangkok Airways

Code
MD
KM
MK
RM
SW
ON
NZ
PX
QK
FJ
HM
VT
TS
NF
UM
AS
Y2
AQ
AZ
AA
TZ
HP
NH
AN
Z2Q
Iw
1z
0oz
IQ
AU
oS
VE
AV
GU
M4
up
Lz
PG

Land
Madagaskar
Malta
Mauritius
Moldawien
Namibia
Nauru
Neuseeland
Papua-Neuguinea
Kanada
Fidschi
Seychellen
Tabhiti
Kanada
Vanuatu
Simbabwe
USA
Sudafrika
USA

Italien

USA

USA

USA

Japan
Australien
Neuseeland
Frankreich
Israel
Sudkorea
Deutschland
Argentinien
Osterreich
Venezuela
Kolumbien
Guatemala
Mazedonien
Bahamas
Bulgarien
Thailand
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http://www.airmadagascar.com
http://www.airmalta.com
http://www.air-mauritius.de
http://www.airmoldova.md
http://www.airnamibia.com
http://www.airnauru.com
http://www.airnewzealand.de
http://www.airniugini.com.pg
http://www.nova-air.dk/
http://www.airpacific.com
http://airseychelles.de
http://www.airtahiti.aero/home.php
http://www.airtransat.de
http://www.airvanuatu.com
http://www.airzimbabwe.com
http://www.alaskaair.com
http://www.air-alliance.de
http://www.alohaairlines.com
http://www.alitalia.com/DE_DE
http://www.americanairlines.de
http://www.ata.com
http://americawest.com
http://www.ana.co.jp/eng
http://www.ansett.com.au
http://www.ansett.co.nz
http://www.aom-minerve.fr
http://www.arkia.com
http://flyasiana.com
http://www.augsburgair.de
http://www.austral.com.ar
http://www.aua.com
http://www.avensa.com.ve
http://www.avianca.com
http://www.taca.com
http://www.avioimpex.com
http://up.bahamasair.com
http://www.balkan.com
http://www.bangkokair.com/

Fluggesellschaften

» Belavia Belarusian Airlines
» Braathens SAFE

» Britannia Airways

» British Airways
» British Midland Airways
» BWIA International Airways

» Canada 3000
» Canadian Airlines

» Cathay Pacific

» Cayman Airways

» China Airlines

» China Eastern Air

» China Southwest Airlines

» Cimber Air
» Cirrus Airlines

» City Bird
» Condor

» Continental Airlines

» Copa Panama

» Corsair

» Croatia Airlines

» Cronus Airlines

» Crossair
» CSA Czech Airlines
» Cubana

» Cyprus Airways

» Delta Airlines
» dba
» Deutsche Lufthansa

» Dragonair
» Druk Air

» Egyptair
» El Al Israel Airlines

» Emirates
» Estonian Air
» Ethiopian Airlines

» Eurowings
» EVA Airways

Code
B2
BU
BN
BA
BD
BW
2T
CpP
CX
KX
CI
MU
SZ
QI
C9
H2
DE
Cco
CM
SS
ou
X5
LX
OK
Ccu
CY
DL
DI
LH
KA
KB
MS
LY
EK
ov
ET
EW
BR

Land
WeiBrussland
Norwegen
Grossbritannien
Grossbritannien
Grossbritannien
Trinidad

Kanada
Kanada
Hongkong
Cayman Islands
Taiwan

China

China
Dénemark
Deutschland
Belgien
Deutschland
USA

Panama
Frankreich
Kroatien
Griechenland
Schweiz
Tschechien
Kuba

Zypern

USA
Deutschland
Deutschland
Hongkong
Bhutan

Agypten

Israel

VAE

Estland
Athiopien
Deutschland

Taiwan
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http://www.belavia.by/index_en.htm
http://www.braathens.no
http://www.britanniaairways.com
http://www.britishairways.com
http://www.flybmi.com/bmi/splash.aspx
http://www.bwee.com
http://www.canada3000.com
http://www.aircanada.com
http://www.cathaypacific.com
http://www.caymanairways.com
http://www.airchina.de
http://www.ce-air.com
http://www.cswa.com
http://www.cimber.dk
http://www.cirrusairlines.de
http://www.citybird.com
http://www.condor.com
https://www.continental.com
ttp://www.copaair.com
http://www.corsairfly.com
http://www.croatiaairlines.com
http://www.cronus.gr
http://www.crossair.org
http://www.czechairlines.de
http://www.cubana.cu/html/ingles/index.asp
http://www.cyprusairways.com
http://de.delta.com
http://www.flydba.com
http://www.lufthansa.com
http://www.dragonair.com
http://www.drukair.com.bt
http://www.egyptair.de
http://www.elal.co.il
http://www.emirates.com
http://www.estonian-air.ee/?keel=eng
http://www.ethiopianairlines.com/
http://www.eurowings.de
http://www.evaair.com

Fluggesellschaften

» Falcon Air
» Finnair

» Frontier Airlines

» Gandalf Airlines

» Garuda Indonesia

» Germania

» Ghana Airways

» Grand Canyon Airlines

» Guyana Airways
» Gulf Air

» Hahn Air

» Hapag-Lloyd

» Hawaiian Airlines

» Hazelton Airlines

» Horizon Air
» Iberia
» Icelandair

» Indian Airlines

» Inter Air
» Iran Air
» Japan Air System

» Japan Airlines

» JAT Yugoslav Airlines

» Jet Airways
» Kendell Airlines

» Kenya Airways
» KLM

» KLM UK

» Korean Air

» Kuwait Airways

» Lacsa

» Ladeco

» Lan Chile
» LAPA

» Lauda Air
» Liat

» LOT Polish Airlines

» LTU

Code
IH
AY
F9
G7
GA
ST
GH
YE
GY
GF
HR
HF
HA
ZL
QX
IB
FI
IC
D6
IR
D
JL
Ju
9w
KD
KQ
KL
UK
KE
KU
LR
ucC
LA
MJ
NG
LI
LO
LT

Land
Schweden
Finnland
USA

Italien
Indonesien
Deutschland
Ghana

USA

Guyana
Bahrein
Deutschland
Deutschland
USA
Australien
USA
Spanien
Island
Indien
Sudafrika
Iran

Japan
Japan
Jugoslawien
Indien
Australien
Kenia
Niederlande
Grossbritannien
Sudkorea
Kuwait
Costa Rica
Chile

Chile
Argentinien
Osterreich
Antigua
Polen
Deutschland
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http://www.liatairline.com
http://www.falconair.ca
http://www.finnair.com
http://www.frontierairlines.com
http://www.finnair.com
http://www.gandalfair.com
http://www.garuda-indonesia.com
http://www.germania.aero
http://www.fly-ghana.com
http://www.grandcanyonairlines.com
http://www.guyanaguide.com
http://www.gulfair.com
http://www.hahnair.com
http://www.hlf.de
http://www.hawaiianair.com
http://www.hazelton.com.au
http://www.horizonair.com
http://www.iberia.com/de
http://www.icelandair.de
http://indian-airlines.nic.in
http://www.travelsa.com/br/zinterai.html
http://www.iran-air.de
http://www.jal.co.jp/en
http://www.jas.co.jp/e_jashom.html
http://www.jat.com/
http://www.jetairways.com
http://www.kendell.com.au
http://www.kenya-airways.com/home
http://www.klm.com
http://www.klm.com/travel/gb_en/index_default.html
http://www.koreanair.com
http://www.kuwait-airways.com
http://www.taca.com/index.asp
http://www.ladeco.com
http://www.lan.com/index.html?s_cid=100045
www.lapa.com.ar
http://www.laudaair.com/site/index.php
http://www.lot.com
http://www.ltu.de

Fluggesellschaften
» Luxair

» Maersk Air

» Malaysia Airlines

» Malev Hungarian Airlines

» Manx Airlines

» Martinair

» Maya Airways

» Meridiana

» Mexicana

» MIAT Mongolia Airlines
» Middle East Airlines

» National Airlines

» Nica

» Northwest Airlines

» Olympic Airways

» Pakistan Airlines

» Philippine Airlines
» PLUNA
» Polynesian Airlines

» Portugalia
» Qantas Airways

» Qatar Airways

» Regional Airlines

» Royal Airlines

(von Canada 3000 Gbernommen)

» Royal Air Maroc

» Royal Brunei Airlines

» Royal Jordanian Airlines

» Royal Nepal Airlines
» Ryanair

» Sabena Belgian World Airlines

» Sahara Airlines

» SAS Scandinavian Airlines

» Saudi Arabian Airlines
» SATA Air Acores

» Shanghai Airlines

» Silk Air

» Singapore Airlines

Code
LG
VB
MH
MA
JE
MP
MW
IG
MX
oM
ME
N7
GY
NW
OA
PK
PR
PU
PH
NI
QF
QR
VM

QN

AT
BI

R]

RA
FR
SN
S2
SK
SV
SP
FM
MI

SQ

Land
Luxemburg
Danemark
Malaysia
Ungarn
Grossbritannien
Niederlande
Belize
Italien
Mexiko
Mongolei
Libanon
USA
Nicaragua
USA
Griechenland
Pakistan
Philippinen
Uruguay
Samoa
Portugal
Australien
Katar
Frankreich

Kanada

Marokko
Brunei
Jordanien
Nepal
Irland
Belgien
Indien
Schweden
Saudi-Arabien
Portugal
China
Singapur
Singapur
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http://www.luxair.lu
http://www.maersk-air.com/de
http://www.malaysiaairlines.com
http://www.malev.com
http://www.manx-airlines.com
http://www.martinair.com
http://www.mayaairways.com
http://www.meridiana.it/de/index.aspx
http://www.mexicana.com
http://www.miat.com
http://www.mea.com.lb/MEA
http://www.nationalairlines.com
http://www.taca.com/index.asp
http://www.nwa.com
http://www.olympic-airlines.de
http://www.piac.com.pk
http://www.philippineairlines.com
http://www.flypluna.com/
http://www.polynesianairlines.com
http://www.pga.pt
http://www.polynesianairlines.com
http://www.qatarairways.com
http://www.regionalairlines.com
http://www.royalair.com
http://www.royalairmaroc.com
http://www.bruneiair.com
http://www.rja.com.jo
http://www.royalnepal-airlines.com
http://www.ryanair.com/site/DE
http://www.sabena.com
http://www.saharaairline.com
http://www.flysas.com
http://www.saudiairlines.com
http://www.sata.pt
http://www.shanghai-air.com
http://www.flysas.com
http://www.singaporeair.com

Fluggesellschaften

» Skyways
» Solomon Airlines

» South African Airways

» Southern Winds

» Southwest Airlines

» Spanair
» Sri Lankan Airlines

» Sunflower Airlines

» Swissair

» Taca

» TAM

» TAP Air Portugal

» Tarom Romanian Air Transport

» Thai Airways

» Transaero Airlines

» Transasia

» Transavia Airlines

» Transbrasil»

» Tunisair

» Turkish Airlines

» TWA Trans World Airlines
» Tyrolean Airways

» Ukraine International Airways

» United Airlines

» US Airways
» Uzbekistan Airways

» Varig Brazilian Airlines

» Vietnam Airlines

» Virgin Atlantic

» Virgin Express
» VLM Airlines
» Wideroe

» World Airways

» Yemenia
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Code
JZ
IE
SA
A4
WN
JK
UL
PI
SR
TA
1]
TP
RO
TG
UN
NS
HV
TR
TU
TK
T™W
VO
PS
UA
us
HY
RG
VN
VS

VG
WF
WO
Iy

Land
Schweden
Solomon-Inseln
Sudafrika
Argentinien
USA
Spanien

Sri Lanka
Fidschi
Schweiz
Honduras
Brasilien
Portugal
Rumanien
Thailand
Russland
Taiwan
Niederlande
Brasilien
Tunesien
Tarkei

USA
Osterreich
Ukraine
USA

USA
Usbekistan
Brasilien
Vietnam
Grossbritannien
Grossbritannien
Niederlande
Norwegen
USA

Jemen


http://www.skyways.de
http://www.solomonairlines.com.au
http://ww3.flysaa.com
http://www.sw.com.ar
http://www.southwest.com
http://www.spanair.com
http://wwi.srilankan.aero/german/home/default.htm
http://www.pacificislandtravel.com/fiji/flights/sunflower.html
http://www.swiss.com
http://www.taca.com
http://www.tam.com.br
http://www.flytap.com
http://www.tarom.de
http://www.thai-airways.de
http://www.transaero.de
http://www.transasia.co.in
http://www.transavia.com
http://www.transbrasil.com/br
http://www.tunisair.com
http://www.thy.com
http://www.twa.com
http://www.tyrolean.at/ty/deu
http://www.flyuia.com
http://www.unitedairlines.de
http://www.usairways.com
http://www.uzairways.com
http://www.varig.de
http://www.vietnam-air.de
http://www.virgin-atlantic.com
http://www.virgin-express.com
http://www.flyvlm.com
http://www.wideroe.no
http://www.worldair.com
http://www.yemenia.de

15.2 Internationale Fremdenverkehrsamter

Wenn Sie fiir Ihren Chef oder Vorgesetzten eine Geschiftsreise planen
sollen, lohnt es sich, per E-Mail oder Brief, per Fax oder Telefon beim
Fremdenverkehrsamt des jeweiligen Landes anzufragen. Hier erhalten Sie
Auskiinfte iber das Zielland, z. B. liber die vorgeschriebenen
Reisedokumente, Impfungen oder landestypische Eigenheiten. Zahlreiche
Lander sind in Deutschland mit Repriasentanzen und Biiros vertreten.

Belgien
Belgisches Verkehrsamt, Cacilienstrasse 46, 50667 Koéln, 0221 277590

Bulgarien
Bulgarisches Fremdenverkehrsamt, Eckenheimer LandstraBe 101, 60318 Frankfurt,
069 295284

Ddanemark
Danisches Fremdenverkehrsamt, GlockengieBerwall 2, 20095 Hamburg,
040 32021131

Finnland
Finnische Zentrale fir Tourismus, Lessingstr. 5, 60325 Frankfurt am Main,
069 7191980

Frankreich
Franzosisches Fremdenverkehrsamt, Westendstr. 47, 60325 Frankfurt am Main,
0190 570025

Griechenland
Griechische Zentrale fir Fremdenverkehr, Neue Mainzer StraBe 22, 60311
Frankfurt, 069 23656163

GroBbritannien
Britisch Tourist Authority, TaunusstraBe 52 - 60, 60329 Frankfurt am Main,
069 2380711

Irland
Irische Fremdenverkehrszentrale, Untermainanlage 7, 60329 Frankfurt am Main,
069 9231850

Luxemburg
Luxemburgisches Verkehrsamt, BismarckstraBe 23-27, 41061 Ménchengladbach,
02161 208888
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Niederlande
Niederlandisches Biro fir Tourismus (NBT), Friesenplatz 1, 50672 Kaln,
0221 92571727

Norwegen
Norwegisches Fremdenverkehrsamt, Mundsburger Damm 45 22087 Hamburg,
040 22710810

Osterreich
Osterreich-Werbung, Mannheimer StraBe 15, 60329 Frankfurt am Main,
069 24242521

Polen
Polnisches Fremdenverkehrsamt, Marburger Str. 1, 10789 Berlin, 030 210092-0

Portugal
Portugiesisches Touristik- und Handelsbliro, Schafergasse 17, 60313 Frankfurt am
Main, 069 234094

Schweiz
Schweiz Tourismus, Rossmarkt 23, 60311 Frankfurt am Main, 069 256001-0

Spanien
Spanisches Fremdenverkehrsamt, MyliusstraBe 14, 60323 Frankfurt am Main,
069 725033

Tiirkei
Tlrkisches Generalkonsulat, Zeppelinallee 17, 60325 Frankfurt am Main,
069 713773 oder 772942
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15.3 Eine Auswahl von Professionellen Kongress-
Organisationen

AKM
Congress Service GmbH
79576 Weil am Rhein

audience -the art of event- gmbh
83624 Otterfing /Miinchen

BPI Service GmbH
PharmaConcilio - Convention Service
60329 Frankfurt

Congress Organisation
Geber + Reusch
68163 Mannheim

Congress Partner GmbH
Biro Berlin
10117 Berlin

CPO HANSER SERVICE
Hanser & Co GmbH, Bliro Hamburg
22885 Barsbittel

CTW
Congress Organisation Thomas Wiese GmbH
12161 Berlin

First Class Events
International Event-Marketing GmbH
12101 Berlin
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http://www.akm.ch/weil/deutsch/index.html
http://www.audience.de
http://www.bpi-service.de
http://www.geber-reusch.de
http://www.cpb.de
http://www.cpo-hanser.de
http://www.ctw-congress.de
http://www.first-class-events.com

Icontas Service

PCO - DMC - Incentive Travel
81829 Minchen
INTERCONGRESS GmbH
65205 Wiesbaden

INTERPLAN
Congress, Meeting & Event Management AG
81369 Munchen

K.I.T. GmbH
Convention and Incentive Organisation
10709 Berlin

Kongress- und Kulturmanagement GmbH
99407 Weimar

m:con
Vision into Conventions
68161 Mannheim

p'concept Berlin
international congress & event management
10787 Berlin

tim-e-vent
65719 Hofheim-Wallau

SAXONIA Touristik International GmbH
04005 Leipzig

Vagedes + Partner GmbH
20537 Hamburg
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http://www.icontas-service.com
http://www.interplan.de
http://www.kit-group.org
http://www.kukm.de
http://www.mcon-mannheim.de
http://www.pconcept.com
http://www.saxonia-touristik.de
http://www.vagedespartnergmbhhamburg.visualnet.com/

15.4 Technischer Service

Brahler ICS Konferenztechnik
International Congress Service AG
53639 Konigswinter

elakustik
Beschallungs-, Konferenztechnik-, Audio-Service GmbH
12623 Berlin

ESTENSIS GmbH
— The IT-Rental Company
13435 Berlin

Kuchem Konferenz Technik
53639 Konigswinter/Oberdollendorf

Videor Technical E.Hartig GmbH
63222 Rédermark

WLAN AG -Swisscom Eurospot-
80802 Munchen

15.5 Dolmetscher

BBK Gesellschaft fir moderne Sprachen mbH
Gesellschaft fiir moderne Sprachen mbH
76726 Germersheim

Syntax Sprachen GmbH
60435 Frankfurt am Main
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http://www.braehler.com
http://www.elakustik.de
http://www.estensis.de
http://www.kuchem.com
http://www.swisscom.com/hospitality/index.php/internet/de
http://www.bbklanguages.com
http://www.syntax-sprachen.com

15.6 Mietwagen

Avis Autovermietung
GmbH & Co. KG
61437 Oberursel

Hertz Autovermietung GmbH
65760 Eschborn

Sixt rent a car
82049 Pullach

15.7 Fachzeitschriften/Verlage/Video

Conference & Incentive Management
CIM Verlag GmbH & Co. KG
64207 Darmstadt

Convention International
56567 Neuwied

EC GmbH
Incentive Congress Journal
85658 Egmating

Events
The Magazine for Meetings, Fairs, Incentives
60433 Frankfurt

SVA Sidwestdeutsche Verlagsanstalt,
Zweigniederlassung der A. Sutter Verlagsgesellschaft mbH
45141 Essen

TW TagungsWirtschaft
Convention Industry
60326 Frankfurt
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http://www.avis.de
http://www.hertz.de
http://www.sixt.com
http://www.cim-publications.de
http://www.convention-net.de
http://www.psnetwork.info
http://www.events-magazine.com
http://www.sutter.de/index.htm
http://www.tw-media.com

15.8 Veranstaltungsagenturen

Europaische Reiseversicherung AG
81677 Munchen

Franke & Runge
Veranstaltungs GmbH
30851 Hannover

Maritz GmbH
20095 Hamburg

MR Congress & Incentive GmbH
10315 Berlin

WestSpiel Entertainment GmbH
Event
47051 Duisburg

15.9 City Convention Bureau

Baden-Baden Marketing GmbH
Convention & Visitors Office Baden Baden
76530 Baden-Baden

Berlin Tourismus Marketing GmbH
10785 Berlin

Bielefeld Marketing GmbH
Stadthalle Bielefeld Betriebs GmbH
33602 Bielefeld

braunschweig congress
38100 Braunschweig
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http://www.reiseversicherung.de
http://www.franke-runge-events.de/front_content.php
http://www.maritz.de
http://www.mr-congress.com
http://www.westspiel.de
http://www.baden-baden.de/de/index.html
http://www.visitberlin.de/reiseindustrie
http://www.bielefeld-marketing.de/de/index.html
http://www.braunschweigcongress.de

BTZ - Bremer Touristik Zentrale GmbH
28215 Bremen

Congress- und Tourismus-Zentrale Nirnberg
90443 Nirnberg

dortmund.kongress.tourismus.service
44137 Dortmund

Dresden Werbung und Tourismus GmbH
01067 Dresden

Dusseldorf Marketing & Tourismus GmbH
40213 Dusseldorf

Fremdenverkehrsamt Minchen

Kongressbiro
80331 Milnchen

Halle-Tourist e.V.
Im StadtCenter "Rolltreppe"
06108 Halle/Saale

Hamburg Tourismus GmbH
20095 Hamburg

Hameln Marketing und Tourismus GmbH (HMT)
31785 Hameln

Heidelberger Kongress- und Tourismus GmbH (HKT)
69120 Heidelberg
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http://www.bremen-tourism.de
http://www.nuernberg.de/internet/portal/index.html
http://www.dortmund-tourismus.de
http://www.dresden-touristen.info
http://www.duesseldorf-tourismus.de
http://www.muenchen.de/Tourismus/14/index.html
http://www.stadtmarketing-halle.de
http://www.hamburg-tourism.de
http://www.hameln-marketing.de
http://www.heidelberg-marketing.de/content

Heilbronn Marketing GmbH
74072 Heilbronn

Leipzig Tourist Service e.V.
04109 Leipzig

Neuss Convention Concept
41460 Neuss

Regio Stuttgart
Marketing- und Tourismus GmbH
70173 Stuttgart

Stadt Kdln
KéInTourismus Office
50667 Koln

Tourismus & Congress GmbH
Region Bonn/Rhein-Sieg/Ahrweiler
53113 Bonn

Tourismus GmbH Erfurt
99084 Erfurt

Tourismus+Congress GmbH Frankfurt am Main
60329 Frankfurt am Main
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http://www.heilbronn-marketing.de
http://www.leipzig.de/lts
http://www.neuss-convention-concept.de
http://www.stuttgart-tourist.de
http://www.stadt-koeln.de
http://www.bonn-region.de
http://www.messe-erfurt.de
http://www.frankfurt-tourismus.de

15.10 Wertvolle Links fiir Ihre Veranstaltungen

15.10.1 Terminplanung

www.ferienkalender.de
www.auma.de (Messeplanung weltweit)

15.10.2 Hotels

www.hrs.de

www.u-v-t.de (Hotel- und Tagungsplaner weltweit)
www.toptagungshotels.de

www.intergerma.de

www.deraghotels.de

www.hotels.de

15.10.3 Locations

www.ddIn.de (das deutsche Location-Netzwerk)
www.bankett-funk.de
www.mallorca-incentives.de
www.mms-miet.de (Mietmdbel-Service z. B. Stuhlhussen etc.)
www.locationcinema.de
www.adventure-location.de
www.volkersberg.de/hochseilgarten
www.eventlocations.de

www.tagungsplaner.de
www.rahmenprogramme.de

www.autostadt.de

www.fleesensee.de

ww.hockenheimring.de

www.alteoper.de

www.gerryweber-world.de
www.bahn.de/showtrain

www.gipfel-treffen.by

www.filmstadt.de/events

15.10.4 Kiinstler

www.crabbel.de, (direkte Show- und Eventkontakte, Kinstler etc.)
www.eventmanager.de

www.motivationstheater.de

www.doubles.de

www.zirkus.de
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http://www.ferienkalender.de
http://www.auma.de
http://www.hrs.de
http://www.u-v-t.de
http://www.toptagungshotels.de
http://www.intergerma.de
http://deraghotels.de
http://www.hotels.de
http://www.ddln.de
http://www.bankett-funk.de
http://www.mallorca-incentives.de
http://www.mms-miet.de
http://www.location-cinema.de
http://www.adventure-location.de
http://www.volkersberg.de/hochseilgarten
http://www.eventlocations.de
http://www.tagungsplaner.de
http://www.rahmenprogramme.de
http://www.autostadt.de
http://www.fleesensee.de
http://www.hockenheimring.de
http://www.alteoper.de
http://www.gerryweber-world.de
http://www.bahn.de/showtrain
http://www.gipfel-treffen.by
http://www.filmstadt.de/events
http://www.crabbel.de
http://www.event-manager.de
http://www.motivationstheater.de
http://www.doubles.de
http://www.zirkus.de

15.10.5 Referenten

www.seminarmarkt.de

www.trainer.de

www.referenten.de

www.redneragentur.de (hochwertige Redner)
www.csa-online.de

15.10.6 Technik

www.konferenztechnik.de

15.10.7 Promotionartikel

www.suesse-werbung.de
www.suess-und-lecker.de
www.jung-europe.de
www.businessbox.net
www.schneider.de
www.oppermann.de
www.mydays.de

15.10.8 Rechtsschriften, Verordnungen und Gesetze

www.intellecprop.mpg.de (Max-Planck-Institut fir Geistiges Eigentum,
Wettbewerbs- und Steuerrecht)

www.Hessen.de/gwpl.

www.jura.uni-sb.de/BGBI (Juristisches Internetprojekt Saarbriicken)
www.jura.uni-sb.de/Internet/Rechtsnormen.html

www.formblitz.de (Das Formularportal flir Deutschland)
www.juracafe.de

www.gema.de

www.ddb.de (Deutsche Bibliothek)

15.10.9 Unbedingt

www.s-t-b.org (Seminar- und Tagungsbdrse)
www.gcb.de

www.events-magazine.de
www.worldofevents.de
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http://www.seminarmarkt.de
http://www.trainer.de
http://www.referenten.de
http://www.redneragentur.de
http://www.csa-online.de
http://www.konferenztechnik.de
http://www.suesse-werbung.de
http://www.suess-und-lecker.de
http://www.jung-europe.de
http://www.businessbox.net
http://www.schneider.de
http://www.oppermann.de
http://www.mydays.de
http://www.intellecprop.mpg.de
http://www.hessen.de/gwp
http://jura.uni-sb.de/BGB
http://jura.uni-sb.de/Internet/Rechtsnormen.html
http://www.formblitz.de
http://www.juracafe.de
http://www.gema.de
http://www.dbb.de
http://www.s-t-b.org
http://www.gcb.de
http://www.events-magazine.de
http://www.worldofevents.de

15.10.10 Sonstiges

www.sinnsprueche.de

www.marketing-boerse.de

www.jochen-schweizer.de (Iglu bauen)

www.nowum.de
www.incentives-sonderveranstaltungen-marketing.teamwatzmann.de

15.10.11 Kleidung

www.mueller-masshemden.de
www.dolzer.de
www.dereinkleider.de

15.10.12 Bitte beachten

www.Gema.de
www.kuenstersozialabgabe.de
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http://www.sinnsprueche.de
http://www.marketing-boerse.de
http://www.jochen-schweiter.de
http://www.nowum.de
http://www.incentives-sonderveranstaltungen-marketing.teamwatzmann.de
http://www.mueller-masshemden.de
http://www.dolzer.de
http://www.dereinkleider.de
http://www.gema.de
http://www.kuenstlersozialabgabe.de
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Wir wiinschen Ihnen

viel Erfolg bei Ihrer

ndachsten Veranstaltung.
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