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Die Hotellerie und das Veranstaltungs-
management

In diesem Kapitel beschreiben wir die Bedeutung gelungener Veranstaltungen und die
Prognose, dass zahlreiche, sogenannte ,Prasenzveranstaltungen bedroht sind.

1.1 Die Bedeutung gelungener Veranstaltungen

Eine Veranstaltung ist ein Ereignis, an dem mehrere Personen teilnehmen. Es ist in der
Regel geplant und zeitlich begrenzt.

In manchen Agenturen wird das Eventmanagement oder Eventmarketing auch als ,Live Kom-
munikation* bezeichnet. Denn diese Form wird bewusst eingesetzt, wenn etwas Wichtiges kom-
muniziert werden muss, oder wenn die Kommunikationsempfanger besonders wichtig fir den
Sender sind, wenn etwas Erklarungsbedurftiges zu prasentieren ist oder Konflikte zu 16sen oder
zu vermeiden sind (z. B. bei Unternehmensfusionen). Es wird stets Uberlegt, wann dieses ver-
gleichsweise teure Instrument eingesetzt werden soll, ndmlich immer dann, wenn es nicht reicht,
ein gutes Mailing oder eine tolle Anzeigenkampagne durchzufihren.

Und die Agenturen, die dann ihren Auftraggebern empfehlen eine Veranstaltung zur Erreichung
der Kommunikationsziele durchzufiihren, wissen in der Regel ganz genau, dass es Ziele gibt, die
sich ausschlieBlich mit gelungenen Veranstaltungen erreichen lassen. Denn nur Veranstaltungen
haben die Kraft die Menschen wirklich zu fesseln, zu begeistern, zu nachhaltig unvergesslichen
Emotionen zu bewegen. Gut, dass schafft ein guter Film auch. Der ist aber auch nicht weniger
aufwendig als eine gute Veranstaltung. Aber ein feiner Podcast, eine gut formuliere E-Mail oder
eine ganze Webseite kdnnen nicht erreichen, was eine gute Veranstaltung erzielt.

Namlich, dass Menschen so richtig Spal3 haben, fasziniert sind von Dingen, die sie vorher nicht
wussten oder nicht verstanden haben. Oder schlicht begeistert sind, Teil eines Ganzen zu sein.
Wenn Veranstaltungen frustrierend fur die Teilnehmer sind, ist meistens die Veranstaltung einfach
nicht gut. Die Konzeptersteller haben sich nicht genug Mihe gegeben oder wussten es einfach
nicht besser.
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Egal, ob Du Gastgeber oder Veranstalter einer privaten oder einer geschéftlichen, einer politi-
schen oder einer wissenschaftlichen Veranstaltung bist. Tue das, was Gastgeber immer tun soll-
ten: Sorge daflr, dass sich mdglichst alle wohl und heimisch fihlen. Gestalte Raume so, dass
sie eine WohlfUhloase bilden und nicht wie Klassenzimmer aus den 90ern wirken. Gestalte die
Caterings oder Pausenrdume so, dass sich die Teilnehmer schon auf die nachste Pause freuen.
Biete RAUM fur den relaxten Austausch, das aufeinander Zugehen und das neugierige Erfragen
der Meinung oder des Wissens der Anderen.

Was auch immer die Ziele Deiner Kunden fUr die verschiedenen Veranstaltungen sind, Du kannst
als Gastgeber mehr tun, als Zimmer und Veranstaltungsraume zu vermieten. Indem man Wert-
schatzung fur den Austausch und das Netzwerken und Interesse an den Bedurfnissen des Ein-
zelnen zeigt, wird man ein besonderer Gastgeber im Einerlei der Tagungshotellerie.

Gute MICE (Meeting, Incentive, Congress und Event) Veranstaltungen beruhen auf drei Saulen:

1. Der Wissensvermittiung
2. Dem personlichen Austausch der Teilnehmer und Akteure
3. Der Motivation das Gehdrte oder Gelernte umzusetzen

Viele Veranstaltungen kimmern sich aber nur um die Wissensvermittlung. Am besten als Ein-
bahnstraBen-Monolog von der Blihne in Richtung Teilnehmer. Die zweite Saule ist ein Abfallpro-
dukt von Pausenzeiten, aber selten gut inszeniert. Und die dritte S&ule wird kaum noch geplant
und sichergestellt. So muss man sich nicht wundern, dass Teilnehmer zwar viele neue Dinge
héren, sie sich aber entweder nicht merken kénnen oder zu der Meinung kommen, dass die
Umsetzung in ihrem Unternehmen schwierig oder sogar unmaglich ist.

Diese Art von Veranstaltungen in Kombination mit langweiligen Abendveranstaltungen, die ohne
Alkohol gar nicht zu ertragen waren, fihren immer haufiger zu der Erkenntnis: Das mussen wir
uns nicht mehr antun. Wie schade! Und auch noch schlecht fir das Geschéft.

Die gute Nachricht ist: Das muss nicht sein. Veranstaltungen kénnen und mussen neue Wege
gehen. Denn je digitaler unser Umfeld ist, umso wichtiger ist der personliche Austausch. Je kom-
plexer die Aufgabenstellungen werden, umso klarer wird, daflr mussen wir uns treffen.

Die neuen Veranstaltungen werden interaktiver und weniger hierarchisch gestaltet. Der Aus-
tausch auf Augenhohe, die Erkenntnis, dass sich nur geteiltes Wissen vermehrt und dass JEDER
Teilnehmer etwas zum Gesamtergebnis beitragen sollte, setzt sich immer mehr durch. Das hat
Folgen fur die Raumgestaltung und die Kommunikationsflachen in Hotels und Locations. Folgen
fUr die Produkte, die Angebotsgestaltung und den Gllcksfaktor der Gaste. Und das ist es wert,
denn nichts im Kommunikationsbereich kann eine so starke Wirkung wie gute Veranstaltungen
erzielen.
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1.2 Die Prasenzveranstaltung im Wettbewerb mit digitalen/hybriden Veran-
staltungen

Du kennst bereits die Webinare der DHA. Dies sind genau solche Onlineseminare, Uber die wir
nun sprechen. Man wéahlt sich zu festgelegter Uhrzeit im Online-Seminarraum ein und hort sich
eine Stunde hoffentlich Spannendes an. Vor einigen Jahren wére diese Art des gemeinsamen
Lernens an verschiedenen Faktoren gescheitert. Das Internet hatte keine ausreichende Band-
breite, der PC keine Soundkarte und vielleicht war auch das technische Wissen der Seminarteil-
nehmer oder der Akademie schlicht nicht ausreichend.

Frage Dich selbst: Hattest Du Dich fur diesen Lehrgang entschieden, wenn Du einmal pro Wo-
che zum Prasenzseminar nach Koéln hatten fahren muisstest?

Diese Entwicklung ist toll! Sie wird sich noch viel starker durchsetzen. Aber sie bedroht leider
einen sehr groBen Teil der Prasenz-Veranstaltungen, die nur aus reiner Wissensvermittiung be-
stehen.

36,4 Prozent aller Veranstalter fUhren laut der Studie ,Meeting & Eventbarometer” des Européi-
schen Institut fUr Tagungswirtschaft (EITW) im Jahr 2019/2020 hybride Veranstaltungen durch.

Wir merken es nur deswegen noch nicht, weil aktuell nicht nur in der Hotellerie der Schulungs-
bedarf gigantisch ist und weiter ansteigt. Aber tatsdchlich wird ein immer groéBerer Teil von Ver-
anstaltungen komplett oder teilweise online abgewickelt. Letzteres nennt man Ubrigens ,hybrid®.
Hybride Veranstaltungen erreichen die Teilnehmer im Veranstaltungsraum und die Teilnehmer,
die in ihren Blros geblieben sind. Oder anders gesagt, hybride Veranstaltungen kombinieren
die Elemente von Prasenz- und Onlineveranstaltungen miteinander. Die dafir genutzte Technik
nennt man Live Streaming. Inhalte der Prasenztagung werden mit Kameras aufgezeichnet und
Uber einen Webserver im Internet bereitgestellt.

Auf welchen drei Saulen beruhen zeitgeméaBe MICE Veranstaltungen?

Was sind hybride Veranstaltungen?


https://www.eitw.eu/produkte/meba/
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Dieses Kapitel vermittelt einen Uberblick Uber die Vielfalt und Player des Veranstaltungs-
marktes.

2.1 Veranstaltungsarten

Eine sinnvolle Gliederung nach Veranstaltungsarten ist gar nicht so einfach. Es gibt verschie-
dene Ansatze zum Beispiel nach der GréBenordnung (Kongress, Konferenz, Meeting), nach
der Frage, ob es sich um eine B2B oder B2C Veranstaltung handelt (Kongress oder Sportver-
anstaltung) oder nach dem Veranstaltungstypen (Kultur & Sport, Tagung & Kongress, Messen &
Ausstellungen und Partys & Feste, Soziale & gemeinniitzige Events oder lokale & internationale
Veranstaltungen).


https://www.freepik.com/free-photo/wonderful-wedding-table-amazing-restaurant_6448490.htm?log-in=email
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Hier siehst Du einen Uberblick der géngigsten Veranstaltungsformate:

Die Vielfalt des MICE Marktes

Tagungen & Weiterbildungen Messen & Partys &
Kongresse Ausstellungen Feste

Kongress Seminar (offen/ Messe B2B Business:
Tagung geschlossen) Verbrauchermesse Kick Off
Konferenz Fortbildung Fachmesse Weihnachtsfeier
Vorstandstagung Workshop Ausstellung Mitarbeiterfeier
Vertriebstagung Onlineseminare Begleitende Jublidum
Verbandstagung Ausstellung Kundenveranstaltung
Versammlung Produktprasentation )
Workshop Roadshow Privat: .
Barcamp Hochzeit
Pressekonferenz Online-Messen Geburtst'ag
Onlinekonferenzen Kgﬁ‘zjri:ftlii; /
Sonderthemen: Kunstausstellung Kommunion
Business-Fruhsttick
SusiiEss Uk Mérkte/Basare
StraBenfeste
Umzlge
Weihnachtsmarkt
Sportveranstaltungen
Kulturelle
Veranstaltungen

Abb. 1: Die Vielfalt des MIGE Marktes
Quelle: Eigene Darstellung

Diese Vielfalt zeigt, dass man den Anforderungen mit der Ausrichtung auf , Tagung* leider nicht
gerecht wird. Was in der klassischen Tagungshotellerie einfach als ,Tagung“ oder ,Seminar®
bezeichnet wird, ist in Wirklichkeit eine Fulle an Veranstaltungstypen und Zielen. Diese verschie-
denen Veranstaltungstypen genau zu kennen und bei der Beratung des Kunden und der Ange-
botserstellung zu berlcksichtigen, ist der Schltssel zum Erfolg.
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Veranstaltungstyp Ziele der Veranstaltung Wichtige Anforderungen

Kongress (von einem
Kongress spricht man
bei GroBveranstal-
tungen, die oft auch
mehrtagig sind.

Klassische Tagung zur
Préasentation und Dis-
kussion von Inhalten

Weiterbildung/
Seminar intern

Produktprasentation,
Roadshow fir Kunden
oder potenzielle Kun-
den und Handler

Open Space und
Barcamps

Meal & Meet

Eine Mahlzeit des Ta-
ges, wird als Prasenta-
tionszeit genutzt.

Veranstaltungen mit
besonderen Compli-
ance Anforderungen
z.B. der Pharma- oder
Medizintechnikbranche

Austausch von Experten.
Vermittlung interessanter Ent-
wicklungen.

RegelmaBig wiederkehrende
Konferenzen/Tagungen in
allen GréBenordnungen, um
Mitgliedern, Mitarbeitern oder
Geschéftspartnern Informa-
tionen wie Businesspléane,
Ergebnisse etc. zu prasen-
tieren und den Austausch zu
ermoglichen.

Aktuelles Wissen an Kollegen
und Mitarbeiter vermitteln,
ggf. Change Prozesse vor-
bereiten

Vorstellung erklarungsbedurf-
tiger neuer Produkte

Treffen von Experten zur ge-
meinsamen Erarbeitung von
L&sungen

Oft eine Art der Kundenbin-
dung oder ein zeitsparender
und dennoch personlicher
Weg, um wichtige Informa-
tionen zu transportieren, z.B.
Business-Frihstlck oder
LDinner & Key Note“.

Fortbildungen fir Personen,
die aus ,Sozialkassen’ finan-
ziert werden.

GroBe und hohe Sale, Raum fur Teilnehmerregistrie-
rung, ggf. Ausstellungsflache, immer mehr Gruppen-
raume, professionelle Bihne mit Beleuchtungsanlage,
professionelle Veranstaltungs-Technik fir Licht, Sound,
ggf. weitere Visualisierungstechnik, Moglichkeit auch
festliche Abendveranstaltungen durchzufthren, gut
geplante Anlieferwege, Lastenfahrstihle, Garderoben-
bereiche, Blrobereiche fir Kongressveranstalter (Con-
vention-Office).

Zur GroBe passende Verpflegungsbereiche und ein
erfahrenes Cateringteam mit entsprechender Ausstat-
tung, da zeitgleich viele Menschen verpflegt werden
sollen.

Je nach Teilnehmerzahl klassische Bestuhlung (Parla-
ment, Stuhlreihen oder U-Form), Bihne, groBe Lein-
wand, gute Audiotechnik mit technischer Betreuung

(je nach GroBe), Zur GroBe passende Verpflegungs-
bereiche, klassische Pausenverpflegung, je nach GréBe
gekuhlte Getréanke an den Teilnehmerplatzen, Konzepte
zur Sicherheit: Schutz von unerwiinschtem Einblick,
Raume wahrend der Pausen abschlieBbar, Sicherung
der Teilnehmer Hardware (z. B. SchlieBfacher).

Angenehmes Lernumfeld, Férderung des Teilnehmer-
einbezugs, flexibel stellbare Moblierung, die auch Inter-
aktion erlaubt, moderne Prasentationsmedien, Raume
fur 6 bis 10 Personen, leichte Kuche, Kaffee, Tee,
Wasser, Fruchtséfte einfach und ganztagig verfugbar,
ggf. Moglichkeit fir Gruppenarbeit, World-Café.

Buhnensituation, Platz fur Prasentation, sehr gute
Technik zur Visualisierung, anspruchsvolles, hochwer-
tiges Catering, immer haufiger: parallele Ubertragung
der Vortrage als Livestream oder Webcast, um die
Reichweite zu verbessern (High Speed und Breitband
Internet), ggf. Ausstellungsflache, da weitere Partner
und Sponsoren sich prasentieren sollen.

Mehrere Raume verschiedener GroBen, die moglichst
nicht weit voneinander entfernt sind, informelle Treff-
punkt-Moglichkeiten z. B. im Pausenbereich, flexibles
Catering — besser ist eine ganztéagig verfigbare Snackli-
ne als feste Pausenzeiten, kreative und Lounge-Maoblie-
rungskonzepte werden bevorzugt.

In der Regel werden geschlossene Raume bendtigt.
Perfekt ist es, wenn diese gut eingerichtet sind fur die
Prasentation von Speisen & Getranken z. B. Kihlthe-
ken, leichte (und stérungsfreie) Anlieferung durch das
Catering. Gute Sichtachse aller Teilnehmer auf eine
zentrale BUhnensituation.

Hochwertige Ausstattung, F&B-Angebote, die kreativ
sind, aber klare Budgetgrenzen nicht Uberschreiten.
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Networking, Veran-
staltungen oder Get
Together Events

Team Building Ver-

Ziel ist das gegenseitige Ken-
nenlernen. Es gibt reine Net-
working Events oder solche,
die den Auftakt zur Tagung
am néchsten Tag bilden.

Ziel ist es die Zusammen-

Raum mit kommmunikativer Méblierung z. B. durch Steh-
tische, Lounge Mobiliar, Flying Buffet oder andere F&B-
Konzepte wie klassische Buffets.

Ein oder mehrere R&ume, die ein entspanntes Mit-

anstaltungen arbeit in Teams zu verbes- einander erlauben. Haufig wechseln sich Gruppenarbeit
sern. In der Regel plant ein oder Einzelgesprache sowie die gemeinsame Arbeit im
spezialisierter Coach die Plenum ab. Fur den Abend sind spannende Rahmen-
Veranstaltung. programme gefragt.

Hybride Teilnehmer einer Weiterbil- Wichtig ist ein erfahrenes Technikteam oder ein spe-

Veranstaltungen dung oder sonstigen Tagung,  zialisierter Dienstleister, der Kamerateam, Streaming
die aus verschiedenen Server, ggf. Chatsoftware etc. bereitstellt. Das Hotel
Grinden nicht personlich Ubernimmt die Vermarktung und stellt ein leistungsstar-
anreisen, kénnen Uber ein kes High Speed Internet.
Livestream oder Webcast-
Angebot virtuell teilnehmen.

Tab. 1: Veranstaltungstypen auf dem MICE-Markt

Quelle: Eigene Darstellung

2.2 Anbieterarten der Locations

Obwohl immer mehr Veranstaltungsplaner sich in der Suche vielleicht nicht mehr im Vorfeld fest-
legen wollen, ob das Seminar in einem Hotel, einer Eventlocation oder einer ,Rent an Office-Lo-
kalitat“ stattfinden soll, konzentrieren sich die meisten Portale auf die ein oder andere Location
Art. Das wird sich vermutlich in der Zukunft auflésen, da es auch immer mehr Anbieter gibt, die
sowohl| das Eine als auch das Andere sind: Hotels, die MietbUros anbieten, Hotels, die Veran-
staltungszentrum sind (z. B. das Hotel Estrel in MUnchen) oder Veranstaltungszentren, die auch
ein Hotel anbieten.

2.2.1 Veranstaltungszentren

Die Veranstaltungszentren findet man auch unter anderen Begriffen im Markt: Stadthallen, Mes-
se- und Kongresszentren, Convention-Halls. Sie zeichnen sich in der Regel durch mindestens
einen groBen Hauptsaal und zahlreiche weitere Raumlichkeiten und umfangreiche Ausstellungs-
flachen aus. Noch vor wenigen Jahren, haben sich die meisten Veranstaltungszentren fast aus-
schlieBlich auf die Vermietung ihrer Flache konzentriert und Technik und Catering ausgelagert.
Heute versuchen immer mehr dieser Anbieter auch weitere Leistungen aus einer Hand anzubie-
ten. Grinde sind sowohl die zuséatzlichen Erlése als auch die einfachere Steuerung der Qualitat.
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2.2.2 Tagungshotels

Auch wenn das Meeting- und Eventbarometer nur Hotels mit 100 Teilinehmern im gréBten Saal
zu den Tagungshotels zahlt, gibt es tausende kleiner Individualhotels, die zwei oder zehn kleine
Seminarrdume anbieten und das groBte Segment der kleinen Veranstaltungen mit bis zu 30
Personen besetzen. Die meisten dieser Anbieter bieten ein Full Service Paket: Zimmer, Gastro-
nomie, MICE spezifische Leistungen und oft auch ordentliche Sport- und Wellness-Angebote.

www.pxhere.com | PxHere

Individualhotels bieten oft kleine spannende Seminarrdaume an.

2.2.3 Eventlocations

Die so genannten ,besonderen Locations flr Events” teilen sich in zwei Gruppen. Sie wurden
entweder fUr diesen Zweck gebaut oder sie haben eigentlich einen ganz anderen Zweck. Die be-
sonderen Locations, die ursprunglich einem ganz anderen Zweck dienten, erzahlen spannende
Geschichten, die gern von den Veranstaltern zur Bekraftigung ihrer eigenen Kommunikationszie-
le genutzt werden. Diese Locations sind oder waren ursprunglich Museen, Zoos, U-Bahnhofe,
Produktionshallen von Industrieunternenmen oder ganz anderes.

Ein gutes Beispiel ist das Alte Wasserwerk in Berlin. Flr Events zu mieten, ansonsten nicht mehr
im Betrieb. Diese Location strotzt vor ,Industriekultur und bietet eine sagenhafte Kulisse fur alle
Events, in denen Technik eine wichtige Rolle spielt.



https://pxhere.com/de/photo/97182?utm_content=shareClip&utm_medium=referral&utm_source=pxhere
http://www.wasserwerk-berlin.de
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2.2.4 ,Private‘ Locations/Mietbiiro Anbieter

Private Locations sind nicht fir die Vermietung als Veranstaltungsraum gebaut oder geplant,
werden aber daflr heute angeboten. Manchmal handelt es sich um Firmen, die ihren eigenen
Meeting Raum vermieten, Fotografen, die ihr Fotostudio nicht immer bendtigen oder schlicht Pri-
vatleute, die ihr leerstehendes Dachgeschoss ausgebaut haben und es als Meeting Raum ver-
mieten. Die Vermarktung erfolgt in GroBstadten z.B. Uber Spacebase, einer Vertriebsplattform
fUr besondere Veranstaltungsraume, die &hnlich wie AirBnB im Zimmer- oder Apartmentbereich,
Raume fur kleine Meetings oder Workshops und Seminare anbieten.

Ein besondere Art sind die ,Buro-auf-Zeit" Anbieter. Als bekannte Vertreter seien die Design Of-
fices oder Regus genannt. Das eigentliche Kerngeschaft ist die Vermietung von Buros auf Zeit.
Vieler dieser Blrodienstleister betreiben auch Tagungs- oder Seminarrdume und vermieten die-
se. In der Regel ist die stundenweise buchbare Raummiete das Kernprodukt. Catering, Technik,
Parkplatze oder sogar Shuttle Dienste werden modular dazu gebucht.

2.3 Die Organisationen im MICE Markt
Fur einen Uberblick der Strukturen im MICE Markt, sollten auch die Vereinigungen und Verbéande
nicht unerwéahnt bleiben:

German Convention Bureau (GCB)

Das German Convention Bureau e.V. repréasentiert Deutschland als Kongress- und Tagungs-
destination. Es unterstitzt seine Mitglieder bei der nationalen und internationalen Vermarktung.
Die Finanzierung des GCB erfolgt durch seine Partner. Neben knapp 500 Kongresszentren,
Tagungsstétten, Veranstaltungsagenturen und stadtischen Marketingorganisationen sind die
Deutsche Lufthansa, die Deutschen Bahn und die Deutschen Zentrale flr Tourismus e.V. (DZT)
strategische Partner des GCB.

Européischer Verband der Veranstaltungs-Centren e.V. (EVVC)

Mitglieder beim EVVC sind ca. 750 Veranstaltungszentren, Kongresshauser, Arenen und ,Be-
sondere Locations fur Events in Europa“. Der EVVC bietet eine Networking-Plattform und vertritt
die Interessen der Uberwiegend kommunalen Veranstaltungszentren. Der EVVC betreibt eine
Akademie fur Weiterbildung und unterstitzt zahlreiche Themen, wie die Green Globe Zertifizie-
rung oder die Suche nach Mitarbeitern.
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FAMAB Kommunikationsverband e.V.

FAMAB (ehemals Verband Direkte Wirtschaftskommunikation e.V.) ist der Fachverband fir Mes-
sebauunternehmen, Marketing-/Eventagenturen, Messearchitekten und Design Agenturen,
Eventcatering-Unternehmen sowie jeweils deren Zulieferer. Der Name geht auf die Grindungs-
zeiten zurlck: Fachverband Messe- und Ausstellungs-Bau = FAMAB. Der FAMAB unterstitzt
die Entwicklung neuer Berufsbilder, fuhrt Lobbyarbeit durch, bietet den Mitgliedern Fortbildungs-
maglichkeiten und Serviceleistungen, die auf aktuelle Branchenbelange ausgerichtet sind.

Verband der Veranstaltungsorganisatoren e.V. (VDVO)

Da die meisten Veranstaltungsorganisatoren diese Tatigkeit eher nebenberuflich austben, ist die
Organisation in einem Verein oder Verband schwierig. Der Verband der Veranstaltungsorganisa-
toren e.V. hat sich zum Ziel gesetzt ein Netzwerk fUr die Entscheider und FUhrungskréafte der Ver-
anstaltungsbranche zu grinden und Veranstaltungsplaner als Branchenverband zu informieren
und bei seiner Arbeit bestmdglich durch Impulse und Know-how zu unterstttzen.

Bundesverband der Konzert- und Veranstaltungswirtschaft e.V. (BDKV)

Ein erst im Jahr 2018 gegrindeter Berufsverband aller Sparten des deutschen Konzert- und
Veranstaltungsgewerbes sowie der Dienstleistungsberufe im Bereich der Kinstlerbetreuung. Er
entstand aus der Fusion des Bundesverbandes der Veranstaltungswirtschaft (bdv) und des Ver-
bandes der deutschen Konzertdirektionen (VDKD).

Mitglieder sind Konzert- und Tourneeveranstalter, Gastspieldirektionen, Kinstlermanager und
Eventagenturen. Der BDKV engagiert sich flr die Optimierung der gesetzlichen Rahmenbedin-
gungen des Wirtschaftszweiges.

Meeting Professionals International (MPI)

Meeting Professionals International ist — nach eigenen Aussagen — der groBte Verband der Mee-
ting- und Eventbranche weltweit. MPI bietet seinen Mitgliedern Bildung, Méglichkeiten des Net-
working und Netzwerk-Plattformen.

International Congress and Convention Association (ICCA)

Weltweite Vereinigung von Spezialisten fur die Abwicklung, den Transport und die Unterbrin-
gung internationaler Veranstaltungen. Die ICCA-Mitglieder reprasentieren die wichtigsten MICE
Destinationen weltweit. Sie unterstitzen internationale Meeting-Planer bei der Suche nach den
optimalen Veranstaltungszielen, der vollstandigen Kongressplanung und Organisation, techni-
scher Beratung, Unterstlitzung beim Transport der Delegierten und weiteren Serviceleistungen.
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2.4 Veranstaltungen und Messen im MICE Markt
IMEX

Jéhrliche Messe in Frankfurt am Main mit ca. 3.500 Anbietern. Aussteller sind nationale und re-
gionale Tourismus- und Conventionblros, Kongressbiros, Hotelgesellschaften, Konferenz- und
Ausstellungszentren, Kreuzfahrtunternehmen, Fluglinien, Technologieanbieter, Eventmanage-
mentagenturen. Besucher sind Veranstaltungsplaner, PCO (Professional Congress Organizer)
und Veranstaltungsagenturen Uberwiegend aus Europa, deren Reise Uber so genannte ,Hosted
Buyer Programme* finanziert werden. Die Konzeption des Hosted-Buyer-Programms auf Mes-
sen besteht aus der gezielten Einladung und Betreuung von Kunden oder Besuchern seitens
des Messeveranstalters oder seiner Aussteller. In der Regel werden die Anreisekosten, die Hotel-
Ubernachtungen flr den Messebesucher bezahlt. Im Gegenzug ist der Eingeladene verpflichtet,
wahrend der Messe eine bestimmte Anzahl an Terminen mit Ausstellern zu tatigen.

Auf den Fachmessen im Veranstaltungsbereich kann man die Trends der Branche erleben.

Best of Events (BOE)

Jéhrliche Messe in Dortmund, veranstaltet von den Westfalenhallen in Dortmund. Aussteller
kommen aus den Bereichen Event-Veranstaltung, Catering sowie Messebau, Veranstaltungs-
technik, Catering und Locations. Die Besucher kommen Uberwiegend aus NRW.
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mbt Meetingplace

Kleine MlUnchener Fachmesse fur Geschéftsreise-, Tagungs- und Veranstaltungsplaner.

Locations-Messe

Kleine und stets sehr regional ausgerichtete Messen, auf denen sich Uberwiegend Tagungsho-
tels, Veranstaltungsdienstleister und -planer aus dem regionalen Markt préasentieren. Finden 4
bis 5 mal pro Jahr in verschiedenen deutschen Stadten statt.

Wer sind die strategischen Partner des GCB? Woflr stehen diese drei Buchstaben?

Begrinde, warum der Begriff ,, Tagung“ oder ,Tagungshotel” eigentlich nicht ausrei-
chend ist, um sich als spezialisiertes Hotel am Veranstaltungsmarkt zu positionieren?

13



	Vorwort
	Die Hotellerie und das Veranstaltungsmanagement
	1.1	Die Bedeutung gelungener Veranstaltungen
	1.2	Die Präsenzveranstaltung im Wettbewerb mit digitalen/hybriden Veranstaltungen

	Grundbegriffe und Definitionen
	2.1	Veranstaltungsarten
	2.2	Anbieterarten der Locations 
	2.2.1	Veranstaltungszentren
	2.2.2	Tagungshotels
	2.2.3	Eventlocations
	2.2.4	‚Private‘ Locations/Mietbüro Anbieter

	2.3	Die Organisationen im MICE Markt 
	2.4	Veranstaltungen und Messen im MICE Markt

	Die Rolle der Hotellerie als Gastgeber von Eigenveranstaltungen
	3.1	Ziele eigener Veranstaltungen
	3.2	Erfolgsfaktoren eigener Veranstaltungen
	3.2.1	Die Konzeptionsphase 

	3.3	Die Terminfindung 
	3.4	Wahl des Veranstaltungsortes
	3.4.1	Die richtige Bestuhlung wählen

	3.5	Dekoration und Beleuchtung
	3.6	Alles Inhouse oder was?
	3.7	Das Veranstaltungsbudget
	3.8	Richtig kalkulieren
	3.9	Über Sponsoren zusätzliche Erlöse generieren
	3.9.1	Auswahl Künstler, Speaker, Moderatoren

	3.10	Marketing für eigene Veranstaltungen
	3.10.1	Preisgestaltung mit der Tarifauswahl
	3.10.2	Die Veranstaltungswebseite	
	3.10.3	Beispiele für Ticketshop-Software
	3.10.4	Newsletter mit Wirkung
	3.10.5	Marketing in sozialen Medien	

	3.11	Die Nutzung von Event Apps
	3.12	Live Blogging während des Events 
	3.13	Das Function Sheet für die Kommunikation im Hotel oder in der 		Location
	3.14	Die Durchführung der Veranstaltung 
	3.15	Die Meilensteine erfolgreicher Veranstaltungen
	3.15.1	Der Regieplan für alle Gewerke

	3.16	Catering mit Erlebniswert 
	3.17	Die Zusammenarbeit mit Lieferanten und Dienstleistern
	3.18	Ende gut – alles gut 
	3.19	Die Evaluation und Erfolgskontrolle 

	Die Rolle als Vermieter und Dienstleister für Veranstaltungen Ihrer Kunden
	4.1	Das Tagungs- und Eventhotel
	4.2	Vermarktung als Veranstaltungshotel
	4.3	Vertriebspartner MICE Portale
	4.3.1	Die Meilensteine der Such- und Buchprozesse im Tagungsmarkt
	4.3.2	MICE Management im Kundenunternehmen sorgt für Bündelung

	4.4	MICE Buchung im Wandel – wo geht die Reise hin?
	4.4.1	Vergleich der Entwicklung im Flug- und Hotelbereich der Freizeit- und Geschäftsreisebuchung
	4.4.2	Instant Booking im MICE Markt hat eine hohe Dynamik 
	4.4.3	Chancen erkennen und nutzen – Risiken managen!
	4.4.4	Vereinfachungen für den Buchenden und deren Beschaffungsdienstleister 

	4.5	Segmentierung im MICE Markt 
	4.6	Die Bestellannahme
	4.6.1	Der professionelle Angebotsprozess

	4.7	Die Kennzahlen im Tagungsverkauf
	4.7.1	Kennzahlen für MICE Revenue Management

	4.8	Sales & Catering Tools für Tagungshotels und Locations
	4.9	Die professionelle Webseite eines Tagungshotels 
	4.9.1	Ideen für Inhalte der Webseite

	4.10	Die Erfolgsfaktoren des Verkaufsgesprächs am Telefon oder in der 	Location
	4.11	Der Umgang mit Optionen
	4.11.1	Warum wäre eine Abschaffung des ‚Optionshandels‘ im Tagungsmarkt hilfreich und fair?	


	Trends im Veranstaltungsmarkt
	5.1	Trend im Tagungsmarkt: Hybride Tagungen 
	5.2	Schluss mit der Einbahnstraßenkommunikation
	5.3	Compliance-Anforderungen und Kodizes werden uns beschäftigen
	5.4	Echtzeit-Online ist auf dem Vormarsch
	5.5	Neue Raumkonzepte
	5.6	Digitalisierung vor, während und nach der Veranstaltung
	5.7	Green Meetings und nachhaltige Veranstaltungskonzepte
	5.8	Revenue Management für Tagungsprodukte

	Rechtliche Fragen – Sicherheit – 
Genehmigungen und Gebühren
	6.1	Verordnung über den Bau und Betrieb von Versammlungsstätten
	6.2	Arbeitsrecht 
	6.3	Besuchersicherheit
	6.4	Compliance 
	6.5	Datenschutzrecht
	6.6	Gaststättenrecht
	6.7	Genehmigungen
	6.8	Haftung
	6.9	GEMA
	6.10	Künstlersozialkasse
	6.11	Versicherungsrecht
	6.12	Security & Sanitäter


	Zu guter Letzt – Der Ausblick
	Abkürzungsverzeichnis
	Abbildungsverzeichnis
	Tabellenverzeichnis
	Quellenverzeichnis
	Stichwortverzeichnis
	Abb. 1: 
	Die Vielfalt des MICE Marktes
	Quelle: Eigene Darstellung


	Abb. 2: 
	Modell der Veranstaltungskonzeption
	Quelle: Eigene Darstellung


	Abb. 3: 
	Die richtige Bestuhlung
	Quelle: www.tagungsplaner.de


	Abb. 4: 
	Modell der Veranstaltungskonzeption
	Quelle: Twilight Events Berlin


	Abb. 5: 
	Live Blogging von Veranstaltungen
	Quelle: Eigene Darstellung


	Abb. 6: 
	Regieplan Events
	Quelle: https://visible7.at


	Abb. 7: 
	Lecker und gut inszeniert
	Quelle: Eigene Darstellung


	Abb. 8: 
	Neue Raumkonzepte im Novotel London Canary Wharf Hotel
	Quelle: Webseite des Novotel Canary Wharf


	Abb. 9: 
	Bestandteile eines Produkts
	Quelle: Eigene Darstellung


	Abb. 10: 
	Leistungsüberblick Sales & Catering Software
	Quelle: Eigene Darstellung


	Abb. 11: 
	Phasen des Verkaufsgespräches
	Quelle: Eigene Darstellung


	Abb. 12: 
	Neue Raumkonzepte von Novotel London und Wien
	Quelle: Eigene Darstellung


	Abb. 13: 
	Digitalisierung der MICE Branche
	Quelle: Eigene Darstellung


	Tab. 1: 
	Veranstaltungstypen auf dem MICE-Markt
	Quelle: Eigene Darstellung
	Tab. 2: 
	Muster eines einfachen Veranstaltungsbudgets
	Quelle: Eigene Darstellung


	Tab. 3: 
	Die Meilensteine erfolgreicher Veranstaltungsplanung
	Quelle: Eigene Darstellung


	Tab. 4: 
	Zeitliche Entwicklung der Vertriebspartner im Tagungsmarkt
	Quelle: Eigene Darstellung






	but: 
	Lernziele_links 2: 
	Definition_rechts 1: 
	Lerncheck_rechts 1: 
	Lerncheck_links 1: 
	Lernziele_rechts 1: 



