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EDITORIAL

Konzipieren statt Kopieren!

Im letzten Sommer besuchte ich eine tolle Veranstal-
tung einer politischen Stiftung. Die Referenten waren
hochkaridtig und die Location glich bei den sommerli-
chen Temperaturen einem Ferienparadies. Ich war so-
fort angetan - so etwas muss sich doch auch fiir Ver-
bandskommunikatoren organisieren lassen!

Denn der Vernetzungsgrad und der Wissensaustausch
zwischen Verbdnden ist in unserem Feld noch immer
steinzeitlich organisiert. Best-Practice-Beispiele werden
versteckt und vermeintliche Trends werden zwar von in-
ternen Gremien vorangetrieben oder hinterfragt — aber
nicht aus kommunikativer Sicht. Das ist eine vertane
Chance fiir Kommunikatoren, den Verband und unsere
Branche!

Zuriick in Berlin, nahm ich sofort Kontakt mit der Geschaftsstelle der DPRG auf. In dem Berufsverband der Kommu-
nikationsexperten wollte ich die Veranstaltung durchfiihren. Dort leite ich ehrenamtlich zusammen mit anderen den
Arbeitskreis Verbandskommunikation. Die Kollegen waren interessiert, und so begannen wir sofort mit der Konzeption
und Referenten-Recherche.

Letzte Woche — knapp ein halbes Jahr spater — habe ich das Konzept einem befreundeten Verbandslobbyisten vor-
gelegt. Er schaute mich eher mitleidig an und fragte: ,,Warum soll ich da hingehen?“ Gute Location, gute Referenten,
mogliche Vernetzung — entgegnete ich ihm. Doch dies reichte ihm nicht. ,,Das ist ein altbackener Ablauf. Du musst den
Teilnehmern einen handfesten Mehrwert bieten®, meinte er. Und er hatte recht! Wie konnte ich das iibersehen?

Manchmal gehen wir durch die Welt wie Kinder. Wir sehen etwas und denken einfach nur: ,,Haben wollen!“ Aberwir soll-
ten Formate und Konzepte nicht einfach kopieren. Das ist eigentlich eine Binsenweisheit, die bei der ehrenamtlichen
Tatigkeit leider gerne vergessen wird. Hier wollte ich vor allem effizient sein — das musste ich mir selber eingestehen.

Das Konzept ist inzwischen noch einmal kréftig iberarbeitet. Wir haben neben den klassischen Fachvortrdagen Aus-
tauschformate kreiert, in denen Teilnehmer (freiwillig) ihre kommunikativen Herausforderungen vorstellen und sich
untereinander iiber die Losung austauschen kénnen. Sozusagen ein ,,kollegiales Brainstorming* mit hohem Mehrwert.
Die Tagung ist jetzt fiir den 3.—4. Juli in der Ndhe von Berlin angesetzt. Ich hoffe jetzt nur noch auf das perfekte Wetter
im ,Verbdndeparadies®”.

Viel Erfolg bei der Verbandskommunikation wiinscht lhnen

Chita . (A r—

Christian H. Schuster
ADVERB — Agentur fiir Verbandskommunikation

PS: Sollten Sie Interesse an der Tagung haben, kommen Sie gerne auf mich zu. Es gibt noch freie Platze.
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Was ist bei der Organisation einer
Veranstaltung zu beachten?

Wir haben vier Experten gefragt, was ihnen bei der Konzeption und Umsetzung ihrer Veranstaltungen wichtig ist.

Hier lesen Sie die Antworten.

»Die richtige Zielsetzung*

Kai Falk, Geschdftsfiihrer
Handelsverband Deutschland

LVor allem muss klar sein, wen und
was man mit einer Veranstaltung
erreichen will. Danach richten sich
dann die Location, die Redner, das
Programm. Ein Parlamentarisches
Frihstiick hat zum Beispiel immer
ein ganz konkretes Thema. Es richtet
sich an Mitglieder des Bundestages,
die gezielt angesprochen werden
und mit einem konkreten Informa-
tionsbedarf kommen. Hier gilt: In
der Kiirze liegt die Wiirze, der Tag ist noch lang. Anders ein
Sommerfest. Hier geht es um entspanntes Networken nach
einem langen Biirotag. Die Atmosphdre ist informell, das
gastronomische Angebot spielt eine besondere Rolle. Wich-
tig ist die Zusammenstellung der Gasteliste, damit Geben
und Nehmen stimmen.“

»Detaillierte To-do-Liste*

Nicole von Stockert, Pressesprecherin
Bundesverband der Deutschen Tourismuswirtschaft

,Naturlich steht und fallt eine Veran-
staltung meist mit der Wahl der The-
men, Redner und Location. Und doch
hat mich die Erfahrung gelehrt, dass
nicht diese grofen Dinge schiefge-
hen, sondern der Teufel hdufig in
organisatorischen Details steckt.
Deshalb mein Tipp: Auf jeden Fall
eine detaillierte To-do-Liste mit Fris-
ten und personellen Zustindig-
keiten fiir moglichst viele Einzel-
schritte erstellen (egal ob als Word-Dokument oder in einer
professionellen Kampagnen-Software) — und erledigte Auf-
gaben tatsdchlich klassisch abhaken. Das mag auf den ers-
ten Blick aufwendig und libervorsichtig wirken — das Wissen
um die Hakchen entspannt aber in den stressigen Wochen
vor dem Kongress immens und die Liste ldsst sich meist
recht schnell auf die ndchste Veranstaltung iibertragen.”

BITW

Bundeswtrband dee
Dewtachen Tourlsmuswirtschaft ey,

verbandsstratege.de

»Raum fiir Begegnung und Austausch*
Anne Dreyer, Pressesprecherin
Diakonie Katastrophenhilfe

,Fur eine gelungene Veranstaltung
ist es wichtig, zunachst Zielsetzung,
Botschaften und Zielgruppe zu defi-
nieren. Referenten und Programm
missen fiir die Gaste attraktiv sein.
Rede- und Medienbeitrage soll-
ten nicht zu lang sein. Moderierte
Gesprache bieten sich deshalb an.
Kurze Impulsvortrage kdnnen den
Einstieg in die Diskussion erleich-
tern. Bei internationalen Gdsten ist
es wichtig, vorab zu kommunizieren, in welcher Sprache
die Veranstaltung stattfinden wird, und im lIdealfall eine
Simultanibersetzung anzubieten. Im Nachgang sollte Raum
gelassen werden fiir Begegnung und Austausch. Stehtische
sind empfehlenswert. Bei gesetzten Essen kommt das Netz-
werken hdufig zu kurz.”

Diakonie &2
Katastrophenhilfe

w»Langer Planungsvorlauf*
Klaus Grdff, Geschdftsfiihrender Vorstand
Art Directors Club fiir Deutschland e. V.

,Voraussetzung fiir einen erfolg-
reichen Kongress ist die inhaltliche
Klammer und die Auswahl der Refe-
renten. Beides sollte auf Wissens-Be-
diirfnisse des Marktes abzielen. Es ist
ein langer Planungsvorlauf wichtig,
da viele internationale Referenten
iiber lange Zeit im Voraus gebucht
sind. Wir suchen Referenten aus der
Praxis — das macht Auswahl und Pla-
nung schwieriger. Ein Thema zu ent-
wickeln, dass Monate spiter noch aktuell und relevant ist,
erfordert eine hohe Expertise und intensive Recherche. Hier
hat der ADC einen deutlichen Vorteil: Die Mitglieder und das
ADC-Prasidium, allesamt fiihrende Kopfe der Kreativbranche,
geben unserem Team wertvollen Input, um Marktentwicklun-
gen und Trends zu antizipieren, das richtige Kongressthema
zu entwickeln und die richtigen Speaker zu gewinnen.”
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Der internationale Kongress

von Marta Fischoeder, IFK Berlin

Sie setzen auf globale Dynamik und méchten einen inter-
nationalen Erfahrungsaustausch unter Fachleuten und
Kollegen lhrer Branche férdern? Uberlegen Sie, Ihre Mit-
glieder zu motivieren und neue Anreize fiir Ihre Arbeit zu
schaffen? Oder wollen Sie umfassende Informationen,
Entwicklungen und Trends mitteilen und dafiir sorgen,
dass eine intensive und kritische Auseinandersetzung
mit den Inhalten stattfindet? Dieser Artikel erldutert
lhnen, worauf Sie bei Konzeption und Planung solcher
Events achten miissen, wie die Durchfiihrung zum Erfolg
wird und welche Rolle eine solide Nachbereitung spielt.

Kommunizieren Sie lhre Anliegen mit einem Kongress
und nutzen Sie die Chancen dieser Veranstaltungsform.
Mit der passenden Zusammenstellung von Fach- und
Plenumsvortragen sowie Workshops und einem unter-
haltsamen Rahmenprogramm werden die Kongressteil-
nehmer sowohl informiert, aktiviert als auch fir die wei-
tere Verbandsarbeit motiviert. Wahrend der mehrtadgigen
Veranstaltung erhalten die Besucher einen profunden
Know-how-Transfer zu aktuellen und relevanten Themen.
Ferner kénnen sie auf renommierte Gastredner treffen. Es
besteht zudem die Moglichkeit, nach Vortragen, in Dis-
kussionsrunden und Workshops Erfahrungen und Insi-
der-Tipps mit Kollegen und anderen Branchenvertretern
auszutauschen. Nicht zuletzt erzielt ein internationaler
Kongress offentliche Aufmerksamkeit und kann bedeut-
same Einnahmen fiir den Verband generieren. Da diese
Form der Veranstaltung, die insbesondere im internatio-
nalen Rahmen oftmals von weit mehrals 1.000 geladenen
Gdsten besucht wird, gilt es in Hinblick auf die Planung,
Durchfiihrung und Nachbereitung einige Punkte zu beach-
ten, um einen reibungslosen Ablauf sicherzustellen.

Konzeption starten

Zu Beginn ist es wichtig, dass der Verband seine Ziele
hinsichtlich des Events festlegt. Der Kongress kann
aktuelle Trends und Impulse aufgreifen, aber auch
verbandspolitische Ziele verfolgen. Die Basis
jeder Veranstaltung ist der Gewinn von Aufmerk-
samkeit, die Kontaktpflege und der Beziehungs-
aufbau zu relevanten Akteuren. Daneben steht
der Anspruch, Wissen und Information zu
transportieren sowie Geflihle und Emotio-
nen zu beeinflussen und folglich konkrete

verbandsstratege.de

Handlungen auszulosen. Der Verband als Veranstalter hat
die Deutungshoheit: In welcher Form sollen Botschaften
und Kernaussagen ankommen? Welches Selbstverstand-
nis des Verbandes soll kommuniziert werden? Welchen
Mehrwert hat der Kongress fiir Mitglieder und Teilneh-
mer? Inwiefern profitiert der Verband (in Hinblick auf das
Image und die finanzielle Lage) von dem Event? All dies
sind Fragen, die bereits im Vorfeld beantwortet werden
mussen. Dabei spielt es keine Rolle, ob die Planung des
Kongresses durch das interne Organisationsmanagement
des Verbands oder von einem externen Dienstleister
tibernommen wird.

»

Location
Zielgruppe
Referenten
Verpflegung
Technik
Programm
Kosten
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Tipp: Eine Agentur, die den Kongress fiir Ihren Verband
(mit)konzipieren soll, benotigt ein professionelles Brie-
fing und eine klare Kommunikation der Ziele. Nur so kann
sie sich optimal vorbereiten und ein passendes Angebot
erarbeiten. Wichtig ist auch die Definition der Rollen im
Gestaltungsprozess: Wer ibernimmt was? Wie wird der
Informationsfluss sichergestellt? Notieren Sie am besten
alles in einer Tabelle und stellen Sie Checklisten auf. Dies
schafft Struktur und Transparenz {iber die Zustdndigkei-
ten, erleichtert das Delegieren und hilft Ihnen, schneller
und effizienter zu arbeiten.

Termin finden

Der internationale Kongress ist das Aushdngeschild
eines Verbands und bedarf daher einer arbeitsintensi-
ven und strategischen Vorbereitung. Der Termin sollte

verbandsstratege.de
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weit im Voraus festgelegt werden. Erfahrungswerten
nach ist es sinnvoll, ca. ein Jahr Vorlaufzeit einzuplanen.
Auf transnationaler Ebene sollten bei der Terminfindung
Uberschneidungen mit der Hauptferienzeit, wichtigen
religios-kulturellen Festen (z.B. Weihnachten, Ramadan)
sowie anderen groflen Events (z.B. FuBball-WM) vermie-
den werden. Auch die innerbetrieblichen Termine der Mit-
gliedsunternehmen miissen eventuell mit dem Kongress
abgeglichen werden.

Tipp: Nutzen Sie Termin- und Mediendienste und infor-
mieren Sie sich im Vorfeld Ihres Kongresses iiber mogli-
che Uberschneidungen zu anderen Events etc. Verschie-
dene Anbieter haben sich darauf spezialisiert, sowohl
nationale als auch internationale Termine zusammenzu-
tragen, und nehmen lhnen auf diese Weise viel Arbeit ab,
die entsteht, wenn Sie sich einen solchen Uberblick sel-
ber zusammenstellen.

Kalkulieren

Grundsatzlich gilt: ,,Sparen ja — aber nicht um jeden
Preis!“ Die Qualitat eines Kongresses darf nicht unter
dem Budget leiden. Wichtig ist die Planung, nach der die
Kosten auf die einzelnen Bereiche verteilt werden. Wo
sollen Schwerpunkte gesetzt werden? Faktoren, die ins
Gewicht fallen sind, z.B. die Dauer des Kongresses, die
Teilnehmerzahl, der Veranstaltungsort, Reise- und Uber-
nachtungskosten, das Honorar fiir die Referenten und
moglicherweise auch die Agentur, Bewirtungskosten,
das Rahmenprogramm, die Incentives fiir die Teilnehmer
sowie das Einladungsverfahren.

Tipp: Da Geselligkeit bekanntlich durstig macht, kann
hier eine enorme Kostenfalle entstehen. Bei einem mehr-
tagigen Kongress mit grofier Teilnehmerzahl sollten Sie
mit dem Hotel so verhandeln, dass die Getrdnke in der
Tagespauschale enthalten sind. Kommunizieren Sie auch
Ihren Teilnehmern explizit, welche Kosten im Teilnehmer-
beitrag enthalten sind und welche nicht. Wasser, Soft-
drinks und Kaffee sollten Sie als Gastgeber iibernehmen.
Alkoholische Getrdanke und die Minibarrechnung sollten
die Gdste privat bezahlen. Insgesamt ist es ratsam, bei
der Budgetplanung immer einen Puffer von ca. zehn Pro-
zent einzuberechnen, um unvorhergesehene Kosten aus-
gleichen zu kdnnen.
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Veranstaltungsort finden

Grofiere Hotels mit Tagungsrdumen sind fiir alle Arten von
Grofdveranstaltungen sehr gefragt und werden bereits
gern ein Jahrvor dem Event geblockt. Dies gilt ebenso fiir
den Kongress. Wichtig fiir die Gaste, die aus aller Welt
kommen: Das Hotel sollte gute Anreisemdglichkeiten
und eine gute Verkehrsanbindung haben. Die Gdste wer-
den nach ihrem Flug miide sein und eine unkomplizierte
Anreise begriiBen. Auch Stil und Service des Hauses miis-
sen fiir einen internationalen Kongress angemessen sein.
Dies betrifft sowohl die Mehrsprachigkeit des Personals
als auch die Kiiche, die Landeskulturen und Religionen
respektieren sollte. Grundsatzlich gilt: Je exklusiver die
Gdste, umso exklusiver sollte die Wahl des Hotels sein,
denn das Hotel bleibt erfahrungsgemaf in langer Erinne-
rung an den Kongress bestehen.

ANZEIGE

.Als Marketing-Spezialisten einer
Online-Druckerei sorgen wir dafiir, dass
Sie schnell finden, was Sie suchen und
stets Uiber Neuigkeiten informiert sind.
Mit uns kénnen Sie einen Blick hinter
die Kulissen werfen.”
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Tipp: Sie wissen nicht genau, wie viele Gaste Sie beilhrem
Kongress erwarten? Dies stellt in der Regel kein Problem
dar. Definieren Sie realistische Erwartungswerte. Bei der
Reservierung eines grof3eren Hotels sind die Stornofris-
ten oft so gestaltet, dass Sie bis zu sechs Wochen vor
dem Event noch kostenlos stornieren kdnnen. Im Falle
einer Stornierung in der Woche vor dem Kongress miissen
Sie jedoch in vielen Fallen 100 Prozent des Betrags zah-
len. Um mehr Planungssicherheit zu erhalten, empfehlen
wir, im Einladungsschreiben auf einen Frithbucherrabatt
und auf eine Vergiinstigung fiir verbandsinterne Mitglie-
der hinzuweisen.

»

SAXOPRINT zdihlt zu den erfolgreichsten Online-
Druckereien in Europa. Mit wenigen Klicks:
kalkuliert, bestellt, Daten geschickt. Schon wird
gedruckt. Termingenau, preiswert und hoch-
wertig. Das Ergebnis ist brillant, eben ein echter
Saxoprint.

Umuweltbewusst drucken

Kauf auf Rechnung

Persénlicher Ansprechpartner

Gutscheincode:

Dieser Rabatt ist gliltig auf alle Produkte von saxoprint.de
bis 24.06.2015. Nicht mit anderen Rabatten kombinierbar,
keine Barauszahlung méglich. Mindestbestellwert 25 €.
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Rahmenprogramm gestalten

Studien belegen, dass die Konzentration von Menschen
nicht langer als 9o Minuten am Stiick beansprucht wer-
den soll. Damit der drei- bis viertdgige Kongress die
Besucher nicht iiberfordert und lange positiv in Erinne-
rung bleibt, sollte Information mit Entertainment gekop-
pelt werden. Das sogenannte Infotainment trdagt dazu
bei, dass neue Eindriicke diskutiert und Erfahrungen
ausgetauscht werden. Die Besucher des Kongresses
werden zu involvierten und motivierten Teilnehmern,
wenn ihnen ein abwechslungsreiches, attraktives und
publikumsgerechtes Rahmenprogramm geboten wird.
Die Variation von Fachvortragen, Workshops und Info-
desk-Ausstellungen sowie ein geselliges Evening-Event
verleihen dem Kongress eine positive Gruppendynamik
und einen unvergesslichen Charakter.

Tipp: Gewinnen Sie fiir lhren Kongress einen promi-
nenten Akteur aus lhrer Branche. Ein hochkardtiger
und rhetorisch talentierter Referent, welcher Know-how
verspritht, wird der Veranstaltung Professionalitdt und
Glanz verleihen. lhre begeisterten Gadste werden die
positiven Eindriicke weiterkommunizieren und somit als
Multiplikatoren fiir Ihren Verband fungieren.

Teilnehmer einladen

Der Kongress sollte den Gasten mit einer groben Agenda
und der Bitte um ,save the date® frithzeitig (mindestens
sechs Monate im Voraus) bekanntgegeben werden. Das
eigentliche Einladungsschreiben mit genaueren Infor-
mationen wird rund drei bis vier Monate vor dem Event
verschickt. Dieses richtet sich an die Verbandsmitglie-
der, die Medienpartner, Politiker sowie die Sponsoren
und Partner des Verbands. Es ist ratsam, mehr Einla-

dungen zu verschicken, als einen (potenziell) wich-
tigen Akteur auszuklammern. Entsprechend der
Zielgruppe und dem Thema wird die Einladung wer-
bewirksam und reprdsentativ gestaltet. Wichtige
Informationen (Termin, Ort und Lageplan, Uber-
nachtungsmoglichkeit, Agenda, Information
zu den Referenten, Rahmenprogramm, Dress-
code) diirfen nicht vergessen werden. In die-
ser Planungsphase sollten die Eingeladenen
ihre verbindliche Zu- oder Absage mitteilen,
damit die Koordination mit der Hotelreser-

vierung Hand in Hand geht.

verbandsstratege.de

Tipp: Sollten sich Ihrer Meinung
nach wichtige Gaste wider Erwar-
ten nicht zuriickmelden, fragen
Sie personlich telefonisch nach, ob
die Einladung sie erreicht hat oder
die Anmeldung eventuell im All-
tagsstress untergegangen ist. Viele
Gaste sind fiir einen solchen Remin-
der dankbar.

Gaste begriiBen

Bei der Ankunft im Hotel schatzen
die Gaste die Moglichkeit, sich nach
einem langen Flug auf ihrem Zimmer
zu erholen und erfrischen zu kdnnen.
Dennoch suggeriert eine personliche
kurze BegriiBung in der Lobby, dass die
Gaste herzlich willkommen sind. Vor
Ort muss nun alles stimmen: Sowohl
die funktionierende Technik, Modera-
tionskoffer, Beamer und Mikrofone als
auch Roll-Ups, Plakate und Tirschilder
missen vorhanden sein und einheitlich
auf das Event hindeuten. Der Startschuss
fur den Kongress kann mit einem Wel-
come-Dinner und einer kurzen Anspra-
che des Verbandsleiters gegeben werden.
Nach Auflockerung und der Moglichkeit
des Small Talks unter den Gasten sollte das
Organisationsmanagement weiterhin fest
in den Handen des Veranstalters liegen. Ein
einheitliches und kompetentes Auftreten
aller Involvierten muss wahrend des gesam-
ten Kongresses gewdhrleistet sein.
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Tipp: Bei Ankunft der Gdste kdnnen Sie diese mit einem
Welcome-Package auf dem Zimmer iiberraschen. Neben
einem freundlichen Anschreiben finden sich die genaue
Agenda, Namensschilder sowie ein Info-Booklet mit
allen wichtigen Kontakten in einem konfektionierten
Goodie-Bag. Fiir einen reibungslosen Ablauf sollte ein
sehr genaues Briefing aller Akteure vorab stattfinden.
Weiterhin sollten alle Mitarbeiter eine laminierte Agen-
da erhalten, um stets den Uberblick zu wahren. Im Falle
von unerwarteten Vorkommnissen empfehlen wir zudem,
die Mitglieder des Orga-Teams, die Hostessen und Hotel-
mitarbeiter mit Headsets auszustatten, damit spontan
gehandelt werden kann.

LOBBYING

BUCHTIPP EXTRA

Nach der Arbeit ist vor der Arbeit

Werten Sie zur qualitativen Beurteilung des Kongresses
zudem die Evaluationshogen der Teilnehmer aus. Tau-
schen Sie sich nach dem Event moglichst zeitnah offen
und in Ruhe in einer Nachbesprechung mit dem Organisa-
tionsteam aus. Denn dann sind Eindriicke und Erinnerun-
gen noch frisch und mogliche Verbesserungsvorschlédge
und erkannte Fehlerquellen gehen nicht im Alltag der Ver-
bandsarbeit wieder verloren.

Tipp: Ein Dankesschreiben an alle Helfer und Referenten
rundet das Event positiv ab. Fotos, die wahrend der Ver-
anstaltung gemacht wurden, kdnnen diesem angehdngt
werden. So bleiben Ihr Verband und der Kongress bei
allen Beteiligten lange positiv in Erinnerung.

Einfaches und effizientes Veranstaltungsmanagement
Préisentation am 21.05.15, in der Landesvertretung Rheinland-Pfalz, 10117 Berlin

Wir zeigen Ihnen, wie Sie lhre wichtigen Kontakte einfach und softwaregestiitzt zu Veranstaltungen einladen

Q/znstendn GrribH
IT-Systemhaus
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Weitere Termine: | Disseldorf - 27.08.15 | Minchen - 24.09.15 | Stuttgart - 29.10.15 \__kuerschner.info
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und verwalten konnen. Mit dem astendo EventManager verdffentlichen Sie Thre Veranstaltung mit wenigen Klicks im Internet.

Infos & Anmeldung zur Priisentation: http:/ /bit.ly/1JgBgt5
Anmeldung zum niichsten Webinar: http:/ /bit.ly /1byCNzs

Infos unter: www.astendo.de



www.astendo.de

ANZEIGE

Keine Sicht im Termindschungel?

Jetzt noch effizienter planen mit der Termindatenbank der dpa

Wissen, was morgen wichtig ist:

Mit dpa-Agenda haben Sie die Top-
Ereignisse und Termine in Deutschland
und weltweit immer im Blick — online
und jederzeit aktuell. Die grofite
deutsche Nachrichtenagentur

bietet Ihnen dabei Einordnung und
hochwertige Informationen. Die bis zu

dpa

10.000 Termine der dpa bilden die
Basis fur die Themen, iUber die deutsche
Medien jeden Tag berichten. Wir
informieren Sie Uber Veranstaltungen,
die lhre Branche oder Ihre Themen
betreffen und erméglichen lhnen eine
effizientere Planung lhres Events.

» Mehr Infos

So funktioniert
dpa-Agenda

Unser Video finden Sie online unter

www.dpa.de/dpa-agenda


www.dpa.de/dpa-agenda
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FUNDRAISING

PRESSE-/OFFENTLICHKEITSARBEIT

Melanie von Graeve (2014) / ,,Events professionell managen“

Check the list!

von Christian H. Schuster, IFK Berlin

Veranstaltungen zu organisieren kann zu einem schwie-
rigen Unterfangen werden. Denn mit der Teilnehmerzahl
und Dauer der Veranstaltung wichst haufig auch die
Zahl der Fallstricke, die es in den einzelnen Phasen zu
beachten gilt. Die Eventmanagerin Melanie von Grae-
ve kann davon - nach iiber 23-jdhriger Laufbahn - ein
Lied singen. Sie weif3, worauf es ankommt: ,,Die Abldufe
miissen auf den Punkt stimmen und die Dienstleister
ihren Beitrag leisten.” Um dieses Ziel effizient zu errei-
chen, schrieb Graeve das Handbuch fiir Veranstaltungs-
organisation ,,Events professionell managen“.

Die Aufgaben bei der Vorbereitung, Konzeption und Um-
setzung von Veranstaltungen sind sehr vergleichbar. Egal
ob es sich um Informationsveranstaltungen (Seminare,
Tagungen, Kongresse, etc.), Mitarbeiterveranstaltungen
(Sommerfeste etc.) oder Fortbildungsveranstaltungen
handelt. Aber ,jede Veranstaltung — auch wenn es sich
um einen wiederkehrenden Anlass handelt — stellt den
Veranstalter immer wieder vor neue und individuelle He-
rausforderungen®, warnt Graeve. Sie weif3, dass es nichts
Gefdhrlicheres und Fehleranfdlligeres als eingefahrene
Strukturen gibt. Zum einen lauert hier der Fehlerteufel und
zum anderen geht der Mut verloren, Ablaufe und Formate
infrage zu stellen.

Graeve liefert ein solides Arbeitsbuch mit tiber 70 kom-
mentierten Checklisten und Arbeitshilfen. Gerade fiir
Einsteiger ist das Buch eine wahre Fundgrube: mit vielen
Hilfestellungen und Strukturierungshilfen. Egal ob es um
den richtigen Zeitpunkt fiir die Referentenansprache (6-9
Monate vorher), den richtigen Umfang fiir Teilnehmer-Fee-
dbackbogen (nicht langer als eine Seite) oder Ausstat-
tungs-Tipps fiir das Tagungsbiiro (Pflaster, aber ,keine
Schmerztabletten an Teilnehmer ausgeben!*) geht.

verbandsstratege.de

LOBBYING

MITGLIEDERKOMMUNIKATION BUCHTIPP EXTRA

Alte Hasen werden nach der Lektiire dankbar die eigene
Checkliste an der einen oder anderen Stelle ergdnzen.
Gleichzeitig werden sie in dem Buch vergeblich nach be-
liebten, neuen Interaktionsformaten (wie World Cafes,
fish-bowls oder Postersessions) suchen. Solche dramatur-
gischen Inspirationen miissen woanders gesucht werden.
Dafiir halt der Leser eine fundierte Management- und Or-
ganisationsfibel in der Hand, die bei der Konzeption kei-
nes Events fehlen sollte.

UNSER URTEIL

Events
professionell
managen

Events professionell managen -

Das Handbuch fiir Veranstaltungsorganisation
1. Auflage 2014, BusinessVillage

ISBN-13: 978-3-86980-260-2

248 Seiten, broschiert, 24,80 EUR

Zielgruppe

Einsteiger . . . . .
Profis . . . . .
Nutzen fiir

Fundraising . . . . .
Presse- und Offentlichkeitsarbeit . . . . .
Lobbying EEREERERR
Mitgliederkommunikation BEEBEBEBERB
Theorie/Praxis

Praxisndhe . . . . .
Theoretisch unterfiittert . . . . .
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Literatur fiir den Einstieg & die tagliche Arbeit!

Die Ratgeberbiicher fiir Verbandskommunikation

Verbandakpmmpnikation
Fir Dinsteiger
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Verbandskommunikation
fiir Einsteiger

»Noch nie zuvor hat es fiir Einsteiger eine derart
leicht verstandliche und komprimierte
Mdoglichkeit gegeben, das Wissen zu vertiefen.“
Kathrin Jackel, Direktorin,

VGF Verband Geschlossene Fonds e. V.

Experten geben in den tber 30 Schritt-fiir-

Schritt-Anleitungen Tipps fir die tagliche Arbeit.

Die wichtigsten Kommunikationsinstrumente
werden anschaulich fiir Einsteiger und Fortge-
schrittene erklart.

146 Seiten mit zahlr. Abb. MUK € 30,00

Labibyiag In gor Prazin:
e g rie Rt

Lobbying in der Praxis - Die erfolgreiche
Kontaktaufnahme (Studie)

,»Eine spannende Studie, die Einblicke in die Fil-
ter- und Selektionsroutinen im Politikalltag gibt.
Fundiert aufgearbeitet und aufschlussreich.*
Prof. Dr. Marco Althaus, TH Wildau

Die Studie erklart, warum bestimmte Briefe den
Weg auf den Tisch des Abgeordneten schaffen
und andere nicht. Sie gibt Tipps fiir den richtigen
Aufbau, Inhalt und Kontext von Anschreiben.

117 Seiten mit zahlr. Abb. UK € 30,00

Loblrylng im der Praxis:
Strategien und lmtrumente
B Verbinde

L

)
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Lobbying in der Praxis - Strategien und
Instrumente fiir Verbidnde

,Ein gelungener Wegweiser durch das politische
Dickicht: Verbdnden und kleineren Organisati-
onen wird gekonnt und anschaulich aufgezeigt,
wie sie ihre Interessen gegeniiber der Gesell-
schaft und Politik vertreten konnen.*

Frank Schiffler, FDP

Dieses Buch erklart Lobbyingprofis, wie sie
erfolgreich Einfluss auf politische Entscheidun-
gen nehmen konnen. AufSerdem wird in Uber 20
Fallbeispielen ein inspirierender Blick iber den
Tellerrand geboten.

270 Seiten mit zahlr. Abb. RIUK € 39,90

BESTELLSCHEIN

[ v ‘ Titel ‘ Einzelpreis ‘ Menge | Gesamtpreis ‘
‘ Verbandskommunikation fiir Einsteiger | € 30,00 ‘ | ‘
‘ Lobbying: Kontaktaufnahme (Studie) | € 30,00 ‘ | ‘
‘ Lobbying: Strategien und Instrumente | € 39,90 ‘ | ‘
‘AbonnementVerbandsstratege | € 0,00 ‘ 1 | € 0,00 ‘
‘ Gesamtpreis (inkl. MwSt.) ‘ ‘
Verband

Verbandsstratege - Gratis-Abo .
& Ansprechpartner/in

»Sehrniitzliche Artikel: Das Magazin ist jedem

zu empfehlen, der fiir Verbdnde kommuniziert Anschrift
und Inspirationen zu nutzen weif3.“

Nicolai Schley, Referent, DPRG

Profitieren Sie einmal monatlich von kostenlo- Telefon
sen Anregungen und Tipps zur Verbandskom-

munikation. Die jeweiligen Schwerpunktthemen E-Mail

werden in praxisnahen Serviceartikeln, in

Expertenstatements und Buchrezensionen

A D JA, ich interessiere mich aufierdem fiir die vielféltigen Beratungs- und Seminar-Angebote
aufgegriffen.

des IFK Berlin. Bitte nehmen Sie Kontakt zu mir auf und informieren Sie mich tiber Ihre

gratis Dienstleistungen. (Bei Interesse ankreuzen.)

Abonnement Verbandsstratege

ADVERB — Agentu

Verbandskommunikation! Luisenstr. 41 10117 Berlin Tel. 030 30 87 85 88-0 info@agentur-adverb.de

Nur solange der Vorrat reicht.
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