






[image: ]


















	 Zuhause
	 Dokument hinzufügen
	 Anmelden
	 Ein Konto erstellen
	 PNG-Bilder









































Christoph Klein Eventmanagement in der Praxis - Buch.de

8.2 Werkvertrag ................................................................. 57. 8.3 Werklieferungsvertrag ................................................. 58. 8.4 Mietvertrag . 

















 PDF Herunterladen 



 PNG-Bilder






 135KB Größe
 2 Downloads
 293 Ansichten






 Kommentar


























Christoph Klein Eventmanagement in der Praxis



Christoph Klein



Eventmanagement in der Praxis



interna Ihr persönlicher Experte



interna Dieser Ratgeber wird digital produziert. Die laufende Einarbeitung von Änderungen und Ergänzungen garantiert stets optimale Aktualität und Rechtssicherheit. Zusatzservice für alle Leser: regelmäßige Redaktionssprechstunde.



VlB – Titelmeldung interna Christoph Klein Eventmanagement in der Praxis ISBN 978-3-940931-97-9 © 2011 by interna



Umschlaggestaltung: workstation GmbH, Bonn, Christoph Klein Satz: Christoph Pohl, Bonn Druck: Bonner Druck & Medien GmbH, Bonn Lektorat: Janine Hassink, Bonn



Verlag interna GmbH Auguststr. 1, 53229 Bonn Tel.: 02 28 / 85 44 98 - 0, Fax: 02 28 / 85 44 98 - 20 www.interna-aktuell.de www.interna-express.de [email protected] Handelsregister HRB 15534 Amtsgericht Bonn Geschäftsführer: Jörg Mielczarek



Printed in Germany



Inhaltsverzeichnis Teil I Grundlagen – Erste Schritte 1 Einleitung .......................................................................... 11 2 Arten von Events ............................................................... 13 2.1 Öffentliche Events ....................................................... 14 2.1.1 Public-Relation-Events/Presse-Events .................14 2.1.2 Tage der offenen Tür .......................................... 14 2.2 Unternehmens-Events ................................................. 15 2.2.1 Hauptversammlungen ......................................... 15 2.2.2 Produkteinführungen .......................................... 15 2.3 Mitarbeiter-Events ....................................................... 16 2.3.1 Get-Together-Events ........................................... 16 2.3.2 Incentives/Reise-Incentives ................................ 16 2.3.3 Seminare/Workshops .......................................... 17 2.3.4 Assessment Centers ............................................ 17 2.4 Konsumenten-Events ................................................... 18 2.4.1 Kick-off-Events .................................................. 18 2.4.2 Promotion-Events/Road-Shows ......................... 18 2.4.3 Point-of-Sale-Events .......................................... 18 2.5 Messe-Events .............................................................. 19 2.5.1 Messen, Ausstellungen, Foren ............................ 19 2.5.2 Kongresse, Tagungen und Konferenzen ............. 20 2.6 Sozio-kulturelle und Wohlfahrts-Events ..................... 20 2.6.1 Spenden- und Gesellschafts-Events ................... 21 2.6.2 Fan-Events .......................................................... 21 2.7 Sonstige Events ........................................................... 21 2.7.1 Konzerte ............................................................. 21 2.7.2 Sportevents ......................................................... 22 2.7.3 VIP-Events .......................................................... 22 2.8 Branchenkennzahlen ................................................... 22



3 Eignung als Eventmanager ............................................... 24 3.1 Persönliche Eigenschaften des Eventmanagers ........... 25 3.2 Fachkenntnisse und Berufserfahrung .......................... 28 3.3 Aus- und Weiterbildungsmöglichkeiten ...................... 29 3.3.1 Hochschulstudium .............................................. 30 3.3.2 Berufsausbildung ................................................ 31 3.3.3 Weiterbildung ..................................................... 33 4 Marketing .......................................................................... 33 4.1 Aufgaben des Marketing ............................................. 34 4.2 Die Marketing-Konzeption .......................................... 35 4.3 Ziele des Marketing ..................................................... 35 4.4 Strategien des Marketing ............................................. 36 4.5 Instrumente des Marketing: Der Marketing-Mix ........ 36 4.6 Kommunikationspolitik ............................................... 38 4.6.1 Werbung .............................................................. 39 4.6.2 Events als Marketinginstrument ......................... 40 4.6.3 Corporate Identity .............................................. 40 5 Kreativitätstechniken ......................................................... 41 5.1 Brainstorming .............................................................. 42 5.2 Mind Map .................................................................... 43 5.3 Methode 635 ................................................................ 46 5.4 Morphologischer Kasten ............................................. 47 5.5 Delphi-Methode .......................................................... 48 6 Rechnungswesen ............................................................... 50 7 Personalmanagement ......................................................... 50 7.1 Mitarbeiterführung ...................................................... 51 7.1.1 Führungsstil ........................................................ 53 7.1.2 Führungstechniken ............................................. 53 7.2 Mitarbeitermotivation .................................................. 54 8 Rechtliche Grundlagen: Vertragsarten ............................... 56 8.1 Dienstvertrag ............................................................... 56



8.2 Werkvertrag ................................................................. 57 8.3 Werklieferungsvertrag ................................................. 58 8.4 Mietvertrag .................................................................. 58 9 Versicherungen .................................................................. 59 9.1 Veranstalterhaftpflicht ................................................. 59 9.2 Elektronikversicherung ............................................... 60 9.3 Veranstaltungsausfallversicherung .............................. 60 9.4 Wetterversicherung ...................................................... 61 9.5 Gewinnspielversicherung ............................................ 61 10 Gründung einer Agentur .................................................... 62 10.1 Förderprogramme ...................................................... 62 10.2 Startkapital ................................................................. 62 10.3 Rechtsform der Agentur ............................................ 65 10.4 Steuern ....................................................................... 67 10.5 Internetpräsenz .......................................................... 68 10.6 Organisation .............................................................. 68 10.6.1 Anlage von Aktenordnern ............................... 69 10.6.2 Ordnung im Computer .................................... 70 10.6.3 Erstellung von Datenbanken ........................... 70



Teil II Von der Akquise bis zur Fehleranalyse 11 Kundenakquise .................................................................. 72 11.1 Arten der Kundenakquise .......................................... 73 11.1.1 Werbebrief ...................................................... 73 11.1.2 Telefon/persönliches Vorsprechen .................. 73 11.1.3 E-Mail ............................................................. 74 11.1.4 Ausschreibung/Pitch ....................................... 74 12 Briefing/Re-Briefing ......................................................... 75



13 Konzept ............................................................................. 76 13.1 Zeitbedarf für ein Konzept ........................................ 76 13.2 Kosten eines Konzepts .............................................. 77 13.3 Form, Umfang und Wahl der Medien ........................ 77 13.4 Inhalt und Aufbau eines Konzepts ............................. 78 13.5 Präsentation eines Konzepts ...................................... 85 13.6 Zuschlag/Verbesserungen/Ablehnung ....................... 86 14 Planung .............................................................................. 86 14.1 Erste Analyse/Zeitmanagement ................................. 86 14.2 Planungsmethoden .................................................... 87 14.2.1 Projektstrukturplan ......................................... 87 14.2.2 Netzplan .......................................................... 89 14.2.3 Balkenplan/Gantt-Diagramm ......................... 91 14.3 Ablaufpläne ............................................................... 93 14.4 Eventüberwachung und -steuerung ........................... 96 14.5 Kalkulation und Kosten ............................................. 97 14.5.1 Selbstkosten .................................................... 98 14.5.2 Fremdkosten ................................................... 98 14.6 Veranstaltungsort/Venue .......................................... 101 14.6.1 Größe und Beschaffenheit .......................... 102 14.6.2 Besonderheit: Open Air Events .................. 102 14.6.3 Besonderheit: Messen ................................. 103 14.6.4 Ausstattung/Raumdekoration ..................... 108 14.6.5 Kasse/Check-In/Gästeliste .......................... 108 14.6.6 Formen der Diskussionsführung ................. 109 14.6.7 Bestuhlung .................................................. 111 14.6.8 Bühne .......................................................... 117 14.6.9 Sicherheit, Behörden und Brandschutz ...... 118 14.6.10 Intercom ...................................................... 121 14.7 Personal ................................................................... 122 14.8 Künstler ................................................................... 123



14.9 Betreuung ................................................................ 124 14.9.1 Catering ...................................................... 124 14.9.2 Unterkunft .................................................. 125 14.9.3 Transfer ....................................................... 126 14.9.4 Give-aways ................................................. 127 14.10 Bewerbung des Events .......................................... 127 14.11 Gebühren und Abgaben ......................................... 128 14.12 Ex-Ante-Evaluation ............................................... 129 15 Durchführung .................................................................. 130 16 Nachbereitung ................................................................. 132 17 Fehlerquellen ................................................................... 133



TEIL III Wissenswertes für den Eventmanager 18 Versammlungsstättenverordnung (VStättVO) ................. 137 19 GEMA ............................................................................. 137 20 Künstlersozialkasse (KSK) ............................................. 139 21 “Ausländersteuer” ........................................................... 143 22 Technik für Eventmanager .............................................. 148 22.1 Licht und Effekte ..................................................... 148 22.2 Audio ....................................................................... 149 23 Anhang ............................................................................ 150 23.1 Kontaktdatenblatt .................................................... 150 23.2 Eventprotokoll ......................................................... 151 23.3 Venue-Checkliste ..................................................... 152 Glossar ................................................................................. 153 Links .................................................................................... 159 Verbände .............................................................................. 160 Nachwort .............................................................................. 163



Zur Benutzung des Buches Das vorliegende Buch ist der Übersicht halber in die drei Teile I, II und III gegliedert. Dies ermöglicht Ihnen eine schrittweise Einarbeitung in die Materie. Sollten Sie bereits Erfahrungen im Eventbereich gesammelt haben, so können Sie einzelne Themen anhand des Inhaltsverzeichnisses nachschlagen, wenn sich Fragen auftun. Quereinsteiger wie auch systematische Leser finden regelmäßig praktische Verknüpfungen zu Kapiteln, die als wichtige Voraussetzungen für das aktuelle Thema gelten. In Teil I nähern wir uns dem Thema Events an, unterteilen diese in verschiedene Arten, erörtern nützliche Eigenschaften des Eventmanagers, verschaffen uns Grundlagen im Marketing, der Ideenfindung, dem Rechnungswesen und rechtlichen Angelegenheiten. Außerdem behandeln wir wichtige Schritte, die auf dem Weg in die Selbstständigkeit beachtet werden müssen. Mit diesem Basiswissen geht es in Teil II des Buches direkt an die Konzeption, Planung, Umsetzung und Nachbereitung eines Events. Teil III beinhaltet wissenswerte Zusatzinformationen über Institutionen wie die GEMA und die Künstlersozialkasse, mit denen Sie als Eventmanager konfrontiert werden. Auch technische Grundlagen, die Ihnen im Eventbereich helfen können, werden dort vermittelt. Zudem befinden sich im Anhang nützliche Protokolle und Tabellen, auf die im Buch immer wieder verwiesen wird. Zum Ende des Buches soll Sie das Glossar, das viele Fachausdrücke beinhaltet, mit der Alltagssprache des Eventmanagers vertraut machen. Links und Literaturhinweise sowie eine Auflistung der wichtigsten Verbände sollen die Bearbeitung des Themas abrunden.
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1 Einleitung



1 Einleitung: Was sind Events? Eventagenturen erfreuen sich seit Mitte der 1990er Jahre immer größerer Beliebtheit. Aufgrund von härteren Preiskämpfen, Kundenbindung, Marktanteilen und internationalem Wettbewerb erhöht sich der Druck auf die Unternehmen. Mit Beginn des 21. Jahrhunderts hat sich an dieser Entwicklung wenig geändert – im Gegenteil. Das Event im eigentlichen Sinne ist ein Marketinginstrument, das mehr und mehr an Bedeutung gewinnt. Gerade die Bindung von Kunden an ein bestimmtes Unternehmen, ein Produkt oder eine Marke hat sich verstärkt. So muss dem Kunden heutzutage einiges geboten werden, damit er sich für den Werbenden entscheidet. Einkaufen wird zum Erlebnis: Waren es früher noch Verköstigungen oder Preisausschreiben im Supermarkt, die das Einkaufen aufgefrischt haben, so sind es heute ganze Events, die den Markt attraktiv gestalten sollen. Ob dies immer den gewünschten Erfolg mit sich bringt, ist von vielen Faktoren abhängig. Nicht zuletzt beeinflusst die Qualität eines solchen Events die Kaufentscheidung des Kunden. Aber nicht nur Events zur Kaufförderung oder zur Einführung eines neuen Produkts – so genannte “Kick-off-Events” – werden von Eventagenturen ausgerichtet, sondern auch Events innerhalb eines Unternehmens, die meist der Mitarbeitermotivation in Form von Incentives dienen, außerhalb eines Unternehmens in Form von Workshops oder Seminaren zur Weiterbildung oder zwischen verschiedenen Unternehmen zur Darstellung und zum Austausch in Form von Messen. Seit einigen Jahren investieren besonders große Unternehmen immer mehr Geld in das sogenannte Humanvermögen, also in ihre Mitarbeiter. Eine Entwicklung die sehr zu begrüßen ist, nicht nur für Eventagenturen. Die Mitarbeiter sollen motivierter sein und die Arbeitsbedingungen ihren sozialen Anforderungen entsprechen. Das Ergebnis für das Unternehmen: weniger Fehlzeiten, motiviertere, leistungsfähigere und zufriedenere Mitarbeiter, die länger im
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1 Einleitung



Unternehmen bleiben und seltener kündigen. Laut Studien resultiert aus solchen, auch familienfreundlichen Maßnahmen eine weitaus höhere Rentabilität für das Unternehmen. Demzufolge sind Events, die der Motivation dienen (Incentives), sehr im Kommen. Warum aber wird der Anglizismus „Event“ im deutschen Sprachgebrauch so selbstverständlich benutzt und nicht das deutsche Synonym „Veranstaltung“ oder „Ereignis“? Die Antwort ist einfach: Event impliziert genau diese beiden deutschen Wörter und drückt etwas aus, was es mittlerweile überall geben muss: eine Ereignis-Veranstaltung oder ein Veranstaltungs-Ereignis. Es handelt sich eben nicht mehr um einfache Veranstaltungen, sondern um glänzende, perfekt durchorganisierte Events. Eine Entwicklung, die auch kritisch betrachtet werden muss, denn mit Zunahme der Events auf dem Käufermarkt verblasst der Glanz schnell. Und genau an dieser Stelle ist die Eventagentur mit ihrem kreativen Potenzial gefragt: Sie muss dafür sorgen, dass sich ihre Kunden von den anderen abheben. Abhängig von der Art des Events, stellt die Eventagentur die interaktive Schnittstelle zwischen Produzent und Konsument dar, zwischen Management und Mitarbeiter, eben zwischen ihrem Auftraggeber und seiner Zielgruppe. Es ist ihre Aufgabe, Kunden zu binden, Absätze zu fördern, Mitarbeiter zu motivieren. Eine verantwortungsvolle Aufgabe, die trotz hoher Belastung immer sehr abwechslungsreich ist und neue Herausforderungen bereithält. Ihrer Kreativität sind Grenzen (fast) nur durch das Budget ihres Auftraggebers gesetzt. Eine Anmerkung zur Sprache: Im Eventbereich werden sehr viele Anglizismen benutzt, was ganz klar auf den Ursprung von Veranstaltungen als Kommunikationsinstrument im anglo-amerikanischen Raum zurückgeht. Viele dieser Wörter haben im Deutschen kein Synonym, beziehungsweise die Übersetzung würde keinen Sinn ergeben. Zum anderen wird auf Events immer häufiger Englisch gesprochen, da Sie in diesem Marktbereich viel mit interna-
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2 Arten von Events



tionalen Kunden und Mitarbeitern zu tun haben. Aus diesen Gründen finden Sie in diesem Buch ebenfalls sehr häufig englische Wörter, die im Glossar kurz erläutert werden. Events sollen also in erster Linie Informationen übertragen, das heißt auf einem für eine bestimmte Zielgruppe zugänglichen Niveau informieren. Als Eventmanager ist es demzufolge immer Ihre Aufgabe, diese Informationen so gut wie möglich zu vermitteln. Am Anfang stellt sich Ihnen die Frage: Was möchte mein Kunde bei wem mit diesem Event erreichen? Wenn Sie sich dessen in jedem Stadium des Events – von der Konzeption bis zur Nachbereitung – immer bewusst sind, dann können Sie auch die Wünsche Ihres Kunden optimal befriedigen und werden erfolgreiche Events liefern.



2 Arten von Events Events unterscheiden sich in Charakter und Zielsetzung. Sie lassen sich nach Kriterien wie öffentlich/nicht öffentlich, In-/Outdoor oder der Besucherzahl unterscheiden. Die am häufigsten anzutreffende Klassifizierung, die das „Forum Marketing-Eventagenturen“, kurz FME, vorgenommen hat, richtet sich jedoch nach der Ausrichtung auf die jeweilige Zielgruppe: • Öffentliche Events (Public Events) • Unternehmens-Events (Corporate Events) • Mitarbeiter-Events • Verbraucher-Events • Messe-Events • Sozio-kulturelle und Wohltätigkeits-Events Im Folgenden werden die unterschiedlichen Arten näher beleuchtet und Beispiele gegeben.
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2 Arten von Events



2.1 Öffentliche Events Öffentliche Events – auch „Public Events“ genannt – zielen auf Imagesteigerung und Informationsvermittlung eines Unternehmens ab und versuchen eine breite Öffentlichkeit zu erreichen. Zielgruppe: Öffentlichkeit (Business to Public (B2P)) 2.1.1 Public-Relation-Events/Presse-Events Bei Public-Relation-Events wird eine noch höhere Professionalität erwartet als ohnehin schon üblich. Teilnehmer der wohl bekanntesten Art von PR-Events, der Pressekonferenz, können auf der einen Seite Politiker, Sportler oder Unternehmensleiter sein, auf der anderen Seite Journalisten oder die Öffentlichkeit. Oft werden Pressekonferenzen live im Radio oder TV übertragen. Aus diesem Grunde erwarten beide Seiten einen reibungslosen Ablauf, der minutiös abgestimmt ist. Neben der Pressekonferenz sind beispielsweise CD-Veröffentlichungen von Musikern, sogenannte “CD-Release-Events”, eine weitere Form von PR-Events. Der Künstler selbst ist oft vor Ort, Journalisten, VIPs und Medienpartner ebenfalls. Der Ablauf eines solchen Events umfasst typischerweise eine kleine Pressekonferenz (ohne Live-Übertragung) und eine kurze Darbietung des Künstlers mit anschließender Party. 2.1.2 Tage der offenen Tür Wer kennt ihn nicht, den Tag der offenen Tür? Sei es ein Unternehmen, eine Schule oder Universität, das Rathaus oder Institute, um nur einige zu nennen: Alle wollen sich der Öffentlichkeit präsentieren, wollen zeigen, wie der alltägliche Betrieb abläuft und Transparenz schaffen. So ein Tag der offenen Tür ist für Interessierte oft die einzige Möglichkeit hinter die Kulissen zu schauen, und wird dementsprechend gern auch angenommen. Natürlich machen Unternehmen und Einrichtungen dies nicht aus Uneigennützigkeit; sie wol-
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2 Arten von Events



len sich verständlicherweise von ihrer besten Seite präsentieren um Kunden zu halten oder neu zu gewinnen, um ihren Ruf zu verbessern oder aber aus politischen Gründen.



2.2 Unternehmens-Events Unternehmens-Events – auch “Corporate Events” genannt – sind Events, die Beziehungen zwischen Unternehmen herstellen oder pflegen sollen. Hierbei handelt es sich um die Inszenierung von Produkten und ganzen Unternehmen. Zielgruppe: Unternehmen (Business to Business (B2B)) 2.2.1 Hauptversammlungen Eine gesondert zu betrachtende Form von Tagung ist die Hauptversammlung, bei der sich Aktionäre oder deren Vertreter von Aktiengesellschaften treffen. Gibt es viele Kleinaktionäre, so werden teilweise zigtausende Teilhaber erwartet. Platz bieten hierfür meistens Konzert-, Sport- oder Mehrzweckhallen, Messegelände oder Tagungsräume großer Hotels. Das Besondere an Hauptversammlungen ist ihr allumfassender Charakter. Sie sind ein bisschen von allem: Kongress, Tag der offenen Tür, Messe und Promotion-Event. Auch hier möchte sich das Unternehmen gegenüber seinen Teilhabern präsentieren, möchte für sich werben, damit Vertrauen aufgebaut wird und somit mehr Kapital in das Unternehmen fließt. 2.2.2 Produkteinführungen Zur Darstellung neuer Produkte werden Produkteinführungen veranstaltet. Sie dienen, je nach gewünschter Weise, der Änderung oder Stärkung des Produkt- bzw. Unternehmensimages gegenüber Intermediären wie Zwischen- oder Großhändlern. Produkteinführungen finden meist im kleineren Rahmen und im Vorfeld von Konsumenten-Events statt.
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