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Herzlich Willkommen !

Wir méchten Sie, liebe Fernschulerin, lieber Fernschuler, noch einmal ganz herz-
lich begrifRen als neue Teilnehmerin bzw. neuen Teilnehmer an unserem Fern-
lehrgang ,Fachkraft fir Tagungs- und Kongressmanagement®.

Bevor es gleich richtig losgeht, wollen wir Ihnen in dieser Einleitung noch ein paar
Anregungen mit auf den Weg geben, wie Sie fur sich aus diesem Lehrgang das
Beste herausholen kénnen.

Wir haben Tipps fur Sie, wie Sie die Lehrhefte am effektivsten lesen, wie Sie den
Stoff am leichtesten lernen und wie Sie mit dem Heft — auch spater im Beruf —
am besten arbeiten konnen. Und wir geben lhnen naturlich Hinweise, wie Sie
erfolgreich an die Lésung der Prifungsaufgaben herangehen.

Jeder Mensch lernt anders, und vielleicht ist es bei Ihnen ja auch schon ein paar
Jahre her, dass Sie ‘die Schulbank gedrickt haben. Deshalb kann es keinen
Tipp geben, der fur jeden Leser oder jede Leserin gleichermalen passt. Aber
manche Ideen haben sich Uber die Jahre doch als hilfreich erwiesen, und viel-
leicht kann der eine oder andere Tipp ja auch Ihnen weiterhelfen.

Tipps zum Lesen

e Lesen Sie langsam, es gibt keinen Grund zur Eile. Niemand drangt Sie, so
schnell wie moglich fertig zu werden. Lassen Sie sich Zeit.

e Lesen Sie mehrmals. Versuchen Sie nicht unbedingt, sich gleich beim ersten
Lesen alles einzupragen. Setzen Sie auf die Erinnerung durch Wiederholung.
Beim zweiten oder dritten Lesen kommt Ihnen das meiste schon bekannt vor:
Sie haben es bereits gelernt, fast ohne es zu bemerken.

e Lesen Sie mit dem Bleistift in der Hand. Unterstreichen Sie oder markieren
Sie sich (evtl. mit einem farbigen Marker) die wichtigsten Begriffe oder Passa-
gen. So schaffen Sie sich Orientierungspunkte im Text. Aber unterstreichen
Sie nicht zu viel, sonst sehen Sie hinterher vor lauter Baumen den Wald nicht
mehr.

e Benutzen Sie auch den Rand. Dort stehen bereits Randbemerkungen, die auf
besonders wichtige Fakten hinweisen. Erganzen Sie diese nach lhrem eige-
nen Urteil. So lenken Sie lhre Aufmerksamkeit auch beim wiederholten Lesen
auf besonders wichtige Punkte.

¢ Notieren Sie sich lhre Fragen. Machen Sie sich Fragezeichen an den Rand,
wo lhnen etwas unklar ist. In den meisten Fallen wird sich diese Unklarheit
beim Weiterlesen oder beim wiederholten Lesen aufklaren. Wenn doch ein-
mal eine Frage bleibt, dann notieren Sie sich diese auf einem Extrablatt. Sie
kénnen sich jederzeit, telefonisch, brieflich oder per E-Mail, mit Ihren Fragen
an lhren Kursbetreuer wenden. Er wird sich bemuhen, |hre Fragen so rasch
wie mdglich zu beantworten.
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Tipps zum Lernen

Besonders effektiv kdnnen Sie lernen, wenn Sie selbst etwas aufschreiben.
Sie kdnnen zum Beispiel Ihre eigenen Merksatze formulieren, oder Sie ver-
suchen selbst einmal, mit lhren eigenen Worten eine Zusammenfassung zu
einem Kapitel zu schreiben. Darin halten Sie kurz und knapp alles fest, was
Ihnen besonders wichtig erscheint.

Wenn Sie gerne systematisch vorgehen, dann besorgen Sie sich vielleicht
einen Ringbuch-Ordner (DinA4), am besten mit einem bunten Register. Dort
konnen Sie zu jeder Lektion geordnet lhre Fragen, lhre Merksatze oder Ihre
Zusammenfassungen abheften und sammeln. Und wenn Sie mdchten, ist
auch noch Platz fur zusatzliches Material wie schriftliche Antworten lhres
Kursbetreuers, Zeitungsausschnitte oder Notizen.

Gehen Sie auch mal in lhre ortliche Blcherei. Dort werden Sie zu vielen The-
men interessante Literatur finden.

Tipps zu den Priufungsaufgaben

Die Prufungsaufgaben am Ende des Heftes beziehen sich auf den Inhalt der je-
weiligen Lektion. Sie sind in der Regel sortiert, etwa nach den Kapiteln der Lek-
tion oder nach dem Schwierigkeitsgrad, angefangen von leichteren Fragen bis
hin zu kleineren, in der Praxis in ahnlicher Form immer wieder auftauchenden
Problemen, die Sie zu lI6sen versuchen sollen.

Der erste Tipp ist deshalb, die Fragen der Reihe nach zu bearbeiten. Sie mus-
sen nicht alle Fragen in einem Durchgang beantworten. Lassen Sie sich Zeit.
Blattern Sie noch mal zurtick und vergewissern Sie sich.

Versuchen Sie, die Frage genau zu verstehen und suchen Sie nach dem ent-
sprechenden Abschnitt, auf den sich die Frage bezieht. Benutzen Sie dazu
das Inhaltsverzeichnis oder die Randbemerkungen, auch lhre eigenen, um
das entsprechende Kapitel zu finden.

Formulieren Sie Ihre Antwort mit eigenen Worten. Statt einfach einen Absatz
irgendwo abzuschreiben, sollten Sie versuchen, den Stoff, den Sie gelesen,
bearbeitet und gelernt haben, selbstandig so auszudricken, wie Sie es ver-
standen haben. Nur so erlangen Sie Gewissheit, dass Ihnen der Inhalt der
Lektion wirklich klar geworden ist.

In jeder Lektion kommen Fragen vor, die Uber den reinen Stoff, der in dem
Lehrheft behandelt worden ist, hinausgehen. Hier ist auch |hre Initiative ge-
fragt! Bei diesen Fragen sollen Sie versuchen, das Gelernte in einem Beispiel
aus der Praxis anzuwenden. Kurz um: Sie sollen so handeln, als wenn Sie
bereits im Tagungs- und Kongressmanagement tatig waren (falls Sie das
nicht ohnehin schon sind).

Dies kann auch bedeuten, dass Sie lhre ganz personliche Meinung oder |Ihre
Einschatzung zu einem Problem aufRern. Dabei gibt es nicht immer ein ‘richtig’
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oder ‘falsch’. Es kommt vielmehr darauf an, dass Sie lhre Meinung Uberzeu-
gend darlegen. Je besser lhnen das gelingt, desto Uberzeugender haben Sie
die Aufgabe geldst!

e Versuchen Sie, jede Frage zu beantworten. Es muss ja nicht beim ersten Ver-
such gelingen. Wenn |lhnen eine Frage schwierig oder unverstandlich vor-
kommt, lassen Sie sie zunachst aus und machen Sie mit der nachsten weiter.
Kehren Sie spater zu den Fragen zurlck, die Sie Ubersprungen haben. Lesen
Sie nochmals die entsprechenden Abschnitte des Lehrheftes, dann wird
Ihnen die Beantwortung auch solcher Fragen wahrscheinlich schon viel leich-
ter fallen.

e Und schliel3lich: Recherchieren Sie bei der Bearbeitung der Prufungsaufga-
ben gern auch im Internet. Aber bedenken Sie: Wenn Sie eine Information
aus dem Internet nutzen und (wortlich oder sinngemaf) wiedergeben, mus-
sen Sie unbedingt die exakte Quelle nennen. Eine Ubernahme aus dem In-
ternet ohne Quellenangabe ist ein unerlaubtes Plagiat.

Nach diesen einleitenden und (wie wir hoffen) auch ermutigenden Worten zum
Lesen und Lernen bleibt uns nur tbrig, Ihnen mit diesem und den folgenden Lehr-
heften viel Spald und vor allem viel Erfolg zu winschen.

lhnen alles Gute

Anne Oppermann und Dr. Gereon Franken




Einleitung

Die Organisation von Tagungen und Kongressen sind
Elemente der sog. MICE-Branche. Aber: Was ist denn
eigentlich ,MICE*? Die ,MICE"“-Branche, beschaftigt
sich mit der Planung, Durchflihrung und Nachbereitung
von Meetings, Incentives, Conventions und Events.

Quelle: pexels.com (fauxels)

Zwei Teilbereiche der MICE-Branche, namlich die bei-
den Elemente Tagungen (,Meetings”) und Kongresse
(,Conventions®), bilden die beiden Hauptschwerpunkte
dieses Lehrgangs. Die beiden anderen Teilbereiche
der MICE-Branche, namlich Incentives und Events,
werden in dem ,Schwesterlehrgang” dieses Fernkur-
ses, der Weiterbildung zur ,Fachkraft fir Event und In-
centive Management” eingehend behandelt.

Wie kommt diese Aufteilung zustande? Um es einmal
salopp zu sagen: Incentives und Events werden in ers-
ter Linie dazu veranstaltet, um den Menschen ein un-
vergessliches Erlebnis anzubieten (Events) bzw. um
sie fur ihre individuellen beruflichen Erfolge zu ,beloh-
nen“ oder um sie zu weiteren Anstrengungen zu moti-
vieren (Incentives). Kongresse und Tagungen haben
dagegen einen ganz anderen Ansatz: Nach einer Ta-
gung bzw. nach einem Kongress soll man ,schlauer als
vorher“ nach Hause gehen und sich neues Wissen an-
geeignet haben.

Was ist eigentlich
~MICE*?
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In diesem Lehrheft zu Beginn des Fernlehrgangs zum
Tagungs- und Kongressmanagement soll es um fol-
gende Punkte gehen:

Im ersten Kapitel werden wir lhnen die typischen Ar-
beitsablaufe im Bereich des Tagungs- und Kongress-
managements an einem Beispiel vorstellen. Daflur wer-
den wir Frau Anke Onkes, der Organisatorin einer
Fachtagung auf Norderney zum Thema ,PR im Stadt-
marketing®, einen Tag lang bei ihrer Arbeit Uber die
Schulter schauen.

Im zweiten Kapitel steht das Thema Wissensmanage-
ment im Mittelpunkt. Im Wesentlichen geht es dabei
um die Frage, was man eigentlich unter ,Wissensma-
nagement” versteht. In diesem Zusammenhang werfen
wir auch einen Blick auf die aktuellen Trends in der Ta-
gungs- und Kongressbranche die Ziele, die man Ubli-
cherweise mit Hilfe von Kongressen und Tagungen er-
reichen mochte.

Im dritten Kapitel werden wir uns gemeinsam an-
schauen, welche verschiedenen Typen von Veranstal-
tungen es im Rahmen des Tagungs- und Kongressma-
nagements eigentlich gibt.

In den abschlieRenden Kapiteln 4 und 5 prasentieren
wir zum einen Statistiken und Zahlen zur Tagungs- und
Kongressbranche und stellen Ihnen zum anderen die
wichtigsten Akteure dieses Marktes vor.

Sie sehen: Es gibt ein spannendes Programm — lassen
Sie uns deshalb am besten sofort los legen und uns
einen typischen Arbeitstag im Leben einer Tagungs-
und Kongressmanagerin ansehen: Frau Onkes wartet
schon auf uns!

1.1 Frau Onkes und
die Planung einer Tagung

Frau Onkes wohnt und arbeitet auf Norderney. Sie ist
im Rahmen einer halben Stelle als Burovorsteherin des
Norderneyer Blrgermeisters Enno Rass tatig. In der
anderen Halfte ihrer Arbeitszeit leitet sie das Buro der
Norderneyer Stadtmarketing-Initiative, eines eingetra-
genen Vereins, dessen stellvertretende Vorsitzende

Kapitel 1: Praxis und
Theorie im Tagungs-
und Kongressmanage-
ment

Kapitel 2: Kongresse
und Tagungen als
Form des Wissensma-
nagements

Kapitel 3: Vorstellung
der verschiedenen
Veranstaltungstypen

Kapitel 4 und 5: der
Markt der Tagungs-
und Kongressbranche
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sie auch ist. Der erste Vorsitzende dieses Stadtmarke-
ting-Vereins ist der Geschaftsmann Theo Schnieder,
der hauptberuflich mehrere Bekleidungsgeschafte auf
der Nordseeinsel betreibt.

Foto: GFR

Der Norderneyer Stadtmarketing-Verein (und mit ihm
natlrlich auch Herr Schnieder und Frau Onkes) ist Mit-
glied in einem ,Verband fir Stadtmarketing in Klein-
und Mittelstadten® (VSKMS), der im zweijahrigen Ab-
stand Fachtagungen fiir seine Mitglieder durchfihrt.

Auf der letzten Tagung in Bad Waldesbrunn wurde als
Tagungsort fur das nachste Treffen Norderney ausge-
wahlt. Das Haupt-Thema der Tagung soll lauten ,PR
im Stadtmarketing®.

Frau Onkes und Herr Schnieder stehen nun vor der
Aufgabe, diese nachste Tagung auf der Nordseeinsel
vorzubereiten; sie soll im nachsten Herbst, mdglichst
Mitte Oktober, stattfinden.

Da weder Herr Schnieder noch Frau Onkes sich be-
sonders gut mit dem Thema PR im Stadtmarketing
auskennen, Uberlegen sie gemeinsam, wen man denn
vielleicht mit der Konzeption der Tagung beauftragen
koénnte. Bei ihren Internetrecherchen stol3en sie immer
wieder auf den Namen Michael Konken, den Vorsitzen-
den des Deutschen Journalisten Verbandes, der nicht
nur einige grundlegende Fachbicher zum Thema
Stadtmarketing verfasst hat, sondern auch noch Uber

Aufgabe: Vorbereitung
einer Fachtagung ei-
nes Stadtmarketing-
Verbandes

Thema: PR im Stadt-
marketing

inhaltliche Gliederung
des Kongresses durch
einen ausgewiesenen
Fachmann

10
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umfangreiche Lehrerfahrung in den Bereichen Journa-
lismus und PR verfugt, so z.B. als Lehrbeauftragter an
der Fachhochschule Vechta.

Frau Onkes hat Herrn Konken bereits vor einigen Mo-
naten angerufen und ihm die Rahmendaten der Ta-
gung genannt. Konken freut sich augenscheinlich sehr
daruber, dass er die inhaltliche Konzeption dieser Ta-
gung Ubernehmen darf; er wird in Zukunft bei der Pla-
nung und Durchfihrung der Veranstaltung deshalb
eng mit Frau Onkes und Herrn Schnieder zusammen-
arbeiten.

Am Nachmittag gegen 14 Uhr trifft Frau Onkes in ihrem
Blro der Stadtmarketing-Initiative Norderney ein —und
macht sich zunachst einmal einen Kaffee. Anschlie-
Rend greift sie zum Telefonhdrer, um Herrn Konken
anzurufen. Konken hat ihr am letzten Freitag eine vor-
laufige inhaltliche Gliederung der Tagung per E-Mail
zugeschickt, die sie jetzt mit ihm durchsprechen
mdchte. Die beiden einigen sich im Laufe dieses Tele-
fonats darauf, dass es bei der Tagung folgende inhalt-
liche Schwerpunkte geben soll:

e Einflhrung: Was kann PR im Rahmen des
Stadtmarketing leisten — und was kann sie
nicht?

e Mediaplanung: Formulierung von Zielen, Identi-
fizierung der verschiedenen Zielgruppen im
Stadtmarketing, geeignete MalRnahmen etc.

e Pressearbeit: Aufbau eines Presseverteilers,
Pressemitteilungen, Pressefotos etc.

e Publikumsarbeit: Publikationen wie Newsletter,
Imagebroschire, Direct Mailing und Flyer

e Sonderformen der PR: Online-PR, Krisen-PR,
PR im Non-Profit-Bereich, Messe-PR, Social
Media

e Umsetzung: Grundsatzliches zum Presserecht,
Zusammenarbeit mit externen PR-Agenturen
etc.

14 Uhr: Telefonat mit
Herrn Konken, um die
inhaltliche Grobgliede-
rung der Tagung zu
besprechen

11
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Diese erste Gliederung sieht schon recht Gberzeugend
aus. Frau Onkes und Herr Konken treffen im Rahmen
dieses Telefonates noch folgende Vereinbarungen fur
das weitere Vorgehen:

e Frau Onkes wird die inhaltliche Gliederung der
Tagung Herrn Schnieder vorstellen und mit ihm
gemeinsam Uberlegen, ob noch wichtige Punkte
fehlen.

e Mit Herrn Schnieder zusammen will sie aulRer-
dem einen ersten groben Zeitplan der Tagung
erstellen.

e Herrn Konken macht sich in der Zwischenzeit
Gedanken daruber, welche Themen er selbst
als Workshopleiter bzw. Moderator Uberneh-
men kann und mochte und welche PR-Profis
ihm vielleicht einfallen, die die Leitung der ande-
ren Workshops Ubernehmen konnten.

Um 15 Uhr hat Frau Onkes dann ihren nachsten Ter-
min: Gemeinsam mit Herrn Schnieder trifft sie sich mit
dem Geschéftsfihrer des Norderneyer ,Inselhotel K&-
nig“, Jens Schmale, um gemeinsam zu uUberlegen,
wann im Oktober noch Zimmerkontingente fur die Teil-
nehmer der Tagung bereit stehen.

Foto: GFR

Dabei gibt es einiges zu bedenken:

15 Uhr: Treffen mit
Herrn Schnieder und
Herrm Schmale im ,In-
selhotel Kénig*

12
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In den Stadtmarketing-Initiativen von mittleren
und kleineren Stadten engagieren sich viele
Menschen neben dem Beruf und auf ehrenamt-
licher Basis. Eine Tagung des VSKMS sollte
deshalb unbedingt an einem Wochenende statt-
finden, damit fur eine solche Veranstaltung nicht
noch wertvolle Urlaubstage ,geopfert® werden
mussen.

An den meisten Wochenenden — gerade im
Herbst — ist Norderney allerdings auch ein be-
liebtes Kurzreiseziel fur Clubreisende (z.B. Ke-
gelclubs), so dass dann Ublicherweise nur be-
grenzte Zimmerkontingente zur Verfugung ste-
hen.

Herr Schmale weist in diesem Zusammenhang
darauf hin, dass ein Groliteil der Clubreisen al-
lerdings bereits im August und September statt-
gefunden hat; ab Oktober hat sich die Lage
dann meist wieder deutlich entspannt.

Das erste Oktoberwochenende fallt als mogli-
cher Tagungstermin allerdings aus, weil dann
bereits ein anderer Kongress auf der Nordsee-
insel stattfindet: Der ,Verein zur Erforschung
von Schlafstérungen e.V.“ veranstaltet auf Nor-
derney eine medizinische Fachtagung.

Frau Onkes, Herr Schnieder und Herr Schmale
fassen deshalb das dritte Oktoberwochenende
von Freitag, dem 14. Oktober bis einschliellich
Sonntag, dem 16. Oktober ins Auge.

Zwar Uberschneidet sich dieser Termin mit den
Herbstferien in NRW, der wichtigsten Quellre-
gion fur die Destination Norderney; Familien mit
schulpflichtigen Kindern buchen jedoch meist
Ferienwohnungen fir ihren Aufenthalt und er-
heblich seltener Hotelzimmer, so dass es wohl
nicht zu Engpassen bei den Zimmerkontingen-
ten fuhren wird.

Allerdings sollte man bei dieser Tagung auch an
solche Teilnehmer aus NRW denken, die viel-
leicht gerne gemeinsam mit ihren Kindern anrei-
sen mochten: Fur sie sollte an den Tagen, an
denen die Stadtmarketing-Tagung stattfinden
soll, eine Kinderbetreuung organisiert werden.
Frau Onkes macht sich eine Notiz, dass sie in

13
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dieser Angelegenheit mit der Leiterin der
,opieloase Kleine Robbe“, Frau Walter-Brink-
mann, sprechen muss.

Quelle: www.norderney.de

Herr Schmale fragt nun, mit wie vielen Gasten man bei
der Tagung wohl in etwa rechnen kann. Ausgehend
von den Erfahrungen der vergangenen Tagungen des
VSMKS erwartet man etwa 120-150 Teilnehmer, die es
unterzubringen gilt. Herr Schmale Uberprift am Com-
puter, wie viele dieser Teilnehmer im Inselhotel Konig
unterkommen kdnnten und wie viele im Partner-Hotel,
dem ,Hotel Vierjahreszeiten® untergebracht werden
kénnen. Herr Schmale blockt die dafir notwendigen
Zimmerkontingente — zunachst einmal vorlaufig, bis
tatsachlich fest steht, wie viele Gaste sich tatsachlich
fur diese Tagung anmelden.

Frau Onkes kommt am Ende dieses Gespraches auf
ein weiteres Problem zu sprechen, das ihr auf den Na-
geln brennt: Bei der letzten auf Norderney durchge-
fuhrten Veranstaltung (es handelte sich um eine Fach-
tagung aus dem Bereich der Immobilienwirtschaft) ha-
ben sich manche der Teilnehmer dartiber beschwert,
dass sie wegen einer Renovierung keinen Zutritt zum
Spa-Bereich des Inselhotels Konig hatten. Frau Onkes
fragt nach, wann die Renovierung in etwa abgeschlos-
sen sein wird und ob man in vergleichbaren Situatio-
nen den Gasten nicht als ,Ersatz“ ein paar Freitickets
fur das Norderneyer bade:haus, ein Spal3bad mit gro-
Rem Thalasso-Bereich, spendieren konnte. Herr
Schmale findet diese Idee gut und will sie gerne um-
setzen, wenn dies die Lage erfordert.

14
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Foto: GFR

Nachdem das Gesprach mit Herrn Schmale beendet
ist, bleiben Frau Onkes und Herr Schnieder noch einen
Moment lang sitzen: Sie Uberlegen gemeinsam, wel-
che Werbepartner fur eine Annonce im Tagungspros-
pekt ggf. in Frage kdmen. Herr Schnieder will sich dies-
bezlglich einmal bei seinen Norderneyer Geschafts-
freunden umhoren.

F@g Onkes kehrt _na.ch d_i_esem _'_Fermip im" Inselh9te| 16.30 Uhr- telefoni-
Konig gegen 16.30 in ihr Buro zurlick. Sie mochte nam- ¢ pof Erfahrungsaus-
lich gerne noch einmal mit der Organisatorin der Vor-  t53,,5ch mit Frau Me-
gangertagung in Bad Waldesbrunn, Frau Mechernich, chernich, der Organi-
telefonieren, um sie nach ihren Erfahrungen beider Or-  satorin der Vorlgufer-
ganisation zu fragen. Frau Mechernich freut sich, dass Tagung in Bad Wal-
Frau Onkes sie anruft, denn die beiden Frauen waren  desbrunn

sich schon bei ihrem ersten Treffen in Bad Waldes-

brunn ausgesprochen sympathisch.

Frau Mechernich gibt freimitig zu, dass nicht alles bei
Jhrer* Tagung wie am Schnirchen geklappt hat. Ein
besonderes Problem bestand z.B. darin, dass sie bei
vielen der angeschriebenen Vereinsmitglieder mehr-
mals telefonisch nachhaken musste, ob sie und mit wie
vielen Personen sie an der Tagung teilnehmen wollten.
Zwei Gaste sind sogar vollkommen unangemeldet er-
schienen. Zum Gluck (fur Frau Mechernich) hatten
zwei andere (korrekt angemeldete) Gaste kurzfristig
abgesagt, so dass die beiden ,Nachzigler” deren Ho-
telzimmer Ubernehmen konnten.

Frau Onkes schreibt sich die Namen dieser beiden
,Wackelkandidaten“ auf, um sie besonders gut im
Auge zu behalten, ob und wann sie sich anmelden.
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Frau Metternich bietet Frau Onkes an, dass sie sich bei
etwaigen Problemen gerne wieder an sie wenden
kann. Uber diese Unterstutzung freut sich Frau Onkes
sehr!

Am Ende dieses ereignisreichen Arbeitstages nimmt
sich Frau Onkes ihre Reisekostenabrechnung vor: Am
vorletzten Wochenende war sie eingeladen worden,
als Rednerin an einem Stadtmarketing-Fachkongress
in Heide/Holstein teilzunehmen. Dabei fallt Frau Onkes
ein, dass sie diese Rede noch etwas uberarbeiten
muss, damit sie in den bald erscheinenden Tagungs-
band aufgenommen werden kann. Nach einem Blick
auf die Uhr denkt sich Frau Onkes allerdings: ,Morgen
ist ja auch noch ein Tag!*

16



2 Wissensmanagement

Nachdem wir uns im ersten Kapitel dieses Lehrheftes
einen typischen Arbeitstag im Leben der Tagungs- und
Kongressmanagerin Frau Onkes angeschaut haben,
soll es in diesem Kapitel um die Frage gehen, wie es
dazu kam und was es bedeutet, dass Veranstaltungen
als Werkzeug des Wissensmanagements begriffen
werden.

Veranstaltungen wie Tagungen und Kongresse wur-
den bis weit in die 90-er Jahre des letzten Jahrhunderts
als Teilbereich der Touristik gesehen. Man sprach hier
vom sog. Geschaftsreisetourismus. Inzwischen be-
trachtet man diesen Bereich der Veranstaltungswirt-
schaft dagegen aus einem etwas anderen Blickwinkel:
Kongresse und Tagungen werden nicht mehr als Teil-
bereich der Touristik gesehen, sondern in erster Linie
als eine Form des Wissensmanagements begriffen.
Diesem Verstandnis zufolge werden die Organisatoren
von Tagungen und Kongressen deshalb inzwischen
auch vor allem als ,Wissensmanager® und erst in zwei-
ter Linie als , Touristiker* tatig.

Ubungsaufgabe 1/ Recherche

Bitte recherchieren Sie (z.B. im Internet) was man un-
ter dem Begriff ,Geschéftsreisetourismus” versteht.

Sie stellen sich nun vielleicht die Frage, warum diese
Unterscheidung zwischen ,Geschéftsreisetourismus”
auf der einen Seite und dem ,Wissensmanagement*
auf der anderen Seite denn eigentlich so besonders
wichtig ist, wenn es an die Planung von Tagungen und
Kongressen geht.

Schauen wir uns dazu doch zunachst einmal gemein-
sam an, was man denn eigentlich unter ,Wissensma-
nagement” genau versteht — danach sehen wir sicher-
lich schon ein wenig klarer! Unsere Leitfrage nach dem
Sinn und Zweck dieser Unterscheidung behalten wir
dafur naturlich im Hinterkopf!

Organisatoren von Ta-
gungen und Kongres-
sen sind ,Wissensma-

nager®”.
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2.1 Was ist Wissensmanagement?

Der geplante und gezielte Umgang mit der Ressource
Wissen wird in den modernen Industriegesellschaften
immer wichtiger. Nur diejenigen Unternehmen, die ihr
Wissen archivieren, es allen Mitarbeitern zuganglich
machen und sich parallel dazu auch standig neues
Wissen aneignen, haben langfristig die Chance, am
Markt bestehen zu bleiben.

Der ,richtige” Umgang mit der Ressource Wissen ist
nicht immer ganz einfach; gerade kleinere und mittlere
Unternehmen und Behdrden tun sich (noch) ziemlich
schwer damit, in ihrer Institution Methoden des Wis-
sensmanagements anzuwenden und (computer- oder
cloud-basierte) Systeme zur Wissensspeicherung zu
installieren.

Dabei wird z.B. am folgenden Zitat ersichtlich, dass
langfristig kaum ein Unternehmen darum herumkom-
men wird, sich mit dem Thema Wissensmanagement
zu beschaftigen:

,Das Thema Wissen'’ ist in aller Munde: ,Wissensge-
sellschaft’,  ,Wissensarbeit’, ,Wissensorganisation’,
\Wissensmanagement’ etc. beschreiben auf unter-
schiedlichen Ebenen Wandlungsprozesse, die durch
die zunehmende Bedeutung der Ressource Wissen
charakterisiert sind. Innovative Produkte, intelligente
Guter und Dienstleistungen erfordern die effiziente
Vernetzung und Neukombination der vorhandenen
Wissensbestande und neues Wissen.*

Quelle: Bundesministerium fiir Wirtschaft und Technologie
(Hrsg.). Wissensmanagement. S. 6.

Der erste Schritt im Rahmen der Beschaftigung mit
dem Thema Wissensmanagement in Unternehmen
und anderen Institutionen sollte darin bestehen, die
Wissenspotenziale, die bereits existieren, zu erken-
nen; in einem zweiten Schritt sollte man daran gehen,
diese auch nutzbar zu machen. Daflrr bieten sich ver-
schiedene Leitfragen an, an denen man schnell erken-
nen kann, welchen Nutzen das jeweilige Wissenspo-
tenzial fur das Unternehmen eigentlich haben konnte:

Gerade KMUs und Be-

horden tun sich

schwer mit dem Wis-

sensmanagement!

Wissenspotenziale er-

kennen und nutzen
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.Was weiB mein Unterneh-
men uberhaupt?”

~Welches Wissen benotigt
mein Unternehmen
zukiinftig?”

.Was wissen unsere
Kundfinnen?*

.Was wissen unsere Wettbe-
werber?*

.Was wissen meine
Kolleg/innen?”

~Haben wir einen
Experten/eine Expertin
fur..?*

Diese Frage zielt auf das vorhandene
Wissen im Unternehmen ab, also doku-
mentiertes Wissen und Erfahrungswis-
sen der Mitarbeiter/innen und ist die
Voraussetzung fur die Einfithrung von
Wissensmanagement. Das Unterneh-
men lernt durch die Einfiihrung und
die auf diese Weise einhergehende
Systematisierung und Strukturierung
des Wissens seine eigenen Wissensres-
sourcen kennen.

Die systematische Strukturierung von
Wissen macht fiir ein Unternehmen
sichtbar, welches Wissen genutzt wird
und welches Wissen nicht genutzt
wird. Hier muss das Management stra-
tegische Entscheidungen treffen.

Die Einbeziehung dieses externen Fak-
tors ist von besonderer Bedeutung fiir
die Weiter- und Neuentwicklungen
sowie [iir Prozessverbesserungen
innerhalb eines Unternehmens.

Fiir die eigene Wettbewerbsfihigkeit
am Markt ist es unerlasslich den Wis-
sensstand seiner ,Konkurrenten® zu
kennen.

Diese Frage spricht den Bereich einer
offenen Unternehmenskultur an. Das
heiBt, eine forderliche Umgebung, in
der Wissen geteilt statt zuriickgehalten
wird, es also zu einem offenen Wissens-
austausch kommt.

Diese Frage bertihrt die Personenbezo-
genheit des Wissensmanagementis. Bei
der Einfithrung dessen wird das Wissen
der einzelnen Mitarbeiter/innen aufge-

nomimen.

Das vorhandene Wissen effektiv
und gezielt zu steuern, es mit
neuem Wissen zu kombinieren und
in kiinftige Produktentwicklungen
einfliefen zu lassen.

Zielgerichtete Entscheidungen im
Hinblick auf zu férderndes und
abzusetzendes Wissen.

Dieses Wissen der Kunden tiber Pro-
dukte, Dienstleistungen, Service
etc. kann gemeinsam mit ihm
genutzt werden.

Entscheidungshilfe im Hinblick auf
Kooperationen. An welcher Stelle
kann Wissen geteilt werden und wo
muss es zum Erhalt eines Wettbe-
werbsvorsprungs bewahrt bleiben?

Schnellerer Austausch von Erfah-
rungen zwischen den
Mitarbeiter/innen verhindert zwei
Mal dieselbe ,Erfindung® zu titigen
und ermoglicht Transparenz bei
Problemstellungen und -l6sungen.

Identifikation von Experten auf
bestiminten Wissensgebieten und
Information jedes einzelnen tiber
Kompetenzen und bearbeitete Pro-
blemstellungen ihrer
Mitarbeiter/innen.
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~Hatten wir nicht mal eine
Expertin/einen Experten
far...?*

.Wo findeich denn...?"

Quelle: Bundesministerium fiir Wirtschaft und Technologie (Hrsg.).
Wissensmanagement. S. 12 f.

Diese Frage betrifft den Bereich ausge-
schiedener Mitarbeiter/innen und
einen damit einhergehenden Verlust
von Erfahrungswissen. Eine einfache
Methode dies herauszubekommen
besteht darin, ein Wissensnetzwerk zu
zeichnen. Jeder Mitarbeiter und jede
Mitarbeiterin wird dabei zu den drei bis
funf wichtigsten arbeitsbezogenen
Themen gefragt, welche Kolleg/innen
er oder sie bei dem jeweiligen Problem
um Rat befragt. Dabei stellt sich schnell
heraus, dass zu einem Thema immer
die gleichen Personen gefragt werden.
Sie sind also die Wissenstragerfinnen
zu dem Thema im Unternehmen.

Diese haufig gestellte Frage zielt auf
undokumentierte Informations- und
Wissensbestande ab.

Ubungsaufgabe 2 / Reflexion

In der obigen Tabelle finden Sie unter der Frage ,Was
wissen meine Kolleglnnen?*“ einen Hinweis auf die Be-
deutung eines zielgerichteten Wissensmanagements.
Dazu gehort, dass in einem Unternehmen eine ,wis-
sensfreundliche® Kultur herrscht, in der es normal ist,
Wissen zu teilen. Welche Kultur herrschte bei lhren
bisherigen Arbeitsstellen? War es da Ublich, dass Wis-
sen geteilt wurde, oder ,verteidigte® eigentlich jeder
seinen (vermeintlichen) Wissensvorsprung?

Systematisierung von Wissen beugt
einem solchen Verlust vor. Speiche-
rung jenes Wissens in Form von
Datenbanken ermoglicht eine wis-
sensbasierte Personalplanung.
Steht das Ausscheiden eines Exper-
ten oder einer Expertin an, so kon-
nen sich die neuen
Mitarbeiter/innen frithzeitig dessen
Erfahrungswissen aneignen.

Identifikation relevanter Informa-
tionen und relevanten Wissens
durch Wissensstrukturierung und
-bewertung. Ferner kann Wissens-
management das Unternehmens-
Know-how aufarbeiten und doku-
mentieren.
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Um mit dem Begriff _,_,Wissens_r_nanage.mer!t“ wirklich et- Was ist ,Wissen* ei-
was anfangen zu kdnnen, ware es vielleicht lohnend, gentlich?

sich einmal ein paar Gedanken dariber zu machen,

was ,Wissen® eigentlich ist. Hier gibt es drei verschie-

dene Ansatzpunkte zur Kategorisierung.

Es ist zunachst einmal wichtig, die Begriffe ,Daten®, 1. Unterscheidung
,Informationen und ,Wissen" genauer voneinander  ,..h paten“ Infor-

)

abzugrenzen. Sehen wir uns dazu einmal diesen fol-  mnationen” und ,Wis-
genden Textabschnitt an: sen*

Daten sind symbolische Reproduktionen von Zahlen, Quantititen, Variablen oder Fakten. Dabei
werden Daten allgemein als ,hart* angesehen. Als Beispiel konnen die Zahlen in einer Bilanz
genannt werden.

Informationen stellen die Daten in einen Sinnzusammenhang, d. h. Informationen sind kontext-
abhangig. Der/die Leser/in der Bilanz muss wissen, was die einzelnen Zahlen bedeuten. Informa-
tionen bestehen aus Regeln oder Aussagen. Informationen konnen unpersonlich gemacht wer-
den, indem sie als Biindel von Daten an eine Person weitergegeben werden.

Wissen befahigt Menschen zum Handeln. Wissen muss in Aktion gebracht werden, um seine
Wirkung zu entfalten. Wissen ist insofern immer kontextgebunden. Es kann dabei ebenso in den
Kopfen der Menschen als auch in organisationalen Strukturen, Alltagsroutinen, Technologien
eingebettet sein. Um dieses Wissen in Nutzen zu verwandeln, bedarf es dem Handeln von Men-
schen.

Die Zahlen in einer Bilanz werden dann zu Wissen, wenn ich weif3, was z. B. 50 Mio. Euro Umsatz
oder 10 Mio. Euro Gewinn bedeuten. Der/die Leser/in der Bilanz muss dariiber hinaus wissen, ob
die Information ,,gut® oder ,schlecht®ist, was bspw. ein Umsatzrickgang um 2% fir das Unterneh-
men bedeutet. Erst wenn dieses Wissen in Strategien und Handeln umgesetzt wird, kann es sich
in Nutzen verwandeln.

Quelle: Bundesministerium fiir Wirtschaft und Technologie (Hrsg.).
Wissensmanagement. S. 14.
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Ubungsaufgabe 3 / Wiederholung

Sehen Sie sich noch einmal die obige Tabelle an und
schreiben Sie direkt hier im Lehrheft stichwortartig auf,
was man unter den Begriffen ,Daten®, ,Informationen®
und ,Wissen" versteht.

Daten

symbolische Reproduktion von Zahlen, Quanti-
taten oder Fakten

Informationen

[ ]

Wissen
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Neben der Einteilung in Daten, Informationen und Wis- 2. Unterscheidung

sen differenziert man aulRerdem nach den Kategorien  ,50p implizitem Wis-

.implizites Wissen“ und ,explizites Wissen®: sen“ und ,explizitem
Wissen*

Implizites Wissen
» anden/die Mitarbeiter/in gebunden
» nichtsichtbar und schwer tibertragbar

» Erfahrungen und Intuitionen
(Know-how)

Beispiel: Der/die Facharbeiter/in weif3,
wie sich eine Maschine anhort, deren
Werkzeuge gewechselt werden muss.
Er/sie kann aber das Gerduschmuster
nicht beschreiben, das Wissen ist impli-
zit.

Explizites Wissen
» nur bedingt kontextgebunden

» kann als Dokument gespeichert
werden

» einfach zu imitieren

Beispiel: Die Bedienungsanleitung einer
Maschine, also Wissen, das in einem
Fachbuch abgelegtist.

Quelle: Bundesministerium fiir Wirtschaft und Technologie (Hrsg.).
Wissensmanagement. S. 15.
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Ubungsaufgabe 4 / Reflexion

Nennen Sie je drei Beispiele fir implizites bzw. explizi-
tes Wissen aus lhrem Arbeitsalltag bzw. aus lhrer
Branche.

Neben diesen beiden Unterscheidungen nach Daten,
Informationen und Wissen bzw. nach implizitem und
explizitem Wissen kommt noch eine dritte wichtige Ka-
tegorie hinzu, namlich die Unterteilung zwischen ,rele-
vantem Wissen® und ,nicht-relevantem Wissen®“ (vgl.
Bundesministerium flr Wirtschaft und Technologie.
Wissensmanagement. S. 15).

Bei dieser Unterscheidung nach relevantem und nicht-
relevantem Wissen geht es darum, dass Wissen immer
kontextgebunden ist, also nur in bestimmten Zusam-
menhangen tatsachlich wertvoll und nutzlich ist. Dazu
ein Beispiel: Das Wissen um die verschiedenen Mode-
rationsmethoden im Bereich der Grol3igruppenmodera-
tion ist fur einen professionellen Berater im Stadtmar-
keting sicherlich wichtig; einen Zahnarzt dagegen wird
dieses Fachwissen in seinem Berufsalltag wohl kaum
weiter bringen.

Quelle: pexels.com (Pixabay)

Wissen ist eine Ressource, die kontinuierlich aktuali-
siert und vermehrt werden muss, damit man damit im
Joballtag Uberzeugend arbeiten und agieren kann. Im
Bereich der eher wissenschaftlich orientierten Literatur

3. Unterscheidung

nach ,relevantem Wis-

sen“und ,nicht rele-
vantem Wissen*“
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zum Thema Wissensmanagement findet man deshalb
einen sog. ,Wissensmanagementkreislauf‘ (nach
Probst 2013), der folgendermal3en aussieht:

Wissens-
bewertung

Wissens-
ziele

L

Wissens-
bewahrung

Wissens-
identifikation|" .

e ]

- . 3
Wissens- o
erwerb R

Wissens-
(ver)teilung

Wissens-
entwicklung

Wissens-
nutzung
L

Quelle: Bundesministerium fiir Wirtschaft und Technologie (Hrsg.).
Wissensmanagement. S. 16

Sehen wir uns doch einmal gemeinsam an, was unter
den oben aufgefuhrten Begriffen eigentlich zu verste-
hen ist:

Wissensziele

e Es geht hier um die Frage, in welchen Berei-
chen ein Unternehmen (oder eine sonstige In-
stitution) sich in puncto Wissen weiter entwi-
ckeln will bzw. muss.

e Auf welchen Gebieten will man also mit den Mit-
bewerbern gleich ziehen bzw. sie sogar uber-
trumpfen?

Wissensidentifikation

e Zu Beginn des Wissensmanagementkreislaufs
muss recherchiert werden, welches Wissen
denn eigentlich bereits im Unternehmen vor-
handen ist bzw. wer es besitzt.

Wissensziele

Wissensidentifikation
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Wissenserwerb

[ ]

Es muss nun aufgrund der im Unternehmen gel-
tenden Rahmenbedingungen festgelegt wer-
den, welches Wissen noch zu dem bereits im
Unternehmen existierenden Wissen neu erwor-
ben werden muss.

Dies kann z.B. durch die Neuanwerbung ent-
sprechenden Fachpersonals, durch die Zusam-
menarbeit mit Forschungseinrichtungen oder
die Teilnahme an Weiterbildungsveranstaltun-
gen bzw. Tagungen und Kongressen gesche-
hen.

Wissensentwicklung

Auch innerbetrieblich muss das Wissen standig
weiterentwickelt und an die Gegebenheiten vor
Ort angepasst werden.

Dies kann z.B. durch Teams, die sich mit einer
bestimmten Aufgabe beschaftigen, oder durch
das Angebot von Inhouse-Schulungen gesche-
hen.

Wissenserwerb

Wissensentwicklung

Ubungsaufgabe 5/ Recherche

Was versteht man unter ,Inhouse-Schulungen®. Bitte
informieren Sie sich z.B. im Internet und notieren Sie
Ihren Definitionsversuch dieses Begriffes hier auf:

Inhouse-Schulungen sind....

Wissensverteilung

Das unternehmensinterne Wissen muss allen
Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern naher ge-
bracht werden, so dass es auch im Arbeitsalltag
sofort umgesetzt werden kann.

Wissensverteilung
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e Dazu gehort auch eine Unternehmenskultur, in
der die Weitergabe von Wissen gefordert und
belohnt wird.

Wissensnutzung

Wissensnutzung

e Das unternehmensinterne Fachwissen sollte
mdglichst einfach und komfortabel auffindbar
und damit auch schnell nutzbar sein.

e DerPunktdes ,Benutzerkomforts“ muss deshalb
auch etwa beim Ankauf entsprechender Daten-
banksoftware unbedingt mit bedacht werden:
Eine Datenbank wird nur dann tatsachlich ge-
nutzt, wenn sie einfach zu bedienen ist!

e Ein weiteres wichtiges Element der Wissensnut-
zung ist der direkte Austausch der Kollegen un-
tereinander. Deshalb lohnt es sich, Uber die Ein-
setzung hierarchielbergreifender Projektteams
nachzudenken, Uber die das Wissen der Betei-
ligten in jede Hierarchieebene Eingang finden
kann.

Quelle: pexels.com (August de Richelieu)

Wissensbewahrung

Wissensbewahrung

e Das im Arbeitsalltag erworbene Wissen muss
archiviert und verwaltet werden, so dass es
auch Uber einen langeren Zeitraum hin abrufbar
— und damit nutzbar bleibt.
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e Dies ist besonders dann wichtig, wenn ein er-
fahrener Mitarbeiter seinen Arbeitsplatz verlasst
und sein Wissen (ohne entsprechende Archivie-
rung im Unternehmen) verloren ginge.

Wissensbewertung

Wissensbewertung

e Zu einem erfolgreichen Wissensmanagement
gehort auch, dass das zusammengetragene
Wissen bewertet wird und so deutlich wird, wel-
ches Wissen besonders wertvoll ist.

e AulRerdem muss man sich fragen, ob die Wis-
sensziele, die man bei der Etablierung eines
Wissensmanagementsystems erreichen wollte,
auch tatsachlich erreicht wurden bzw. welche
Veranderungen man durchfiuhren muss, um
diese Ziele doch noch erreichen zu kdnnen.

2.2 Trends in der Tagungs-
und Kongressbranche

Im Rahmen des Wissensmanagements kommt dem
Bereich des Tagungs- und Kongressmanagements
eine ganz besondere Rolle zu: Auf solchen Veranstal-
tungen ist es moglich, dass die Ressource Wissen
gleichzeitig an viele Multiplikatoren schnell und zielori-
entiert ,verteilt und auf diese Weise ,vermehrt” wird.

Dabei nimmt die Veranstaltungsbranche immer wieder
aktuelle gesellschaftliche Trends auf. Einige davon
sind seit Jahren zu beobachten und lassen sich auch
mit Zahlen belegen (vgl. Beckmann, Klaus: ,Seminar-,
Tagungs- und Kongressmanagement®, s. Literaturver-
zeichnis). Andere sind noch relativ neu und beziehen
sich auf vermutete zuklnftige Entwicklungen und neue
methodische Impulse (vgl. die Veroffentlichungen des
Forschungsverbundes Future Meeting Space; im Lite-
raturverzeichnis zu finden unter German Convention
Bureau).
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2.21 Stabile Trends

1. Die Dienstleistungsbranche boomt.

In Deutschland (und in vielen anderen westlichen In-
dustrienationen) hat es in den letzten Jahren und Jahr-
zehnten einen durchgreifenden Wandel von einer In-
dustriegesellschaft hin zu einer Dienstleistungs- und
Wissensgesellschaft gegeben.

Ein wichtiger Teil dieser Dienstleistungsgesellschaft ist

Die Veranstaltungs-
die Veranstaltungsbranche selbst: Veranstaltungen J

branche ist selbst Teil

mussen sich —wie andere Dienstleistungen auch—ver-  ger pienstleistungsge-
starkt an den Winschen ihrer Zielgruppe (bzw. im Rah- sellschaft.

men der Veranstaltungsbranche an den Vorstellungen

der spateren Teilnehmer einer Veranstaltung) orientie-

ren, damit sie sich nicht nur finanziell tragen, sondern

damit man mit ihnen auch einen mdglichst hohen Ge-

winn erzielen kann.

L S

Q)\

Quelle: pexels.com (Pixabay)

2. Events sind ,,in“!

Nicht nur im Rahmen ihrer Freizeitgestaltung, sondern

auch auf fachlich-beruflichem Gebiet sind die Men-  Das Rahmenpro-
schen auf der Suche nach ,Events®, nach einmaligen ~ 9ramm von Tagungen
und mdglichst beeindruckenden Veranstaltungen. Das “?td Kongges.;;lgnhhat
Spektrum dieses Veranstaltungstyps umfasst daher &' ¢/1€n deutiichen

.. . . . « Eventcharakter.
langst nicht nur die ,typischen Events” wie etwa Kon-

zerte oder Sportveranstaltungen. Auch Kongresse und
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Tagungen dienen nicht mehr ausschlieRlich der Wis-
sensaneignung, sondern werden als spannende und
bis zu einem gewissen Grad auch ,unterhaltende” Tref-
fen gesehen, an denen man sich mit anderen zu einem
bestimmten Thema austauschen kann. Dabei kommt
hinsichtlich des Eventcharakters natirlich auch dem
Rahmenprogramm einer Tagung bzw. eines Kongres-
ses eine ganz besondere Rolle zu.

Ubungsaufgabe 6 / Recherche

Bitte recherchieren Sie (z.B. im Internet), was man un-
ter einem Event versteht. Bitte listen Sie hier auf, wel-
che Elemente eine Veranstaltung erst zu einem
,Event‘ machen:

1.

o ~ w b

3. Die Halbwertzeit von Wissen wird immer kiirzer.

In den westlichen Industrienationen ist das Wissen, wie

wir ja bereits gehért haben, eine enorm wichtige Res-  Altes Wissen veraltet,
source geworden. Wissen ist aber niemals statisch, ~ Wwahrend anderswo
sondern es verandert sich standig: Altes Wissen veral- ~ 7éues Wissen ent-
tet, wahrend anderswo neues Wissen entsteht und auf ~ StMt

Nutzung wartet. Die sog. ,Halbwertzeit* von Wissen

wird also immer kirzer, so dass man sich kontinuierlich

(und nicht nur einmalig) darum bemihen muss, das ei-

gene Wissen up-to-date zu halten. Das bedeutet fur

das Tagungs- und Kongressmanagement, dass ent-

sprechende Veranstaltungen, in denen neues Wissen

vermittelt bzw. erst gemeinsam erschaffen wird, immer

wieder und voraussichtlich sogar haufiger stattfinden

mussen, als dies bisher der Fall war.
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4. Die gesellschaftliche Relevanz der Veranstal-
tungswirtschaft steigt.

Die gerade beschrieben drei Trends, also die boo-

mende Dienstleistungsbranche, die Suche der Men- Veranstaltungen ge-
schen nach Events und die immer geringer werdende winnen an gesell-
Halbwertzeit von Wissen, fuhren nun in ihrer Bunde-  schaftlicher Relevanz.
lung zu einem vierten Trend, wonach die Veranstal-

tungsbranche generell, auch in wirtschaftlich turbulen-

ten Zeiten, immer wichtiger wird und weiter an gesell-

schaftlicher Relevanz gewinnt.

222 Innovative Trends

Eine Untersuchung des Forschungsverbundes Future
Meeting Space, dem u.a. das GCB (German Conven-
tion Bureau) und der EVVC (Europaischer Verband der
Veranstaltungs-Centren) angehdren, hat zusatzlich zu
den bereits seit langerem zu beobachtenden stabilen
Trends eine Reihe von weiteren Trends aufgezeigt, die
sich in den letzten Jahren zusatzlich pragend auf die
Tagungs- und Veranstaltungswirtschaft ausgewirkt ha-
ben.

Zu den s’gabilen Trends und damit zu den inhaltlichen Stabile Trends:
Kernbereichen der Tagungs- und Kongressbranche Technologie und Mobi-
gehort neben den Feldern Technologie und Mobilitdt  itst — und Veranstal-
ausdrucklich auch das Thema Veranstaltungsdidaktik, tungsdidaktik!

das deshalb innerhalb dieses Fernlehrgangs ebenfalls

eine herausgehobene Stellung einnimmt.

Von den weiteren Trends, die im Rahmen der Future-
Meeting-Space-Studie aus dem Jahr 2016 ermittelt
wurden, wollen wir einige uns besonders interessant
erscheinende im Folgenden vorstellen.

5. Transparenz, Mitgestaltung und Erklarung

Die Teilnehmenden an einer Tagung oder einem Kon-
gress wollen sich nicht nur 'berieseln’ lassen, sondern
mochten den Verlauf der Veranstaltung mitgestalten.
Sie mochten Uber die Konzeption informiert werden,
sie erwarten Erklarungen fur inhaltliche Entscheidun-
gen und wollen interaktiv am Geschehen teilhaben,

Die Teilnehmenden er-
warten Erklarungen.
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z.B. indem sie sich fur einzelne Workshops entschei-
den kénnen und ausreichend Gelegenheit zum Aus-
tausch und zum Networking haben.

6. Individualisierung

Tagungs- und Kongressteilnehmer erwarten, dass sie
sich ihre Veranstaltung 'nach Mal}’ zusammenstellen
kénnen. Sie mochten die Auswahl der Referenten mit-
bestimmen kénnen und wollen sich ihren Veranstal-
tungsverlauf aus verschiedenen Modulen individuell
zusammenstellen. Sie mochten in ihrer Individualitat
wahrgenommen und sich bereits bei der Einladung mit
ihren Interessen personlich angesprochen fuhlen.

Mitbestimmung und
Wahiméglichkeiten

7. Austausch zwischen den Generationen

Die verschiedenen Generationen gehen davon aus,
von den jeweils anderen lernen zu kdnnen. Der Aus-
tausch zwischen erfahrenen 'Silver-Agers' und unbe-
kiimmerten 'Youngsters' soll nicht nur moglich sein,
sondern gezielt gefordert werden, um die unterschied-
lichen Problemlésungskompetenzen miteinander zu
verbinden.

von anderen lernen

8. Erfahrungen teilen

Allgemein ruckt der Wunsch nach einem offenen Aus-
tausch noch weiter in den Vordergrund. Die Teilneh-
mer mochten nicht nur vorbereitetes neues Wissen zur
Kenntnis nehmen (Referate, Vortrage etc.), sondern
wollen sich mit anderen Teilnehmern tUber Erfahrungen
austauschen, Einschatzungen teilen, gemeinsam LO-
sungen suchen und finden und nicht zuletzt Netzwerke
knupfen.

austauschen und ver-
netzen

223 Methodische Trends

Bei der Umsetzung der genannten innovativen Trends
kommt es auch darauf an, geeignete Rahmenbedin-
gungen zu schaffen und die passenden Methoden zur

Austausch ermégli-
chen
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Verfluigung zu stellen. In der gesamten Veranstaltungs-
wirtschaft geht es nicht darum, eine immer weiter ver-
feinerte, high-tech-unterstutzte Prasentationsform als
Selbstzweck in den Mittelpunkt zu stellen, sondern es
kommt darauf an, Methoden zu finden und deren An-
wendung zu unterstutzen, die den von den Teilneh-
mern gewunschten Austausch ermdglichen.

9. Innovation Boot Camp

Zel’lE|IC.:h begrenzte, anderthalb b.IS maximal zweitagige .- begrenzt,
Trainingslager (boot camps) bringen neue Ideen und o, mrissen,
innovative Impulse hervor. Das Camp steht unter ei-  methodisch vielfltig
nem eng umrissenen Thema. Dabei kann es um das

Design marktorientierter Produkte oder Dienstleistun-

gen gehen, um die Entwicklung problemorientierter

Geschaftsideen oder um die Optimierung interner Pro-

zesse.

Zu den typischen Methoden eines Bootcamps gehdren
Gruppen- und Teamarbeit, Coaching (durch erfahrene
Vertreter etablierter Unternehmen) und eine Vielzahl
von Ideenfindungsmethoden.

10. Gamification

Bei der Gamification geht es um die ,Anwendung spiel-
typischer Elemente und Prozesse in einem spielfrem-
den Kontext. Mit anderen Worten: Man versucht, aus
einer ,ernsten’ Sache ein Spiel zu machen, indem man
vor allem Belohnungssysteme, die aus Computerspie-
len bekannt sind (z.B. Ranglisten, Erfolgspunkte, Fort-
schrittsbalken und generell Auszeichnungen), auf die
Gestaltung der Lernveranstaltung ubertragt.

Besondere Anwendung findet der Trend der Gamifica-
tion im Rahmen von Veranstaltungen, bei denen die
Motivation der Teilnehmer zur Beteiligung gefdérdert
werden soll. Wenn die Anwesenden intrinsisch moti-
viert sind (z.B. weil sie personlich interessiert sind an
dem Thema der Veranstaltung), erweisen sich derar-
tige ,Tricks‘ meist als unnétig; wenn die Teilnehmer je-
doch eigentlich wenig Lust haben, sich zu engagieren,
kann man mit solchen Mitteln eine hohere Motivation

spielerisch die Motiva-
tion steigern
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und dadurch auch einen héheren Lernerfolg bzw. eine
groRere Kundenbindung erreichen.

11.Design Thinking

Beim Design Thinking handelt es sich um eine beson-
ders ausgefeilte und ausgearbeitete Methode, um das
Entstehen und die Entwicklung kreativer Ideen zu for-
dern und gleichzeitig deren Realisierungspotenzial zu
analysieren. Zu den Hauptkomponenten der Methode
gehoren multidisziplindre Teams, ein mehrschrittiger
interaktiver Prozess und variable Raumlichkeiten.

Im Vordergrund steht das genaue Verstandnis des
Problems. Das Finden einer Losung steht erst am
Ende eines sechs-stufigen Prozesses, der folgende
Schritte umfasst: Verstehen — Beobachten — Sichtwei-
sen definieren — Ideen finden — Prototypen entwickeln
— Testen.

12. Matchmaking

Beim Matchmaking geht es um die gezielte Kontakt-
aufnahme zwischen Teilnehmern einer (gréfleren)
Veranstaltung, die mit Hilfe einer App feststellen, dass
sie gleiche Interessen oder Ziele haben. Dies kann
wahrend einer Veranstaltung geschehen, aber auch im
Vorfeld oder im Anschluss daran.

Auf diese Weise lassen sich z.B. auch — je nach Auf-
gabenstellung — homogene oder heterogene Gruppen
zusammenstellen, die gemeinsam Aufgaben bearbei-
ten sollen.

224 Individuelle Trends

Eine aktuelle Studie des Forschungsverbundes Future
Meeting Space aus dem Jahr 2025 hat weitere interes-
sante Trends hervorgebracht. Insgesamt identifiziert
die Studie 13 aktuelle Megatrends im Bereich der Bu-
siness Events. Neben den technik-bezogenen Trends,
die sich — nicht unerwartet — auf solche allseits prasen-
ten Themen wie Digitalisierung und Konnektivitat, Si-
cherheit und Datenschutz sowie Automatisierung und

Am Anfang steht das Ver-

stehen des Problems.

Passgenauigkeit

34
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Klnstliche Intelligenz beziehen, fallen besonders neue
personenbezogene Trends auf, die den Menschen
nicht so sehr als ein soziales Wesen als vielmehr als
Individuum in den Blick nehmen.

\E‘ New Work und Automatisierung
N * Work-Life-Integration V und Kiinstliche

Intelligenz

Neo-Okologie und
Nachhaltigkeit

Demografischer
i Wandel

: B Lebenslanges Mobilitat und
Geopolitik ¥ Lernen und Autonomes Fahren

Wissenstransfer

' Digitalisierung und ] a | Sicherheit und 4 Diversitat und
Konnektivitat Datenschutz - Gender Shift

f 1] Urbanisierung und
Smart Cities

Quelle: German Convention Bureau 2025

Die ersten beiden der genannten 13 Megatrends be-
ziehen sich auf den Trend zur Individualisierung und
Selbstverwirklichung bzw. auf den Trend zu Gesund-
heit und Achtsamkeit. Die Autor*innen der Studie be-
grunden ihre Entscheidung ausflhrlich:

Der Sellenwert von Individualisierung und Selbstverwirldichung hat sich inden letzten Jahreninder Ge-
sellschaft verandert. Eslasst sich bedbachten, dass sich eine zunehmende Mielfalt und Offerenzierungvon
Lebensgtilen, Karmerewegen, aber auch persanlichen Praferenzen herausbildet. Deser Lhrschwung und
saine Auswirkungen lassen sich in der Arbelitswelt, imKonsumverhalten und in sozialen Interaktionen er-
kennen, da diese zunehmend von einer steigenden Nachfrage nach individuel len Fraiheiten und Hexibilitét
gepragt snd

Oese Fntwiddungen lassen sich auch in Bezug auf Business Brents beabachten Aus diesem Grund bedarf
eseiner Anpassung van Veranstaltungen an die Bedirfnisse und Rraferenzen der Teilnehmenden Oeskann
beispielsweise durch die Personaliserung von Inhalten, Formmaten und Erlebnissen geschehen, um die
Selbstverwirklichung und die individuelle Entfaltung der Besuchenden zu fardern und somit die Attraldtivi-
tat des Bvents zu steigemn Miglichkeiten, diesemWandel in der Gesellschaft zu begegnen, kénnten Tech-
nalogien und datenbasierte Ansatze sein, die eine mallgeschneiderte Brentgestaltung emriglichen und so-
mit auch einzigartige und individuelle Bl ebnisse fUr alle Teilnehmenden schaffen Oese Veranderung bie-
tet daher das Patenzial fUr innovative Bventdesigns, die diese Melfalt individueller Perspeldiven und Le-
bensdtile integrieren kdnnen Salche flexiblen und anpassungsfahigen Besigns sind natwendig, um den
gevandelten Bedlrfnissen und Erwartungen der Tellnehmenden im Hnblick auf Individualisierung und

fern
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Salbstverwirkdichung gerecht zuwerden. De Herausfarderung besteht bel den Business Brents daherdarin,
die Balance znischen dieser Veranderung des Sel lenwertes von Individualisierung und gemeinschaftlicher
Erfahrung zu finden, umeine effeldtive Wssensvermittlung und Vemetzung zu gewehreisten

Boenfalls lasst sich ein wachsendes Bewusstsein fur kdrperliches und psychisches Wohlbefinden in der
Gesallschaft bedbachten, was zu einer steigenden Bedeutung von Gesundheit und Achtsarrielt fuhrt. Dieser
Trend wird durch verschiedene Faktaren varangetrieben, darunter der demografische WWandel, die zuneh-
nmende Pravalenz von Stress und psychischen Eriranikungen sowie das Streben nach einemausgewogenen
Lebenstil.

Im Hnblick auf die Veranstaltungshranche flirt dieser Trend von Gesundheit und Achtsarkeit zu einer
verstarkten Nachfrage nach Bvents, die das Wbhibefinden der Tellnehmenden unterstiitzen und fardem
Desesgteigende Interesse erdfnet der Branche neue Geschaftsmbglichkeiten und Serviceangebate. Inmrer
mehr Lhtemehen integreren Gesundheits- und Achtsankeitsaldivitaten wie etwa Yoga-Sessions, Medi-
tation, gesunde Verpflegungsoptionen oder Warkshops zu Work-Life- Balance in ihre Verangtaltungen. Sal-
che Mal3nahmen erhdhen die Attraltivitat von Brents, da sie den Ruf haben, zu einer Seigerung der Pro-
duktivitat des Engagerments und der Afriedenheit der Teilnehmenden beizutragen. Lhtemehmen kénnen
innovative Gesundheits- und Achtsamkeitakanzepte in ihre Brentplanung einflieflen lassen, um eiren
Mehrwert zu schaffen und sich von der Konkurrenz abzuheben. Auidem erdifnet der Folkus auf Gesundheit
und Achtsarrieit die Moglichkeit, langfristige Beziehungen zu den Teilnehmenden aufzubauen und das
Image des \erangtalters als fursorglich und verantwartungsbewusst zu starken

Quelle: German Convention Bureau 2025

Es wird spannend sein, in den kommenden Jahren zu
beobachten, ob es sich dabei tatsachlich um stabile
Trends handelt, oder ob dieser Trend zur Re-Individu-
alisierung doch wieder abflacht.

2.3 Vom Geschaftstourismus
zum Wissensmanagement

Kehren wir nun zu unserem Ursprungsthema zuruck: Unterscheidung von
Sie werden sich sicherlich erinnern, dass wir uns weiter _Geschéftstourismus®
oben die Frage gestellt haben, warum die Unterschei-  nq  Wissensmanage-
dung zwischen Geschaftstourismus auf der einen ment“

Seite und Wissensmanagement auf der anderen Seite

zur Einordnung und zum grundsatzlichen Verstandnis

der Veranstaltungswirtschaft so wichtig ist.

Im Rahmen der MICE-Branche (und da insbesondere
bei Tagungen und Kongressen, in geringerem Ausmalf
auch bei Incentives und Events) ist es in den letzten
Jahren zu einer deutlichen Veranderung des Selbst-
verstandnisses gekommen.
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In einer eher traditionellen Sichtweise wird die Veran-
staltungsbranche als Teilgebiet der Touristik gesehen.
Als wichtigstes Merkmal von Tagungen und Kongres-
sen wurde dabei der Ortswechsel angesehen: Die Teil-
nehmer solcher Veranstaltungen missen sich (meist)
von ihrem Heimatort wegbegeben, um etwa zu einem
Kongress- und Tagungszentrum hinzufahren, in des-
sen Raumlichkeiten die Veranstaltung stattfindet.

Ein Tagungs- und Kongressmanager hatte hierbei die
Aufgabe, ein touristisches Gesamtpaket zu schni-
ren, das u.a. aus folgenden Leistungen bestand:

e Anreise
e Unterkunft
e Verpflegung

e Auswahl und Ausstattung der passenden
Raumlichkeiten (Groflde, Ausstattung,
Equipment, Sitzordnung etc.)

Mit der Planung und der didaktischen Aufbereitung der
Inhalte einer solchen Tagung hatte der Tagungs- und
Kongressmanager wenn Uberhaupt, dann nur am
Rande zu tun.

Davon unterscheidet sich die neue Sichtweise: Das
Anforderungsprofil an einen Tagungs- und Kongress-
manager hat sich in der Zwischenzeit grundlegend ge-
wandelt und erweitert. Dies liegt daran, dass die Ver-
anstaltungsbranche nicht mehr vornehmlich als Teil
der Touristik gesehen wird, sondern dass man sie
heute in erster Linie als Element eines modernen Wis-
sensmanagements begreift.

Ein Tagungs- und Kongressmanager muss also nicht
nur ein touristisches, sondern gleichzeitig auch ein ,di-
daktisches Gesamtpaket* schniiren:

e Die Frage des Inhalts und des Zieles einer Ta-
gung (also das ,Was?") ist entscheidend.

¢ Anschliel3end geht es dann um das ,Wie?“, also
die didaktische Aufbereitung der Inhalte bzw.
das ,didaktische Arrangement®.

traditionelle Sicht-
weise: die Veranstal-
tungsbranche als Teil-
gebiet der Touristik

neue Sichtweise: die
Veranstaltungsbran-
che als Teilgebiet des
Wissensmanagements
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e Erst wenn diese beiden Kernfragen abschlie-
Rend geklart sind, kommt auch der touristische
Aspekt des Tagungsmanagements wieder zum
Tragen, also z.B. die Auswahl der passenden
Raumlichkeiten fur die Veranstaltung und der in
Frage kommenden Hotels fir die Teilnehmer.

Man erkennt an dieser Gegenuberstellung der traditio-
nellen und der neuen Sichtweise deutlich, dass das
Anforderungsprofil flir einen angehenden Tagungs-
und Kongressmanager inzwischen erheblich vielfalti-
ger geworden ist. Er ist nicht mehr in erster Linie als
Touristiker gefragt, sondern immer mehr als Wissens-
manager, der viele ausgesprochen komplexe Aufga-
ben zu erfullen hat:

,Ein Wissensmanager ist [...] eine Person, die Daten
zu Informationen aufbereitet, diese in einen zielgerich-
teten Kontext stellt, sie mit didaktischen Mitteln adres-
satengerecht fur einen Lernprozess aufbereitet und an
Informationssuchende oder besser \Wissen-Wollende’
verteilt.“ (Beckmann, S. 15)

Quelle: pexels.com (Hongyue Stone-Jon Lee)

Ubungsaufgabe 7 / Wiederholung

Bitte notieren Sie in Stichworten auf, wie sich das Auf-
gabenprofil eines Organisators von Tagungen und
Kongressen im Laufe der Zeit verandert hat.

Das Anforderungsprofil
ist komplexer und viel-

féltiger geworden.
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