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editorial

Willkommen in 2019 - same procedure as every year?

Gefiihlt ist das neue Jahr schon wieder alt. Nach gerade
einmal zwei Monaten ist so viel passiert, dass man beim
Blick auf den Kalender seinen Augen nicht traut. BrandEx,
BOE, Inspiration Market, die greenmeetings von EVVC und
GCB sowie die Meetings Africa: Unsere Branche ist definitiv
aus dem Winterschlaf erwacht und voller Tatendrang ins
Jahr 2019 gestartet. Und dhnlich produktiv geht es weiter.
Mit der Initiative MICE Hub des VDVO gewinnt auch die ITB
immer mehr an Relevanz fiir die MICE-Branche und wird
sicherlich neue Impulse liefern. Allerdings stellt sich bei der
Vielzahl an Terminen dann doch langsam aber sicher

die Frage: Wie viel und was vertrdgt die Branche noch?
Natiirlich sind wir eine Branche, die interagiert.

Aber mitunter ist es ist es fast schon unmaglich, die
anstehenden Termine zu bewdltigen. Ist vielleicht der
Zeitpunkt gekommen, an dem sich unsere Branche einmal
mehr unter objektiven Gesichtspunkten ,gesundschrump-
fen" muss? Ich denke, die Antwort heiBt: Ja! Denn statt
Quantitdt sollte Qualitdt zihlen. Nicht noch ein Workshop
oder eine Messe hier, nicht noch eine Roadshow oder ein
Networking-Event dort. Profile miissen geschdrft und
wirkliche Mehrwerte generiert werden. Denn nach wie vor
entscheidend und wichtiger denn je fiir den langfristigen
Erfolg jedweder Veranstaltung wird die Qualitdt sein -
auch und ganz besonders in einer Branche wie unserer.
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DER BIS HEUTE WOHL pragendste Einfluss
geht allerdings auf den Johanniterorden
zuriick, der sich etwa Mitte des 16. Jahr-
hunderts auf der Hauptinsel Malta an-
siedelte und dort fiir mehr als 200 Jahre
heimisch war. Nach vorangegangenen Sta-
tionen auf Zypern und Rhodos waren die
maltesischen Inseln neuer Sitz des Ordens
geworden, dessen Hauptziel in der Vertei-
digung Europas gegen das Osmanische
Reich bestand. So waren die Johanniter
auch Begriinder der heutigen Haupt-
stadt des Inselstaats. Jean de la Valette,
49. Grof3meister des Ordens, fasste — nach
erfolgreicher Beendigung der Belagerung
durch die Osmanenim Jahri565-denPlan,
eine Festungsstadt zu errichten.

Auf dem ReiBbrett entstanden

Der Grundstein fiir die Stadt, die nach
Fertigstellung der offizielle Ordenssitz
werden sollte, wurde am 28. Mirz 1566
durch Jean de la Valette selbst gelegt. Ver-
antwortlich fir Planung und Bau war
der italienische Architekt und Festungs-
baumeister Francesco Laparelli. Seinen
Vorgaben entsprechend wurde die erste
Planstadt der frithen Neuzeit erbaut und
nach nur etwa fiinf Jahren Bauzeit dieser
neue Ordenssitz mit einer feierlichen Ze-
remonie eingeweiht. De la Valette jedoch
erlebte dies nicht mehr. Um ihn auch
nach seinem Tod fiir sein Wirken zu eh-
ren, wurde die heutige Hauptstadt nach
ihm benannt. Bis heute ist ein Grof3teil
der Ordensgebdude erhalten und pragt
das Bild Vallettas — ebenso wie der schon
seinerzeit beim Bau verwendete Stein:
Globigerinenkalk.

Der gelblich schimmernde Stein wird
direkt aus den Steinbriichen geschnit-

ten und gilt noch immer als wichtigstes
Baumaterial in der Gegend. Dass der
Kalkstein hervorragende Eigenschaften
aufweist, zeigt sich an den vielen histo-
rischen Gebiuden, die zumeist mehrere
Jahrhunderte alt sind. So beispielsweise
auch das ehemalige Krankenhaus des
Ordens. Bereits 1575 erbaut, steht das im-
posante Gebdude noch immer und gut er-
halten an der Kiistenlinie Vallettas, wird
gegenwdrtig jedoch als Konferenzzen-
trum genutzt.

MCC - Mediterranean Conference Center

Wihrend hier friiher bis zu 700 Patienten
in eigenen Betten — zur damaligen Zeit
absolut noch kein Standard - genesen
konnten, stehen Planern die 7.000 m2 Fli-
che im Inneren heute fiir Veranstaltun-
gen und Konferenzen zur Verfiigung.

Auf drei Ebenen verteilen sich ver
schiedene Riumlichkeiten, die allesamt
vom historischen Flair des Gebdudes le-
ben. Beeindruckendes Herzstiick ist da-
bei der nach dem urspriinglichen Namen
des Krankenhauses — Sacra Infermeria
- benannte Saal. Mit einer Lange von fast
160 m eignet sich die Halle hervorragend
fir Cocktailempfinge, Konferenzen und
Galadinner gleichermafien. Die Kapazi-
titen bewegen sich je nach Format zwi-
schen 1.500 und 2.500 Personen. Genau
unterhalb des Sacra Infermeria gibt es
mit der La Valette Hall einen nahezu ge-
spiegelten Raum mit lediglich etwas klei-
neren Kapazitdten.

Wer auf der Suche nach einem Kklas-
sischen Konferenzsaal ist, wird im Erd-
geschoss fiindig. Die Republic Hall ist
ein vollausgestattetes Auditorium mit
1.400 fest installierten Sitzen. Neben

Historisches Ambiente oder vollausgestattetes Audi-
torium: Das Mediterranean Conference Center hietet
Planern bheide Maglichkeiten.

Fotos: Mediterranean Conference Center

der aktuellsten Technik finden Veran-
stalter auferdem Dolmetscherkabinen
fur bis zu acht Sprachen gleichzeitig. Ist
gerade nicht die MICE-Branche zu Gast
in Maltas groftem Auditorium, werden
regelmdflig Theaterauffithrungen ge-
zeigt oder Konzerte gespielt - wiederum
aber auch ein Plus fiir MICE-Planer: Bei
Veranstaltungen kénnen sie auf das ent-
sprechende Ton- und Lichtequipment
zuriickgreifen. Abgerundet wird das
Raumangebot im MCC von mehreren klei-
neren Silen, deren Kapazititen zwischen
35 und 450 Personen rangieren. Fiir welche
der Rdumlichkeiten man sich letztlich ent-
scheidet, hdngt tatsdchlich nur von der be-
notigten Personenzahl ab, denn aufgrund
der historischen Mauern des gesamten
ehemaligen Krankenhauses weht durch
jeden Raum ein ganz besonderer histo-
rischer Wind. Unterstiitzt wird dieses
charmante Gefiihl durch die originalen
Ritterrtistungen und die stilvolle Dekora-
tion, die bis ins kleinste Detail an die vor-
handenen Bedingungen und die Historie
angepasst wurde. Ein gelungenes Gesamt-
paket also, das kaum Wiinsche offenldsst.

Eine Dachterrasse ist in der Entstehung

Derzeit entsteht auf dem Dach des MCC
die neueste Location innerhalb des Kon-
ferenzzentrums. Die grofdziigige Dach-
fliche des Gebidudes wird teilweise zu
einer Eventfliche umgebaut. Hier sollen
in Zukunft Galadinner mit direktem
Blick auf die beeindruckenden Festungs-
anlagen der Insel stattfinden. In jedem
Fall eine gelungene Ergidnzung zum be-
reits bestehenden Portfolio des Mediter-
ranean Conference Center. Die Er6ffnung
ist fiir Médrz geplant.

convention international
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AuBerdem empfiehlt sich ein Ausflug nach Mdina (1i.). Neben dem faszinierenden Ambiente der ,Stillen Stadt" finden sich verschiedene Locations, die es zu bespielen gilt.

Darunter auch das Bacchus (re.), das nicht nur iiber die historischen Gewdlbe eines SchieBpulverlagers, sondern zusatzlich iiber einen groBen Garten fiir Events verfiigt.

Ein Streifzug durch Valletta

Wer sich in Valletta aufhilt sollte die Chan-
ce nutzen, die sehr kompakte Hauptstadt
zu erkunden. Und das am besten zu Fuf3.
Insbesondere der Stadtteil Floriane eignet
sich hierzu hervorragend. Es gibt zahlrei-
che Gassen, die gesehen und entdeckt wer-
den wollen. Must-sees sind unter anderem
dasFort St. Elmo und die Barrakka-Gérten.
Ebenso die St. John’s Co-Cathedral, die auf
beeindruckende Weise die Geschichte des
Johanniterordens, auf dessen Geheif3 sie
zwischen 1573 und 1578 erbaut wurde, re-
prdsentiert. Wer das bertthmte Bauwerk
von aufen sieht, kann nicht erahnen mit
welch prunkvollem Inneren zu rechnen
ist. Das zur Zeit des Hochbarock gestaltete
Kirchenschiff ist dufderst kunstvoll deko-
riert und bekannt fiir seine aufwendigen
Schnitzereien. Eine kleine Fiihrung lohnt
sich also in jedem Fall!

Nur fiinf Minuten von der Co-Kathe-
drale entfernt befindet sich eine weitere
historische Location, die sich im Gegen-
satz zum Gotteshaus fiir die MICE-Bran-
che bespielen ldsst.

Eines der altesten Theater Europas

Im Auftrag des Groffmeisters Antonio Ma-
noel de Vilhena wurde das Teatru Manoel
Anfang des 18. Jahrhunderts erbaut. Mitt-
lerweile blickt das Theater auf eine fast
300-jdhrige Geschichte zurtick und fun-
giert noch heute als Nationaltheater Mal-
tas. Sowohl fir Theaterauffithrungen und
Tagungen als auch fiir Veranstaltungen
und Konferenzen bietet das historische
Gebdude 623 Sitzpldtze auf vier Ringen.
Fir ein besonders monddnes Ambiente
sorgen unter anderem die handbemalten

Holzverkleidungen, der imposante Kron-
leuchter und die mit 22 Karat vergoldete
Decke. Entscheiden sich Planer fir das
Teatru Manoel ist eines sicher: Vergessen
wird eine Konferenz in dem imposanten,
barocken Gebdude sicherlich niemand.
Fiir die richtige Inszenierung von Konfe-
renzen und Meetings oder Produktlaun-
ches sorgt die State-of-the-art Biithnen-,
Ton- und Lichttechnik.

Ein weiterer Vorteil sind die entspre-
chend der Theaterkapazititen ausgelegten
Pausenfldchen. Dadurch ist auch bei einer
vollbesetzten Konferenz genug Raum fiir
Networking- oder Coffee-Breaks garan-
tiert. Dariiber hinaus sind rund um das
Theater zahlreiche Restaurants zu finden,
die sich fiir einen Lunch auf3erhalb eignen.

Das erste Luxuhotel Maltas

Das Phoenician gilt als eine der besten
Adressen in Maltas Hauptstadt. Im No-
vember 1947 eréffnete dieses erste Luxus-
hotel des Inselstaates. Viele bertthmte
Héupter haben hier bereits gendchtigt.
Seien es Hollywoodstars oder Politiker
von Weltrang. Mit einem Eigentiimer-
wechsel und dem damit einhergehen-
den umfassenden Rebranding durch den
schottischen Hotelier Gordon Campbell
Gray wurde das gesamte Hotel inklusive
der 136 Zimmer und Suiten in den letzten
Jahren einer Generaliiberholung unter-
zogen. Bei einem Investitionsvolumen
von {iber 15 Millionen Euro wurden simt-
liche Zimmer ebenso wie die 6ffentlichen
Bereiche konsequent umgestaltet und
dem heutigen Zeitgeist angepasst.

Von der grofsziigig gestalteten Lobby,
die direkt an das stillvolle Restaurant mit

Namen Phoenix angrenzt, erschliefSen
sich alle anderen Bereiche des Hotels. So
auch das im unteren Stockwerk gelege-
ne Konferenzareal. Durch die Lage und
einen eigenen Eingang lassen sich diese
Riumlichkeiten sehr gut abseits des re-
guldren Hotelbetriebs nutzen.

Fir Veranstaltungen stehen sechs
verschiedene Rdume zur Verfiigung. Die
grofiten Kapazitdten entfallen dabei auf
den Grand Ballroom mit seinen 284 m2.
Durch diese Grofde erlaubt der Ballsaal
bei Theaterbestuhlung bis zu 300 Perso-
nen. Bei einem Cocktail-Empfang kon-
nen sogar bis zu 800 Personen Platz fin-
den. Kleinere Meetings oder Workshop-
Gruppen lassen sich auf die anderen fiinf,
entsprechend kleineren, Ridume verteilen.

Alle Rdume verfiigen auflerdem tiber
Zugang zu dem drei Hektar grofden Gar-
ten, der das Phoenician fast vollstindig
umschliefdt. Eine Kombination der Fli-
chen innen und auflen ist dariiber hin-
aus problemlos realisierbar. Sogar der
imposante Poolbereich inklusive eigen-
stindiger Bar und Kiiche wurde schon fiir
Events genutzt.

AuBergewdhnliche Transfermdglichkeiten

Nicht nur Valletta selbst bietet zahlreiche
Moglichkeiten fir authentische Events.
Wer sich auch aufSerhalb der Hauptstadt
bewegen mochte, sieht sich frither oder
spater mit der Transfer-Thematik befasst.
Natiirlich ldsst sich auch auf Malta sehr
einfach ein Bus organisieren. Aber wenn
es etwas Besonderes sein soll, haben MICE-
Gruppen auf dieser Insel noch ein paar
andere Optionen. Neben sieben Vintage-
Bussen, die bei Supreme Travel gechartert

convention international
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werden konnen, ist Johns Garage eine Al-
ternative. Hier finden Planer eine Vielzahl
hochwertige Oldtimer. Die Klassiker von
Rolls Royce, Daimler und Ford machen die
Entscheidung nicht gerade leicht; letzt-
lich ist die Fahrt mit jedem dieser ,alten
Schétzchen® ein besonderes Erlebnis.

Eine Idee wire es, nach Mdina zu fah-
ren. Die einstige Hauptstadt Maltas zdhlt
heute nur noch etwas mehr als 200 Ein-
wohner und wird als die ,,Stille Stadt“ be-
zeichnet. An diesem Ort ticken die Uhren
etwas anders. Alles ist irgendwie ruhiger.
Dasmagin erster Linie daran liegen, dass
bis auf wenige Ausnahmen - wie direkte
Anwohner - simtlicher Straflenverkehr
innerhalb der Mauern Mdinas verboten
ist. Daher miissen auch Gruppen ihr Ge-
fdhrt am imposanten Stadttor abstellen.
Eine Moglichkeit, Mdina in das Pro-
gramm auf Malta einzubinden, ist ein
Abendevent im Bacchus-Restaurant. Das
ehemalige Schiefpulver-Lager nimmt
seit knapp 40 Jahren die Rolle als kulina-
rischer Hotspot ein. Auch wenn an der Ar-
chitektur des Gebiudes aus dem 17. Jahr-
hundertnichtviel gedndert wurde, haben
sich Bestimmung und Nutzung mit der
Zeit vollstandig gewandelt. Wahrend im
Erdgeschoss das A-la-carte-Restaurant an-
gesiedelt ist, findet sich im Obergeschoss
der Bastion Ballroom. Bis zu 450 Perso-
nen konnen hier gleichzeitig dinieren.
Bei gutem Wetter steht auflerdem der
weitldufige Garten fiir Veranstaltungen
zur Verfiigung. Dann sind sogar bis zu
1.000 Personen moglich.

Hilton Malta:
Komplettangebot fiir die MICE-Branche
In St. Giljan’s, insbesondere bekannt fiir

sein lebendiges Nachtleben, liegt das
Hilton Malta direkt oberhalb des Porto-

maso-Jachthafens. Der grofziigige Hotel-
komplex bietet faszinierende Ausblicke
auf den Hafen und das an die schroffe
Felswand brandende Mittelmeer. Das
Hilton Malta verfiigt tiber 413 Zimmer
und Suiten, drei Restaurants, vier Bars,
vier Outdoor-Pools, einen Indoor-Pool
sowie ein eigenstindiges Konferenz-
zentrum, das direkt an das Hotel ange-
schlossen ist. Auf insgesamt drei Ebenen
- entweder per Rolltreppe oder Fahrstuhl
erreichbar- verteilen sich die bis zu
1.330 Personen fassenden Konferenzsile,
kleineren Meetingrdume und Boardrooms.
Aufgrund der grofien Varianz in punc
to Kapazitdt, Interieur und Flexibilitdt
findet sicherlich jede Veranstaltung den
richtigen Rahmen. Ein grof3er Pluspunkt
ist in jedem Fall das hoteleigene Planer-
team, das bei der Organisation jeder Ver-
anstaltung mit Ratund Tat zur Seite steht.

Aber nicht nur mit den Meetingfacili-
tys punktet das Hilton Malta. Insgesamt
besticht das auf Fiinf-Sterne-Niveau agie-
rende Haus mit seiner entspannten Atmo-
sphdre, dem hervorragenden Service und
den zahlreichen Moglichkeiten inner-
halb des Komplexes.

Unbedingt personlich versucht wer-
den sollte das Blue Elephant. Das auf die
thaildndische Kiiche spezialisierte und
mehrfach ausgezeichnete Restaurant ent-
fithrt seine Gaste nicht nur auf der Speise-
karte in das asiatische Konigreich. Auch
das gesamte Interior Design wurde mit
viel Liebe zum Detail auf die kulinarische
Ausrichtung abgestimmyt.

Mehrere Tausend Quadratmeter
MICE-Spielwiese

Etwa zehn Minuten auflerhalb Vallettas

befindet sich Maltas grofdtes Event- und
Conference Center, das MFCC. Die vier

Buchstaben stehen fiir Malta Fairs and
Conventions Centre und machen deut
lich was man vor Ort erwarten kann und
soll. So flexibel und individuell gestalt-
bar sind die wenigsten Konferenzzent
ren. Unter einem Dach vereint das MFCC
6.500m2 Ausstellungs- und insgesamt
betrachtet 8.300 m2 Veranstaltungsflache,
die Events mit bis zu 13.000 Besuchern
erlauben. Kein Wunder also, dass sich
die Veranstalter insbesondere grofer
Konzerte, Musicals und anderer Shows
in der Vergangenheit fiir das MFCC ent-
schieden haben. Durch diese Grof3events
verfiigt das - erst kiirzlich von der Corin-
thia Gruppe erworbene — Venue sowohl
iiber die notige Technik als auch das not-
wendige Know-how, um fiir Veranstal-
tungsplaner ein mehr als verldsslicher
Partner zu sein. Grofle Bithnenaufbau-
ten, innovative Technik und jegliches
Eventzubehor kénnen direkt vom MFCC
bezogen oder in Eigenregie angeliefert
werden. Die grofiziigigen Ladezonen er-
moglichen in jedem Fall einen reibungslo-
sen Aufbau. Angesichts der Aufteilung in
zwei Hallen und durch die einziehbaren
Stoffwdnde ldsst sich das gesamte Areal
auch fiir kleinere Events bespielen. Von
der Networking-Reception zum gesetzten
Dinner und im Anschluss direkt in die
Partylocation. Aufgrund der 130 Meter
Linge konnen alle drei Formate getrennt
voneinander aufgebaut und die Event-Dra-
maturgie hervorragend inszeniert werden.

Hafen und Stadt vom Wasser aus entdecken

Wer Gruppen die Hauptstadt einmal
aus einem ganz anderen Blickwinkel
zeigen will, der sollte sich fiir eine Ha-
fenrundfahrt mit Captain Morgan Crui-
ses entscheiden. Auf einem Segelboot
schippert man gemiitlich durch das

Eine Komplettldsung fiir die MICE-Branche hietet das Hilton Malta. 413 Zimmer, ein eigenes Konferenzzentrum direkt am Haus und gemiitliche Outlets wie die Quarterdeck-
Bar, die auch exklusiv bespielbar sind, eroffnen vielfaltige Maglichkeiten. Fotos: Hilton Malta
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Mit viel Charme, hervorragender Kiiche und einem iiberdachten Garten iiberzeugt das Ta' Frenc. Foto: Ta' Frenc

Hafenbecken. Je nach Wetterlage kénnen
auch lingere Trips gebucht werden. Aber
selbst wenn das Wetter nicht mitspielt,
ist der Térn im Hafen eine hervorragende
Option. Das Hafenbecken des Grand Har-
bour erstreckt sich bis zu drei Kilometer
ins Landesinnere. Dadurch ist das Meer
selbst bei hohem Windaufkommen sehr
ruhig und niemand muss Seekrankheit
oder Unwohlsein befiirchten.

Auch die Schwesterinsel hat einiges

1u hieten

Gozoistmitseinen 67 kmzdeutlich kleiner
als die Hauptinsel, offeriert aber ebenfalls
sehr interessante Moglichkeiten fiir Pla-
ner. Wer sich hauptsichlich auf der Haupt-
insel Malta aufhilt, kann mit den im
45-Ninuten-Takt verkehrenden Autofih-
ren zwischen beiden Inseln pendeln. Auf
jeden Fall ldsst sich Gozo hervorragend in
ein Rahmenprogramm integrieren. Durch
die Grof3e der Insel kénnen beispielsweise
halbtdgige Quad-Touren einen guten Aus-
gleich zum Konferenzalltag bieten.

Aber nicht nur fir das Rahmenpro-
gramm eignet sich die Insel. Es gibt ver-
schiedenste Venues, die sich fiir Events,
Meetings und Konferenzen bespielen
lassen.

Urspriinglicher Charme mit viel Raum
und individueller Note

Auch wer sich nicht auf einer Quad-Tour
befindet, sollte das Ta‘ Frenc in die Pla-
nung aufnehmen. Mehrfach ausgezeich-
net als bestes Restaurant Maltas, steht die
kulinarische Expertise nicht in Frage. In-
spirierte lokale Gerichte mit internationa-
lem Einfluss kommen hier auf den Teller.
Sehr vielfdltig gestalten sich dariiber hin-
aus die rdumlichen Gegebenheiten. Vom

bis zu 22 Personen fassenden Raum fiir ein
Private Dining bis hin zur Nutzung des
gesamten Restaurants: Alles ist denkbar
und immer individuell realisierbar. Um
Planern noch mehr Méglichkeiten zu bie-
ten wurde erst kiirzlich eine All-Wetter-
Konstruktion errichtet, die direkt an das
Restaurant anschlief3t und so die Moglich-
keit offeriert auch grofde Gruppen in den
Genuss des Services und der hervorragen-
den Kulinarik kommen zu lassen.

Wer sich entscheidet, eine Veranstal-
tung ginzlich auf Gozo stattfinden zu
lassen, sollte auf jeden Fall das Kempinski
San Lawrenz in Erwdgung ziehen. Das
Flinf-Sterne-Haus liegt im drittkleinsten
Ort des gesamten Archipels und prisen-
tiert sich seinen Gésten in Ruhe und Abge-
schiedenheit, wartet aber ebenso mit den
typischen Kempinski-Standards sowie her-
vorragenden Tagungsmoglichkeiten auf.

Umgeben von 30.000 m2 Gartenareal
finden Planer insgesamt vier Veranstal-

tungsriume, die in Gréfdenordnungen
zwischen 15 und 400 Personen rangieren.
Uber eine kleine Besonderheit verfiigt der
grofite Saal des Hauses: Die an die Archi-
tektur einer mittelalterlichen Festhalle
angelehnte Bauweise verleiht dem Raum
einen ganz besonderen Charme, der so-
gar ohne viel Dekoration stimmungsvolle
Events ermoglicht. Dartiber hinaus gibt
es einen direkten Zugang zur grofden Ter-
rasse, die sowohl fiir Tagungspausen wie
auch ein Abendevent unter freiem Him-
mel bespielt werden kann.

Abgerundet wird das Angebot im
Kempinski durch die 140 stilvollen und
grofdzligig geschnittenen Zimmer und
Suiten, die allesamt {iber einen Balkon
verfiigen und den Blick auf die riesige
Gartenanlage freigeben. Apropos Garten:
Auch dieser kann bei Bedarf fiir Veran-
staltungen genutzt werden. Vom Barbe-
cue tiber Cocktailempfinge bis hin zum
gesetzten Dinner entlang des Pools wur-
de hier schon alles geplant und durchge-
fihrt.

Nationalcarrier mit Direktverbindungen

Mit etwas mehr als drei Flugstunden ist
Malta von Deutschland aus sehr leicht
erreichbar. Aufgrund der zahlreichen
Verbindungen sollte der Nationalcarrier
Air Malta die erste Wahl sein. So wird
Valletta beispielsweise ganzjihrig und
tdglich von Deutschlands grofitem Flug-
hafen aus angeflogen. Von Miinchen aus
gibt es zwischen Mérz und Oktober eben-
falls tagliche Fliige. Gleiches gilt tibrigens
auch fir Zirich und Wien. Dartiber hin-
aus ins Streckennetz von Air Malta ein-
gebunden sind Disseldorf, Berlin, Ham-
burg und Leipzig sowie Genf.

In San Lawrenz auf Gozo, dem drittkleinsten Ort Maltas, erwartet das Kempinski seine Gaste. Foto: Kempinski
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Das Scandic Frankfurt Museumsufer bringt nordischen Spirit an den Main. Freuen Sie sich auf konzentriertes Tagen
mit bis zu 285 Personen in einer inspirierenden Atmosphére. Mit skandinavischem Design, einem preisgekronten
Nachhaltigkeitskonzept und individuellem Veranstaltungsmanagement geben wir lhrem Meeting den richtigen Rahmen.
Buchen Sie jetzt Ihr Meeting in unseren neuen Raumen in Frankfurt und freuen Sie sich auf einen schwedischen Gratis-Snack.

SCANDIC FRANKFURT MUSEUMSUFER
Wilhelm-Leuschner-StraBe 44 - 60329 Frankfurt am Main « Telefon 069 907459 399

scandichotels.de/frankfurt S Ca n d I C
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Mit Live-Kommunikation Prozesse unterhaltsam
inszenieren und trainieren | von Goran Goéhring

-
B

Neue Prozesse bilden die Grundlage fiir eine erfolgreiche
Digitalisierungsstrategie. Doch allzu oft vermitteln
Unternehmen die notwendigen Veranderungen auf abstrakte
und trockene Art und Weise. Skepsis und Widerwillen der
Mitarbeiter sind vorprogrammiert und die Einfiihrung der
Prozesse zum Scheitern verurteilt. Gute Trainingsprogramme
hingegen riicken den Menschen in den Fokus und wecken
dessen Zuversicht und Lust auf Veranderung. Die Kraft der
Live-Kommunikation eignet sich dabei hervorragend, um
notwendige Prozesse erlebbar zu inszenieren und gleichzeitig

nachhaltig zu trainieren.

NOCH IMMER IST die Digitalisie-
rung eines der Top-Themen in
nahezu allen Unternehmen.
Dabei geht es in der Regel aber
nicht um die Einfithrung einer
weiteren neuen Software oder
neuer Tools. Es muss komplett
neu gedacht werden - gerade
auch bei den Unternehmens-
prozessen fiir Geschdftsmo-
delle, Operations und Custo-
mer Experience. Sind diese de-
finiert, erfolgen meist Skizzen
anhand von IT-Schaubildern.
Eine ,Kick-off“E-Mail hier,
ein digitales Handbuch da,
manchmal sogar eine zentrale
Projektleitung als Hotline fiir
Fragen - das ist es vielfach,
was Unternehmen im Rah-
men der Einfithrung von Digi-
talisierungsprozessen planen.
Der Mensch als wichtigster
Prozessteilnehmer wird ver-
gessen.

Mitarbeiter sollten iiber Pro-
zesseinfihrungen nicht nur
lesen und das Merkblatt dazu
im Ordner ,Internes“ abspei-
chern. Stattdessen miissen sie
digitalisierte Abldufe fiihlen,
verstehen und nicht zuletzt
auch die Vorteile darin erken-
nen. Warum also nutzen Un-
ternehmen so selten die Kraft
der Live-Kommunikation?
Gerade Trainings - digital wie
analog - sind ein probates For-

mat, um die Neuausrichtung
von technischen und digita-
lisierten Vorgdngen an Mann
und Frau zu bringen. Dabei ist
entscheidend, dass Unterneh-
men Trainings nicht als eine
Einmalmafinahme im Sinne
von ,.ein Workshop und schon
sind alle im Boot*“ verstehen,
sondern die Maffnahmen als
Face-to-Face-Training mit digi-
talen Modulen zur Lernunter-
stitzung verzahnen. Wieder-
holungen in unterschiedlichen
Frequenzen und mit unter-
schiedlichen Tools sind der
Schliissel zum Erfolg.

Prozesse erlebbar machen

Im Zentrum der Konzeption
eines Prozesstrainings muss
die Frage stehen, wie die neuen
Prozesse erlebbar inszeniert
und Mitarbeiter dafiir begeis-
tert werden kénnen. IT-Pro-
zess-Schaubilder sind in der
Regel eher etwas fiir Experten.
Mitarbeiter miissen stattdes-
sen zu Beteiligten werden. Sie
sollten zundchst die Vorteile
und den Nutzen fiir sich, den
Kunden und das Unternehmen
erkennen. AnschliefRend steigt
man in die Tiefe und die tech-
nischen Feinheiten ein. Zu gu-
ter Letzt kénnen zum Beispiel
per Gamification-Tools die De-
tails des Prozesses Schritt fiir
Schritt erarbeitet werden.

convention international
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Innovative und interaktive Face-to-Face-
Formate sowie intelligente E-Learning-
Tools bieten hierfiir das richtige Trai-
ningserlebnis. Gerade in einer Zeit, in
der digitale Medien eine derart zentrale
Rolle im Leben der Menschen spielen,
konnen Fihrungskrafte nicht erwarten,
ihre Mitarbeiter mit Faltblittern und
Vortrigen aus der Reserve zu locken.
Unternehmen sollten Produktinforma-
tionen immer kurzweilig, aber auch
interaktiv und digital aufbereiten. Nur
dann erreichen und motivieren sie wirk-
lich alle Teilnehmer. Zudem unterstiit-
zen digitale und selbstlernende Tools
und Challenges dabei, den Lernerfolg
und den damit verbundenen Nutzen in
allen Trainingsphasen in Echtzeit zu
evaluieren. Interaktive Befragungssys-
teme via iPad helfen etwa dabei, Daten
iiber den Wissensstand sowie Produkt-
feedbacks der Trainees einzuholen und
damit die vermittelten Methoden und
Inhalte zu optimieren.

Prozess-Training in der Praxis

Wie ein solches Prozesstraining ausse-
hen kann, zeigt eine Live-Experience fiir
einen Automobilhersteller: Im Vorfeld
eines Trainingsworkshops sollten die
Teilnehmer mithilfe eines Gamification-
Tools in einem Quizduell finf Fragen
beantworten, wobei sie sich gezielt oder
zufillig mit einem Quizkontrahenten
messen mussten. Die gesammelten
Punkte entschieden tiber den Rang auf
dem Leader-Board. Dieses webbasierte
Training war Voraussetzung zur Teil-
nahme an einem 24-stiindigen Face-to-
Face-Trainingsworkshop.

Neben einem spielerischen Ansatz hilft
auch ein unvergessliches Erlebnis dabei,
das Training und die damit verbunde-
nen Inhalte und technischen Abldufe in
Erinnerung zu behalten. So eignen sich
beispielsweise Augmented- und Virtu-
al-Reality-Mafinahmen ausgezeichnet,
um bei Live-Experiences packende Er-

lebnisse auf engstem Raum zu schaffen.
Gerade bei abstrakteren Themen ist der
Einsatz solcher Technologien besonders
attraktiv. Und: Von einer ungewdhn-
lichen Virtual-Reality-Erfahrung erzih-
len Teilnehmer gerne auch ihrer Familie
und Freunden und merken sich die In-
halte durch ihre Verkniipfung mit einem
packenden Erlebnis tatsdchlich sehr viel
besser.

Fazit
Vom Start weg funktionierende Digi-
talisierungsprozesse sind ein Wert-

treiber fiir jedes Unternehmen. Gut
strukturierte und am Menschen orien-
tierte digitale wie analoge Trainings-
mafinahmen fir neue Prozesse zahlen
dabei voll auf die Wertschépfung eines
Unternehmens ein und sorgen fiir mo-
tivierte und vielleicht sogar befliigelte
Mitarbeiter - beste Voraussetzungen fiir
Erfolg und Effizienzsteigerung in einem
Unternehmen.

- bEIN FRANCE-

With economic and scientific expertise, innovation is key to meeting people and creating
a stimulant for your clients: be inspired by French dynamism.

Cultural heritage, unique diverse landscapes and authentic regions will offer an unforgettable
professional experience for your events : be inspired by exclusive venues.

www.meeting.france.fr
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Tourismus NRW :

Online-Schulungen fiir die MICE-Branche

Mit zukunftsorientierten Online-Schulungen mochte Tourismus NRW Event-Locations unterstiitzen, soziale Verantwortung
sowie Umwelt- und Klimaschutz zu optimieren, um so mehr neue MICE-Kunden zu gewinnen.

NACHHALTIGKEIT IST ein Prozess“, sagt der

Sprecher in einem der zahlreichen Vi-
deos. Diesen Prozess miisse man ansto-
Ren und kontinuierlich beschleunigen.
Immer hdufiger spielten Fragen nach ei-
nem verantwortungsvollen Umgang mit
Ressourcen bei der Wahl eines Veranstal-
tungsortes eine wichtige Rolle. Aktuel-
le Umfragen zeigten, dass mehr als die
Hilfte aller Veranstalter von Tagungen,
Messen, Kongressen und Events Anbie-
ter mit zertifizierten Managementsys-
temen wie beispielsweise , Fairpflichtet,
,Green Note“ oder ,Green Globe“ bevor-
zugten.

Vor allem kleinere und mittlere Un-
ternehmen der MICE-Branche sollten
sich diesen Herausforderungen stellen,
meint Dr. Heike D6ll-Kénig, Geschéfts-
fihrerin von Tourismus NRW. Daher
startete der Verein jlingst eine Qualifi-
zierungsoffensive und bietet nun Pri-
fungen zur Selbsthilfe fiir Leistungstra-
ger mit weniger als 250 Mitarbeitern an.
Diese Priiffungen konnen Tagungsstit-
ten problemlos und anonym am Compu-
ter oder Smartphone vornehmen.

Online-Self-Check Nachhaltigkeit

,2Mit dem Self-Check wollen wir den An-
bietern helfen, schneller und einfacher
noch nachhaltiger zu werden®, erldutert
Doll-Konig. Dazu steht ein Fragenkata-
log mit den sechs Themenblécken ,,Ma-
nagement, ,Okonomie“, ,Ressourcen®,
»Beschaffung, Abfall, Food & Beverages®,
»Mobilitdt und Unterkunft“ sowie ,Sozia-
les“ zur Verfiigung.

Zundchst wihlt der Nutzer die Be-
triebskategorie, also Veranstaltungszen-
trum, Tagungs-Hotel oder reine Event-Lo-
cation, sowie die Grof3e der Belegschaft.
Im néchsten Baustein wird der Themen-
block ausgewdhlt. Neben Einfiihrungs-
videos stehen kurze Fragenkataloge be-
reit. Hier konnen die Anbieter ankreuzen,
welche MafRnahmen bereits angestof3en

Gefordert durch:

EUROPAISCHE UNION
* Investition in unsere Zukunft
* Europaischer Fonds

fur regionale Entwicklung

16

Ministerium fiir Wirtschaft, Innovation,
Digitalisierung und Energie
des Landes Nordrhein-Westfalen

THEMENBEREICH RESSOURCENVERBRAUCH

Wer sich und sein Unternehmen testen mochte, hat hier die Maglichkeit dazu: wwuw.touristiker-nrw.de/selfchecks

wurden oder welche Mafinahmen ge-
plant sind. Abschlief3end erfolgt eine Be-
urteilung der eingeleiteten Schritte. Ein
weiterfiihrendes Video stellt den Teilneh-
mern Strategien und Mafdnahmen vor.

Ubersichtliche Plattform:
Online-Tagungsplaner fiir NRW

Der interaktive Tagungsplaner unter
www.nrw-tourismus.de/business  beinhal-
tet derzeit y1 Tagungs-Hotels, Veran-
staltungszentren und Event-Locations.
Wer die Maus iber die einzelnen Ta-
gungsstdtten zieht, erhdlt auf der be-
nachbarten Straflenkarte sofort die
entsprechende Positionierung. Ein
einfacher Klick sorgt fiir mehr Details.
Ein weiterer Klick 6ffnet das Kontakt
formular fiir eine Anfrage direkt an das
Tagungshaus.

Tourismus NRW

Der Tourismus NRW e.V. ist der touris-
tische Dachverband fiir Nordrhein-West-

(i

falen. Seine Ziele sind die Profilierung
des Tourismus als Wirtschaftsfaktor, die
Optimierung der Rahmenbedingungen
fir die touristische Entwicklung und
die Foérderung touristischer Kooperatio-
nen in Nordrhein-Westfalen. Tourismus
NRW macht Marketing und Kommu-
nikation fiir das Reiseland Nordrhein-
Westfalen, online und offline.

2017 kamen 23,2 Millionen Uber-
nachtungsgaste nach NRW und sorgten
fir 51,5 Millionen Ubernachtungen.
Dank der guten Verkehrsinfrastruk-
tur ist die Anreise nach NRW aus allen
europdischen Metropolen in weniger als
drei Stunden méglich.

Rund 100 internationale Fachmessen
in Ko6ln, Diisseldorf, Essen und Dort-
mund, mehr als 40 Kongresszentren und
mehr als 500 Tagungshotels komplettie-
ren das Angebot in Nordrhein-Westfalen.
Hier macht das Tagen den Veranstaltern
und Teilnehmern offensichtlich viel
Freude.

westaen BUSINESS
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Marco Bensen (0.),
Jiirgen Averbeck(m.),
Hannes Borchers (u.).

Fotos: Dorint GmbH

Foto: CCB

Dorint verstarkt das Team

Mit ihrer Strategie Dorint 2020 setzt die Kol-
ner Hotelgruppe auf Wachstum. Im Zuge
dieser Expansion gilt es, die neu hinzugekom-
menen Héuser schnell und effizient zu integ-
rieren. Neue Strukturen und neue Mitarbeiter
schaffen die dafiir nétigen Ressourcen.

Ab Februar 2019 restrukturiert die Dorint
GmbH die Region Rheinland. Kinftig gibt
es zwei Teile - Nord und Stid - und zwei
Verantwortliche. Die Region Rheinland Siid
hat bereits nach dem Jahreswechsel Frank
Schénherr iibernommen, der von der HR
Group zurtickgewechselt ist. Als neuen Regi-
onalchef Rheinland Nord und als Hoteldirek-
tor fiir das Dorint Kongresshotel Diisseldorf /
Neuss dient kiinftig Marco Bensen. Als erfah-
rener General Manager fithrte er zuletzt das
Melia Dtisseldorf am Hofgarten.

Die Strategie der kontrollierten Expansion
mit Pacht- und Franchisehotels bringt neue
Aufgaben mit sich: Seit dem 1. Februar kommt
mit Jiirgen Averbeck ein erfahrener Franchise-
Experte als Director Franchise Support ins
Haus. Jiirgen Averbeck hat langjihrige Erfah-
rung in den Bereichen Sales und Convention
Sales bei verschiedenen internationalen Ho-
telketten.

Ebenfalls eine neu geschaffene Position be-
setzt seit dem 1. Februar Hannes Borchers als
Director Commerical. Hannes Borchers steht
fur langjdhrige Vertriebserfahrung in- und
aufderhalb der Hotellerie. Zuletzt war er als
Area Director Business Development fiir die
Melia Hotels tdtig. Er wird bei der Dorint
GmbH die Bereiche Sales, Revenue Manage-
ment, E-Commerce, Marketing sowie Electro-
nic Distribution verantworten.

Jan-Philipp Schafer iibernimmt

in Kdln

Jan-Philipp Schafer hat am 1. Februar des
Jahres die Leitung des Cologne Convention
Bureau (CCB) iibernommen. In dieser Funk-
tion wird er die nationale und internationale
Positionierung des Koélner Meetingmarktes
sowie die Vernetzung mit der Kélner Wirt-
schaft und Wissenschaft weiter vorantrei-
ben. Jan-Philipp Schifer folgt auf Christian
Woronka, der zu Beginn des Jahres die Lei-
tung des Vienna Convention Bureau iiber-
nahm. Schifer wechselt von der Deutschen
Zentrale fiir Tourismus (DZT) in die Rhein-
metropole, wo er als Manager Internationale
Mirkte, Siideuropa, titig war. Mehrjdhrige
Erfahrung im MICE- und Tourismusbereich
sammelte der 31-Jdhrige zuvor bei der Enga-
din St. Moritz Tourismus GmbH. Hier war

Foto: Salzburger-
Land Tourismus

Foto: Interconti-
nental Davos

er insbesondere fiir das Auslandsmarketing
und dieregionale Kongress-Bewirtschaftung
verantwortlich. ,Ich bin sehr motiviert, die
Arbeit fiir die lebendige und bestens auf-
gestellte Kolner Veranstaltungsbranche zu
iibernehmen, erklirt Schifer. ,Gemeinsam
mit dem kompetenten und sympathischen
Team des CCB mochte ich die ausgezeichnete
Arbeit fortfithren und mit meinen eigenen
Erfahrungen und Fihigkeiten anreichern.”

Florian GroBwang
ibernimmt Partner Management
bei Osterreich Werbung

Zum 1. April ibernimmt Florian GroBwang die
Leitung der Abteilung Partner Management
in der Osterreich Werbung. Der 44-Jihrige
war zuletzt Mitglied der Unternehmenslei-
tung von SalzburgerLand Tourismus. Er folgt
Reinhard Lanner, der im Unternehmen bleibt
und als CDO das Thema Digitalisierung
vorantreiben wird. Wahrend seines berufli-
chen Werdegangs hatte Gréf3wang bislang
mehrere Fithrungspositionen inne, darunter
Geschiftsfithrer Vertrieb bei Sport Ebyl und
Geschiftsfithrer/CEO bei Wein & Co. Bei
SalzburgerLand Tourismus war der gebiirti-
ge Niederdsterreicher ab 2015 als Mitglied der
Unternehmensleitung zuletzt verantwortlich
fiir die Bereiche Mirkte, Content- und Brand
Management, strategische Kooperationen, so-
wie digitale Medien & Produktion. In seiner
Funktion als Bereichsleiter Partner Manage-
ment wird Gréfiwang die Verbindung zwi-
schen der Osterreich Werbung und der heimi-
schen Tourismuswirtschaft sein.

Mario Gubi iibernimmt Fiihrung im
Intercontinental Davos

Das InterContinental Davos setzt auf Konti-
nuitdt und stiitzt sich dabei auf die langjahri-
ge Erfahrung des bisherigen Hotel Managers
Mario Gubi (39), welcher bereits seit der Eroft-
nung im Dezember 2013 zum Executive Team
des InterContinental Davos gehoért. Die lang-
jahrige Erfahrung, das Fachwissen, die Bezie-
hungen zu Gasten, Partnern und nicht zuletzt
die Verbundenheit zu Davos, erlauben es Ma-
rio Gubi, die bestehenden Leistungen weiter
zu entwickeln.Der gebiirtige Osterreicher
kennt die Alpen, im Winter wie Sommer. Da-
zu kommt die internationale Erfahrung auf
verschiedenen Kontinenten in Verbindung
zu unterschiedlichen Kulturen. Seit 2003 ist
Mario Gubi, mit einem kurzen Unterbruch,
bereits in verschiedenen Funktionen in der
InterContinental Hotel Group titig.

convention international
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Kodex-konforme Konferenzdestination

Medizin- und Pharmabranche spielen Schliisselrolle im Fiirstentum Monaco

0B PROFESSOREN, ARZTE ODER Unterneh-
men der Pharma- und Medizinbranche
- Verantwortliche sehen sich mit immer
strengeren Vorschriften gegen Vermo-
gensstraftaten und Korruption im Ge-
sundheitswesen konfrontiert. Branchen-
Codizes sind relevanter denn je. Das
Gesundheitswesen spielt im Fiirstentum
Monaco eine Schlisselrolle, weshalb
das Kongressbiiro internationale Veran-
staltungsplaner im Compliance-Prozess
stark unterstiitzt und zusammen mit der
Regierung und den Partnern vor Ort ver-
schiedene Mafnahmen entwickelt hat.

Compliance-Richtlinien immer im Blick

Die Regierung von Monaco schafft ge-
meinsam mit allen wichtigen Akteuren
der Branche Transparenzwerte, die vom
medizinischen Sektor erwartet werden,
und gewdhrleistet zusammen mit dem
Gesundheitsministerium, dass der me-
dizinische Ethikkodex stets respektiert
wird. Es wird sichergestellt, dass sich alle

convention international

Organisatoren strikt an die Vorschriften
und Richtlinien halten, die Verbinde
und Regierungsorgane festlegen. Darti-
ber hinaus muss stets eine Verbindung
zwischen dem Thema eines Kongresses
und den lokalen Fachgebieten beste-
hen, inklusive der Bereitstellung eines
hochwissenschaftlichen Programms. In
allen Hotels Monacos ist der Eintritt fiir
Freizeit- und Sporteinrichtungen fiir me-
dizinische Fachkrifte, die an einer Ver-
anstaltung teilnehmen, nicht inklusive,
um zu gewdhrleisten, dass diese nicht in
Anspruch genommen werden. Weitere
Unterstiitzung erhalten Veranstaltungs-
planer von einem Organisationskomitee,
dem neben den geschulten Mitarbeitern
des Monaco Convention Bureaus, erfah-
renen Incomingagenturen, Mitarbeitern
von Hotels und dem Kongresszentrum
Grimaldi Forum auch Professoren, Dok-
toren oder Wissenschaftler des jeweili-
gen Spezialgebiets sowie Regierungsver-
treter angehdren.

anzeige

Iwei Quadratkilometer, unzahlige Moglich-
keiten: Monacos Veranstaltungsraume

Fur Kodex-konforme Veranstaltungen
steht mitunter das moderne, 6kozerti-
fizierte Grimaldi Forum zur Verfiigung:
Auf 35.000 Quadratmetern finden im
Konferenzzentrum Fachveranstaltungen
fiir bis zu 3.000 Teilnehmer statt. Zusitz-
lich zu den Rdumen des Grimaldi Forums
bietet die Destination 40 Tagungsriume
mit einer Kapazitdt fiir zehn bis goo Per-
sonen, die auf mehrere Hotels verteilt
sind. Fir MICE-Gruppen stehen fast
2.500 Hotelbetten bereit, davon 1.400 im
Vier-Sterne-Segment.

Alle Jahre wieder: RegelmaBig statt-
findende Konferenzen im Fiirstentum

Die Einhaltung der Compliance-Richt-
linien bestdtigen auch zahlreiche medi-
zinische Kongresse, die jedes Jahr in
Monaco stattfinden. Viele von ihnen sind
dem Fiirstentum treu geblieben, da die
Destination zu ihrem Erfolg beigetra-
gen hat, darunter beispielsweise der As-
thetik & Anti-Aging Weltkongress mit
8.000 Teilnehmern, die IOC Weltkonfe-
renz zur Privention von Verletzungen und
Krankheiten im Sport mit 1.500 Teilneh-
mern oder der World Cord Blood Kongress
mit 400 Teilnehmern. Monaco bietet Kon-
gressveranstaltern mit dem ,,Monaco Mee-
ting Offer* ein spezielles Arrangement
an, das ermiRigte Hotelzimmer und die
Anmietung von Tagungsraumlichkeiten
sowie einen kostenlosen Empfang und
kostenfreie Nahverkehrstickets (inklusive
Flughafentransfers) beinhaltet, wenn mehr
als 1.200 Ubernachtungen bei zwei aufein-
anderfolgenden Nichten gebucht werden.
Die Hotelpreise in Monaco entsprechen de-
nen in anderen europdischen Grof3stddten
bzw. sind teilweise sogar niedriger.

(Fotos: Monaco Convention Bureau)

® MONACO ist Mitglied bei Intellectual
Capitals, einer Institution, die welt-
weit Wissenszentren identifiziert
und fordert.
Weitere Informationen zu Monaco
finden Interessierte online unter
www.monaconventionbureau.com
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Herausforderungen."

»oeien Sie mutig, Aufgaben anzunehmen. Seien Sie offen fiir neue

Frauen in Fiihrungspositionen sind ein heiB diskutiertes Thema. Fiir uns Grund genug, einige der ,,Female Leaders"
genauer vorzustellen. Fiir diese Ausgabe sprach Cl mit Dr. Bettina Bunge, Geschiftsfiihrerin der Tourismus-Agentur

Schleswig-Holstein.

Zum 1. November 2017 iibernahm Frau Dr. Bettina Bunge die Leitung der Tourismus-Agentur Schleswig-Holstein
- kurz TA.SH. Seit gut einem Jahr lenkt sie nun die Geschicke in Kiel. Foto: Peter Lithr/TASH

Frau Dr. Bunge, vor einem guten Jahr wechselten
Sie von Dresden nach Kiel. Beschreiben Sie uns
Ihre jetzige Position und den Weg, der Sie dorthin
gefiihrt hat.

Seit November 2017 bin ich Geschiftsfiih-
rerin der Tourismus-Agentur Schleswig-
Holstein GmbH, der offiziellen Landes-
marketingorganisation fiir den Tourismus-
undTagungsstandortSchleswig-Holstein,
mit einem Team von 20 Kolleginnen und
Kollegen. Nach BWL-Studium und Pro-
motion im Dienstleistungsmarketing
habe ich bei der Deutschen Lufthansa AG,
der Qivive GmbH, der Deutschen Zentra-
le fiir Tourismus e.V., der Hamburg Tou-
rismus GmbH und der Dresden Marke-
ting GmbH gearbeitet. Dazu kommen
Ehrendmter unter anderem als VP Mee-
tings Industry bei der European Cities
Marketing Association, als Vorsitzende
der Konferenz Tourismus des Deutschen
Stddtetages und in weiteren Verbinden.
Mein beruflicher Weg war so nicht abseh-
bar, mit Hoéhen und Tiefen verbunden,
aber dank vieler Menschen immer span-

nend und voller Mdglichkeiten der Wei-
terentwicklung.

Was macht die MICE-Branche fiir Sie besonders
spannend?

Die MICE-Branche ist innovativ, immer
in Bewegung, sehr kundenorientiert und
global agierend. Die internationale Zu-
sammenarbeit wird gelebt, Megatrends
werden beachtet, auf Krisen wird profes-
sionell reagiert. Resilienz und Agilitit
sind keine Fremdworte. Fir Schleswig-
Holstein steckt das MICE-Business teil-
weise noch in den Kinderschuhen. Wir
verfiigen tiber vielfiltige Tagungsmog-
lichkeiten, aufdergewchnliche Locations
und relevante Kompetenzfelder. Aber
unser Bundesland ist eher als Urlaubs-
land bekannt und weniger im ,relevant
set“ der Tagungsplaner. Hier haben wir
zundchst erst mal ein Schleswig-Holstein
Convention Bureau gegriindet und ein
Branchennetzwerk aufgebaut, um fiir
den Kunden als zentrale Anlaufstelle und
Netzwerkknoten fungieren zu kénnen.

Wo sehen Sie innerhalb der Branche die groBten
Hiirden fiir Frauen?

In der Studie ,Tagung und Kongress
der Zukunft“ des German Convention
Bureau e.V. wird der Megatrend ,De-
mographischer Wandel, Feminisierung
und Diversity“ analysiert. Die Zukunft
ist weiblich, das heif3t der Einfluss von
Frauen in Gesellschaft, Wirtschaft und
Politik nimmt stetig zu. Aber auch in der
MICE-Branche gibt es noch Unterschiede
bei der Bezahlung, in der Besetzung von
Top-Positionen und in Machtstrukturen.
Meines Erachtens liegt eine branchen-
unabhingige, eher mentale Hirde fir
Frauen darin, dass sie sich teilweise Fiih-
rungsjobs nicht zutrauen, risikoaversiver
sind und die Vereinbarkeit von Familie
und Beruf nicht stirker von ihrem Um-
feld einfordern.

Hatten Sie in lhrer bisherigen Laufhahn mit Vor-
urteilen zu kampfen?

Hat das nicht jeder in unserer Branche?
Mark Twain sagte zwar mal, Reisen sei
fatal fur Vorurteile, Bigotterie und Eng-
stirnigkeit, aber genau damit werden
wir doch oft konfrontiert, wenn wir ein
fremdes Land bereisen oder Giste aus
fremden Lindern begriifen diirfen. Das
ist ebenso menschlich wie als Frau mit
den klassischen Vorurteilen konfrontiert
zu werden. Und dabei ist das Schlimmste
nichteinmal, dass Frauen angeblich nicht
fithren kénnten, sondern dass man diese
Position lediglich innehabe, weil man
Frau sei und dies halt quotentechnisch
nett aussehe. Wichtig ist immer, dass
man Vorurteilen offensiv begegnet und
sie damit ad absurdum fiihrt. So reagiere
ichimmer - egal ob es darum geht, ob ich
eine Frau bin, woher ich komme oder wie
ich mich kleide.

Wie wiirden Sie selbst ihren Fiihrungsstil
bheschreiben und was ist Ihnen dabei wichtig?

Jetzt koénnte ich mit Lehrbuchwissen
glinzen und ,integrativ oder ,partizipa-
tiv“ herausstreichen, aber eigentlich istes
viel profaner, wenngleich auch schwierig,
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seinen eigenen Stil zu beschreiben. Jeder
von uns hat sich doch im Laufe seines
Berufslebens mal tiber Vorgesetzte gedr-
gert, so ist es mir auch ergangen. Mein
Anliegen war immer, dass mein Team
sich nicht tiber die gleichen Macken ir-
gern soll, tiber die ich mich frither drgern
musste. Ich denke, dies ist mir zum gréfi-
ten Teil gelungen, sodass meine Macken,
und davon hat jeder Mensch einige, nicht
als Macken der Chefin wahrgenommen
werden, sondern als personliche.

Wer hat Sie auf Ihrem bisherigen (Lebens-)Weg
inspiriert?

Meine internationale Familie hat mich
immer inspiriert, offen fiir Menschen und
Kulturen aus aller Welt zu sein. Meine
Chefs haben mich inspiriert, bei allen Ent-
scheidungen die Mitarbeiter, die Politik
und das sich permanent dndernde Umfeld
zu bertcksichtigen. Tolle Frauen in Fiih-
rungspositionen haben mich inspiriert,
selbstbewusster zu werden, an mich zu
glauben und dabei immer Frau zu bleiben.

Was wiirden Sie Kolleginnen am Anfang ihrer
Karriere mit auf den Weg geben?

Seien Sie mutig, Aufgaben anzunehmen,
auch wenn Sie noch nicht viel von dem
Fachgebiet wissen. Seien Sie offen fiir
neue Herausforderungen, die Thnen zu-
ndchst grofd erscheinen, aber spannend
wirken. Pflegen Sie ein Netzwerk mit
Frauen und Minnern, die Sie in Threm
Leben kennenlernen, bewundern und
bei Bedarf kontaktieren kénnen. Gehen
Sie ins Ausland, wenn sich die Chance

ergibt, um vollig neue Arbeitsweisen ken-
nenzulernen. Versuchen Sie herauszube-
kommen, worin ihre Stirken liegen, auch
wenn es eine Zeit dauert. Aber vernach-
ldssigen Sie bei Threm Karriereweg nie
Thre Familie und Thre Freunde, die Thnen
vertrauensvoll zur Seite stehen und Thnen
Kraft geben, gerade auch in schwierigen
Zeiten. Und wenn Sie Niederlagen erlei-
den, gilt der Spruch: ,Hinfallen, aufste-
hen, Krone richten und weitergehen!*

Welche positiven Eigenschaften besitzen Frauen
am Arbeitsplatz, aus denen wir alle mehr machen
sollten?

Wir kénnen am Arbeitsplatz immer von
Menschen mit positiven Eigenschaften
lernen, egal ob sie Frauen oder Mdnner
sind. Stereotype im Hinblick auf Min-
ner- oder Fraueneigenschaften helfen
meines Erachtens nicht weiter. Wir soll-
ten als Fihrungskrifte immer dafir
sorgen, Teams zusammenzustellen, die
in Summe méglichst viele positive Ei-
genschaften haben und sich gegenseitig
erginzen. Menschen mit Klasse haben
emotionale Intelligenz, gutes Benehmen,
Wertschdtzung und Respekt anderen ge-
geniiber. Auch am Arbeitsplatz sollte je-
der gute Moralvorstellungen und positive
Interaktionen mit anderen leben. Verant-
wortungs- und Kompromissbereitschaft
sind genauso wichtig wie Zielstrebigkeit
und Lernbereitschaft. Eine konstruktive
Gruppenintelligenz entsteht dann im
Unternehmen, wenn eine Balance zwi-
schen weiblichem und ménnlichem Fiih-
rungsstil gefunden wird.

Warum, glauben Sie, reden wir immer noch iiber
Geschlechterungleichheit bei der Arbeit? Und
warum, glauben Sie, entwickelt das Thema heute
so eine Dynamik, vielleicht mehr als jemals
uvor?

Wir leben in einer Welt, die gerade dabei
ist, sich selbst zu digitalisieren. Algo-
rithmen sollen immer mehr den Men-
schen Kkategorisieren, vielleicht auch
ersetzen. Ob das wirklich funktionieren
kann, sei dahingestellt. Aber klar ist:
Es konnte iberhaupt nur funktionieren,
wenn alle Menschen gleich wéren. Und
hier liegt meiner Meinung nach ein gro-
f3es Problem der derzeitigen Debatte:
Geht es um Gleichmacherei oder um
Chancengleichheit? Das sind zwei véllig
verschiedene Dinge, denn ich mdchte
nicht als Mensch wahrgenommen wer-
den, der nur zufidllig Kleider statt Anzi-
ge trigt und ansonsten austauschbar ist.
Fir mich geht es auch nicht darum, ob
mein mannlicher Kollege in einer ande-
ren Landesmarketingorganisation mehr
oder weniger Gehalt bekommt als ich.
Wenn es mehr sein sollte, hat er gut ver-
handelt - Chapeau. Wenn nicht, habeich
halt gut verhandelt. Und Tarifvertrdge
machen keine Unterschiede zwischen
Minnern und Frauen. Die Unterschie-
de resultieren doch daraus, dass in den
Kopfen vieler Menschen immer noch
,Die Putzfrau®“ auf der einen und ,Der
Geschiftsfithrer” auf der anderen Seite
steht. Und damit wiren wir wieder bei
den Stereotypen oder bei der Karriere-
planung. Das aber kann nicht verordnet,
sondern muss gelebt werden.

Anzeige
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Li.: Beeindruckende Technik: Die 24 m lange LED-Wand sorgte fiir eine imposante Inszenierung. Re.: Mit gerade mal 16 Jahren ist Charles Bahr bereits Unternehmer und Speaker:
beides sehr erfolgreich. Das zeigte erauch in seinem Vortrag beim BrandEx-Festival. Alle Fotos: BrandEx / Socialmediafotograf Ronny Barthel / Dirk Hasskarl Fotografie

Uberzeugende Premiere des ersten BrandEx-Festivals

Das International Festival of Brand Experience, kurz BrandEx, fand am 15. Januar in den Westfalenhallen Dortmund zum ersten
Mal statt. Mit diesem neuen Format schafften die Initiatoren Messe Dortmund, FAMAB, Studieninstitut fiir Kommunikation
und BlachReport eine moderne und unkonventionelle Plattform fiir die internationale Live-Marketing-Industrie. Am Abend
folgte die erste Verleihung des BrandEx Award, der die besten Projekte in den Bereichen Live-Marketing und Markenarchitektur

auszeichnet.

DER ERSTE KONGRESS dieser Art bot eine
beachtliche Anzahl an Themen und
Speakern: Auf 15 Bithnen konnten die
Teilnehmer aus einem vielfdltigen Pro-
gramm von insgesamt 100 Vortrigen,
Foren, Workshops, Bar-Camps, World-
Cafés und interaktiven Round Tables
wdhlen. Aufler auf der Main Stage und
den Interactive Areas wurden die Beitrd-
ge im ,Silent Talk Modus“ tibertragen;
die Teilnehmer erhielten Kopfhoérer, um
ungestért und in vier Sprachen die Vor-
trige aufmerksam verfolgen zu kénnen.
Den Einstieg in das informative Vortrags-
programm machten zwei Vortrige auf
der Main Stage. Dabei stach insbesondere
Charles Bahr, Inhaber der tubeconnect
media UG, heraus. Unter dem Titel ,,Ge-
neration Z als Konsument - Nachhalti-
ger Zielgruppenerfolg unter Teenagern®
verdeutlichte der erst 16-jihrige Jung-
unternehmer, wie Influencer-Marketing
fiir Teenager funktioniert. ,Nur wer das
Medienverhalten dieser Gruppe kennt,

kann seine Budgets zielgruppengenau
einsetzen®, sagt er. ,Fir Facebook zum
Beispiel sollten sie nicht verschwendet
werden, denn dieser Social-Media-Kanal
ist bei Jugendlichen vollkommen out.”
Plattformen wie Snapchat, Musically, In-
stagram und Podcasts boten eine grofiere
Chance, Werbebotschaften zu platzieren.
Das meistgenutzte Netzwerk fiir Kinder
von 8-12 Jahren ist Whatsapp, wahrend
Teenager von 12-17 Jahren hauptsdchlich
Instagram nutzen und YouTube-Videos
anschauen. Teenagern gehe es vor allem
um die Selbstdarstellung und die Héhe
der Likes. ,Fiir Unternehmen ist es rele-
vant, in den Social- Media-Kandlen Sub-
kultur-Inhalte zu erstellen, als kimen
sie direkt von den Jugendlichen. Likes
allein sind keine Aussage tiber die Reich-
weite, denn viele werden automatisch an-
geklickt. Die Community will eine zwi-
schenmenschliche Interaktion.”

Dr. Steffi Burkhart schloss sich mit
ihrem Vortrag ,Support the Girls - in

Politik, Wirtschaft und Wissenschaft“
an. Thr Ansatz zeigt auf, dass der Wirt-
schaftin den ndchsten Jahren Fachkrifte
fehlen werden, da auch im Zuge der digi-
talen Transformation der Fokus immer
noch verstdrkt auf den minnlichen Fiih-
rungskriften liegen wird. So wiirden
aber etwa 50 Prozent des Talentpools,
ndmlich Frauen, ungenutzt bleiben.
»85 Prozent der Fiihrungskrifte sind
madnnlich. Daran hat sich auch in 30 Jah-
rennichtviel geindert*, sagtsie. ,Wiralle
haben die Bilder im Kopf: Madnner schei-
nen kompetenter, durchsetzungsfihiger.
Wenn eine Frau hochkompetent ist und
durchsetzungsfihig, halten wir sie fiir
unsympathischer. Doch die Wirtschaft
kann es sich nicht erlauben, auf Frauen
in Fuhrungspositionen zu verzichten,
denn der Fachkriftemangel wird welt-
weit zum Problem werden. Dabei geht
es allerdings nicht darum, Frauen so zu
verdndern, dass sie in die Mannerkultur
passen, sondern darum, das System so zu
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verdndern, dass Frauen in Fithrungsposi-
tionen gelangen.“ Doch es gibt Hoffnung.
,Die sich verdndernde Arbeitswelt und die
Digitalisierung bieten grofle Chancen,
dass kiinftig mehr weibliche Fiihrungs-
krdfte ausgebildet werden und bereits in
den Schulen Méidchen fiir eine Karriere
in einem dieser Berufsfelder interessiert
werden.”

Das anschlief3ende Programm in den
verschiedenen Areas Future, Fresh, 7os,
Industrial, Nature und Urban mit den
vielen parallel verlaufenden Beitrigen
machte es dem Besucher nicht leicht, sich
zu entscheiden. So gehdrten Themen wie
Nachhaltigkeit sowohl in der Kommuni-
kation als auch im Catering zum umfang-
reichen Weiterbildungsprogramm, ge-
nauso wie die Digitalisierung, die in der
Branche hochaktuell ist. Aber auch die
Problematik in Bezug auf barrierefreie
Events wurde ebenso aufgegriffen wie
neue Technologien, soziale Verantwor-
tung und notwendige Verdnderungen,
um mit dem steten Wandel der Zeit mit-
halten zu kénnen. Insgesamt zeigten sich
alle Teilnehmer von der Vielfdltigkeit
und der hohen Qualitdt sowohl in puncto
Themen- sowie Speaker-Auswahl durch-
weg begeistert.

Personliche Gesprache auf dem
,Schwarzmarkt des Wissens"

Nach dem ereignisreichen und informa-
tiven Tag folgte eine zweistiindige kre-
ative Pause. Sie bot die Gelegenheit, auf
dem sogenannten ,Schwarzmarkt des
Wissens“ mit den Speakern des Tages in
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Kontakt zu treten, sich mit ihnen auszu-
tauschen und das ein oder andere Thema
noch einmal in einem persénlicheren
Kontext zu erértern. So gestaltete sich
die Zeit zwischen dem Festival und dem
abendlichen Hohepunkt - der Verleihung
des ersten BrandEx Awards - sehr kurz-
weilig. Der Award ist die Zusammenfiih-
rung des ehemaligen FAMAB Awards,
des BEA Awards, des FAMAB New Talent
Awards und des INA Awards. Diese neue
Auszeichnung fiir Live-Kommunikation
pramiert herausragend inszenierte Mar-
kenerlebnisse. Zentrale Bewertungskrite-
rien waren Kreativitit und Umsetzungs-
erfolg. Die Preistrager wurden von einer
21-kopfigen Jury, besetzt mit Kunden,
Agenturen, Architekten, Messebauunter-
nehmen und anderen Branchenspezialis-
ten, ermittelt.

24 m LED-Biihnenwand prasentierte die
Gewinner des BrandEx Awards

Auf der Main Stage fand schliefilich die
Preisverleihung statt, moderiert von
Aljoscha Hohn, seit tiber zehn Jahren
erfolgreicher TV- und Event-Moderator.
Zahlreiche Unternehmen und grofie
Fernsehsender zdhlen zu seinen Auftrag-
gebern, Highlights waren zum Beispiel
die Moderation des UEFA-Champions-
League-Finale in Berlin oder des ,Echo
2018 - live vom roten Teppich®. Musika-
lisch umrahmt von der Band Deejay Plus,
holte Hohn die jeweils drei Nominierten
aus den unterschiedlichen Kategorien
auf die Bithne. Hier wurden auf der Rie-
sen-LED-Wand die jeweils eingereichten
Filme der Nominierten gezeigt. Rund

Aljoscha Hahn (1i.) - Moderator des Abends - prasentiert die Initiatoren des ersten BrandEx-Festivals.
V.L.n.r.: Jan Kalbfleisch, Sabine Loos, Michael Hosang und Peter Blach

1.000 Zuschauer auf den vollbesetzten
Ringen konnten die Kreativitdt der Bran-
che in einer perfekten Show erleben und
waren von der Umsetzung der Werbe-
botschaften begeistert. BrandEx-Award-
Projektleiterin Martina Ernsting-Elsner
fasst den Abend zusammen: ,,Besonders
gelungen war die lockere Moderation
von Aljoscha H6hn, der den Preistrigern
durch seine exzellente Branchenkennt-
nis die richtigen Fragen gestellt hat. Die
24 Meter lange LED-Wand von Aventem
auf der Bithne von Late Night Concept
war der Hingucker in der Central Area
und passte gut in das offene Raumkon-
zept.”

Besondere Freude herrschte natir-
lich bei den nominierten Agenturen und
Unternehmen, die die Auszeichnungen
in Gold, Silber und Bronze entgegennah-
men. Eine vollstindige Liste der Gewin-
ner in den jeweiligen Kategorien finden
Sie unter: www.brand-ex.org/award/gewinner

Das erste - sehr ambitionierte -
BrandEx-Festival ist geschafft

Neben den positiven Riickmeldungen der
Teilnehmer zeigten sich auch die Veran-
stalter dufderst zufrieden mit dem Ergeb-
nis. Karin Ruppert, Gesamtprojektleite-
rin, sagt dazu: ,Was mich am meisten
beeindruckt hat, war die Gemeinschafts-
leistung. Die Veranstaltung wurde aus
der Branche heraus entwickelt. Und das
soll auch in der Vorschau auf 2020 so
bleiben. Wir werden viele Gespriche
fithren, das Feedback auswerten und alle
Perspektiven in die Weiterentwicklung
des BrandEx einbeziehen.“ (gh)
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Atout France Mice Workshop 2.0:
Frankreich Impulsgeber fiir innovatives MICE-Projekt

Atout France lddt ganz herzlich zum Mice-Workshop
2.0 vom 4. bis 7. April 2019 nach Straffburg und Lyon ein.
Auch in diesem Jahr mdchte Atout France beweisen, dass
Reisezeit innovativ und dynamisch sein kann: Mit einem
privatisierten TGV-Waggon geht es fiir die Teilnehmer vom
Frankfurter Hauptbahnhof nach Straffburg. Wahrend der
Fahrt geht es auf virtuelle Entdeckungstour durch Frank-
reich, denn statt schndder Sales-Prdsentationen laden
15 Eventdienstleister aus Frankreich dazu ein, eine Run-
de zu ,,zocken® und so auf spielerische Art und Weise die
Grande Nation kennenzulernen. In Straffburg angekommen,
ergibt sich die Gelegenheit, das Herz Europas niher kennen
und lieben zu lernen. Aufierdem kénnen die Teilnehmer
zwischen zwei Schwerpunkten — Incentives oder Grof3-
veranstaltungen - entscheiden.

Nach einem aufregenden Tag und einer erholsamen
Nacht im Sofitel Strasbourg Grande fle fahren die Teilneh-
mer am 5. April nachmittags weiter nach Lyon. Hier gleiches
Spiel: Die Reisezeit wird zum Funfactor und diesmal
wechselt man die Mitspieler aus. So stellen sich 15 neue
Dienstleister wiahrend der Zugfahrt vor. In Lyon erwarten
die Gdste dann zwei weitere spannende Tage mit zwei

ATOUTERA 'm::m:swnmﬁw'_ SHOP 20

Frank/ FRANKREICH

Strafiburg ()" maa%mmmnmlmwnm
/ = 4.-7. April 2019

tyon 14

unterschiedlichen Programmen und zwei Ubernachtungen
im frisch renovierten und wiedereréffneten Boscolo Exedra

Lyon, bevor es am Sonntag, 7. April, wieder in die Heimat geht.

Teilnahmebedingungen: Atout France berechnet einen
Unkostenbeitrag a 200 € zzgl. Mwst. Darin sind alle Leis-
tungen aufder der Anreise zum Hauptbahnhof Frankfurt
enthalten. Da die Teilnehmerzahl begrenzt ist, gilt die Teil-
nahme erst nach schriftlicher Riickbestdtigung als giiltig.

Bei Absagen oder Noshows nach erfolgreicher Riickbestdtigung
behilt sich Atout France das Recht vor, eine Gebiihr von 290 €
zzgl. Mwst. in Rechnung zu stellen.

D8] B

Neu-, Aus und Umbauten in Deutschland: die Highlights aus 2018 und 2019

marinaforum Regenshurg

Das marinaforum Regensburg bietet seit 2018 moderne
und helle Rdumlichkeiten mit einem Hauch Geschichte

RheinMain CongressCenter in Wieshaden

Das multifunktionale RheinMain CongressCenter in Wies-
baden bietet Raum fiir unterschiedlichste Veranstaltungen

und Events wie etwa Messen, Kongresse und Tagungen.

Messe Miinchen
Zwei neue Hallen und der Konferenzbereich vollenden
das Gelidnde der Messe Miinchen. Damit verfiigt die
Messe Miinchen nun tiber 18 Hallen mit 200.000 m2
Ausstellungsfliche.

Neue Halle 3C Niirnberg Messe

Die Halle 3C ist der neue Blickfang an der Stidwestecke
des Messegelindes Niirnberg mit einer Bruttoausstellungs-
fliche von ca. 9.600 m2.

Stuttgart

Designbiiro Stuttgart EberhardHdfe: Eine trendige Location,
die Coworking, Biiro-, Konferenz- und Veranstaltungsrau-
me vereint. Oder die kiirzlich renovierten ,Wagenhallen®:
Als Wartungshallen des ehemaligen Bahndepots haben

sie eine lange Geschichte und vermitteln ein industrielles
Flair.

Frankfurt am Main

2019 wird ein grof3es Jahr fiir Hoteler6ffnungen in Frank-
furt! Zu den mit Spannung erwarteten Objekten gehort
die AMERON Frankfurt Neckarvillen Boutique. Das Hotel
wurde in restaurierten, kommerziellen Villen aus dem frii-
hen 20. Jahrhundert erbaut und eréffnet diesen Frithling.
Aber auch die Messe Frankfurt wiachst: Mit der neue Halle
12 stehen seit Herbst 2018 hochmoderne und multifunk-
tionale 33.600 m2 Veranstaltungsfliche auf zwei Ebenen
zur Verfiigung

In Berlin wachst das Estrel weiter

Das Estrel Berlin wird 2019 wieder wachsen und den
Grundstein fiir neue und aufregende Riume legen.
Der Anbau des Estrel Auditorium & Meeting Center
(mitinsgesamt 37.000 qm neuer Veranstaltungsfliche)
soll im Mdarz 2020 er6ffnet werden.

Weitere Aus- und Umbauten 2019

Ab Anfang Oktober 2019: Sanierter Kongresssaal in der
Rheingoldhalle Mainz

Bis Sommer 2019: Neubau Halle 1 und Umgestaltung des
Kongresszentrums des CCD Congress Center Diisseldorf
Am High-Tech-Standort Karlsruhe wird ab Herbst 2019
die Wiedereroffnung der neuen Stadthalle Karlsruher
Kongresszentrum erwartet.
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Malta zeigt starke Prasenz auf der ITB 2019

Der Tourismus stellt seit
tiber 40 Jahren einen der
wichtigsten Industriezweige
der Maltesischen Inseln dar.

Zur Entwicklung und
Forderung des Tourismus
griindete die maltesische
Regierung im Jahr 1999 die

»Malta Tourism Authority“
(MTA).

Im Jahr 2005 definierte
die Malta Tourism Authority
diverse Tourismus-Segmente,
die seitdem im Vordergrund
der Marketing- und PR-
Aktivititen stehen: Kultur
und Geschichte, Sport- und
Aktivurlaub, Sprachreisen,
MICE (Meetings, Konferen-
zen und Incentives) sowie

,Tour Operating“/ Neue
Mairkte. In den bedeutends-

ten Quellmarkten Grof3-
britannien, Deutschland,
Italien und Frankreich
unterhidlt MTA eigene Aus-
landsvertretungen. In weite-
ren wichtigen Quellmarkten
wird MTA von Reprdsentan-
ten vertreten.

Die maltesischen Inseln
Malta, Gozo und Comino
werden auf der diesjdhrigen
ITB in Berlin mit gleich drei
Stinden vertreten sein:

Malta-Stand
in Halle1.2/220

CULTURE LOUNGE
Stand in Halle 16/4

LGBT Travel Pavillon
in Halle 21B

Lwei GroBveranstaltungen fiir Cartagena

Die Hafenstadt wird
der erste kolumbianische
Gastgeber der Fiexpo Latin
America 2020,2021 und 2022,
der wichtigsten Messe fiir
Meetings und Incentives in
Lateinamerika und der Ka-
ribik, die die Infrastruktur
sowie die MICE-Services der
Destinationen in dieser Regi-
on férdert. Aufierdem gilt sie
als Plattform fiir geschéftli-
che Meetings, Weiterbildung
und Networking mit mehr
als 1.000 Teilnehmern aus
der MICE-Branche.

2021 wird aufderdem der
ICCA World Congress nach
Cartagena kommen. Mehr
als 800 Teilnehmer, die zu
den Top-Fithrungskriften
und Experten der MICE-

Branche zihlen, werden
erwartet. Der ICCA Kon-
gress ist eine hervorragende
Plattform fiir die ausrich-
tenden Destinationen, um
sich selbst bestméglich zu
prasentieren. Die erfolg-
reiche Bewerbung um den
60. Kongress wurde von
Procolombia, dem Touris-
muszweig der Regierung,
sowie verschiedenen lokalen
MICE-Anbietern in Carta-
gena, wie dem Las Americas
Hotel & Convention Center,
Aviatur, dem Cartagena de
Indias Convention Center
sowie dem Cartagena Con-
vention & Visitors Bureau,
ausgearbeitet und der
Kommission vorgestellt.

Namibia ist exklusiver Destinationspartner der Land Rover Experience Tour 2019

Im November 2019 fillt
der Startschuss fiir eines
der bekanntesten Off-Road-
Ereignisse in der Automo-
bilbranche: Die Land Rover
Experience Tour. Ziel der
diesjdhrigen Abenteuertour
ist die Kavango-Zambezi
Transfrontier Conservation
Area (KAZA), das grofite
grenziiberschreitende
Naturschutzgebiet der Erde.
Exklusiver Destinations-
partner des Automobil-
Events ist Namibia.

Im stidlichen Afrika
gelegen, erstreckt sich die
Kavango-Zambezi Trans-
frontier Conservation Area
tber fiinf Linder: Namibia,
Botswana, Angola, Sambia
und Simbabwe. Startpunkt
der Land Rover Experience
Tour sind die Popa Falls in
der Sambesi-Region in Na-
mibia. Von dort starten die
Teilnehmer am Steuer der
Land-Rover-Fahrzeuge in ihr
Abenteuer durch die atem-
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beraubende Wildnis Afrikas
und meistern anspruchsvol-
les Geldnde auf der Reise zu
den schonsten Camps der
Region.

Namibia ist exklusiver
Destinationspartner der
Land Rover Experience Tour
2019 und erhiltim Rahmen
der Kommunikationsarbeit
von Land Rover eine weit-

reichende Bithne. Bereits
jetztist das Destination-Lo-
go auf der Website der Land
Rover Experience Tour zu
finden. Auch die Tourenfahr-
zeuge und Werbematerialien
erhalten im laufenden Jahr
ein entsprechendes Bran-
ding. Zudem sind Berichte
im TV, auf verschiedenen
Onlinekandlen und Social-

Media-Plattformen geplant
sowie weitreichende Print-
Medien-Kommunikation,
die das Reiseland Namibia
als perfektes Ziel abenteuer-
geladener Tourprogramme
vorstellen wird.

Mehr Infos unter
www.landrover-experience.
de/experience-tour/kavango-
zambezi-2019
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Litbeck offnet das Tor zur MICE-Zukunft

Mit vier Kongresszentren fiir maximal 2.000 Personen und einer reizvollen Altstadt ist die Hansestadt Liibeck perfekt auf
Kongresse und Tagungen vorbereitet. Fast 10.000 Betten in mehr als 100 Hotels lassen Kongress- und Tagungsteilnehmer
in allen Preissegmenten unterkommen. Aber Liibeck hat noch mehr vor.

Historischimmer noch wertvoll, aber vor allem innovativ: So prasentiert sich die Hansestadt Liibeck heute.

Liibeck wird digitaler Vorreiter

Gemeinsam mit der weltweit tdtigen Dra-
gerwerk AG und der Stadtwerke-Liibeck-
Tochtergesellschaft Travekom arbeitet
die Hansestadt im ,Reallabor Liibeck*
zusammen. Derzeit werden Sensoren an
Ampeln und in Bussen getestet, um den
Verkehr besser fliefSen zu lassen. Rund
200 digitale Sensoren im bereits installier-
ten Funknetz LoRaWan sollen dafiir sor-
gen, dass Entscheidungstrager jederzeit
Herr der Lage sind. ,Wir méchten die tech-
nischen Moglichkeiten der Digitalisie-
rung optimal nutzen, um Unternehmen,
Besuchern und Biirgern den bestmogli-
chen Service zu bieten®, erldutert Liibecks
Biirgermeister Jan Lindenau. Sensorge-
stlitzte Inventarpriifungen in Kranken-
wagen und Feuerwehrfahrzeugen werden
die nichsten Schritte sein. Weitere Un-
ternehmen sowie Kammern und Hoch-
schulen bringen ihre innovativen Ideen
und Entwicklungen im neu gegriindeten
»EnergieCluster Digitales Liibeck“ ein.

Die Landesregierung Schleswig Hol-
stein arbeitet derweil an der Digitalisie-
rung der offentlichen Verwaltung, um

schneller, effizienter sowie unterneh-
mens- und biirgerfreundlicher zu wer-
den. Maf3geblich beteiligt sind Vertreter
der Fachhochschule fiir Verwaltung und
Dienstleistung und der Universitit zu
Liibeck, bei der grade eine neue Professur
fiir E-Government eingerichtet wird.

Konigin der Hanse

Innovation und Weitblick sind Liibeck
quasi schon in die Wiege gelegt. Die ,,Ko6-
nigin der Hanse“ sorgte mit ihrer Han-
delsvereinigung, dem Hansebund, seit
dem 12. Jahrhundert durch Kooperatio-
nen, Freihandel und friedliche Zusam-
menarbeit fiir Wohlstand in den Mit-
gliedsstadten.

Im Jahre 1259 schlossen sich die Stadte
Litbeck, Wismar und Rostock zu diesem
Biindnis fiir ein sicheres Handeln zu Lan-
de und zu Wasser zusammen. An Bedeu-
tung gewann Liibeck durch die intensive
Kooperation mit Nowgorod, einem der
grofiten damaligen Mdrkte an der Ostsee.
Umschlag und Transport des Liinebur-
ger Salzes sorgte fiir steigende Umsitze,
ebenso wie Heringe und Pelzwaren.

1361 wurde Liibeck zum Zentrum
der Hanse. Die Stadt an der Trave
entwickelte sich zur wichtigs-
ten Handelsstadt in Nordeuropa
und im 14. Jahrhundert neben
Ko6ln und Magdeburg zu einer der
grofiten Stidte des Reiches. Im
16. Jahrhundert begannen nieder
lindische Kaufleute, Liibeck zu
umgehen und steuerten die Stddte
im Ostlichen Teil der Ostsee direkt
an. Nach verlustreichen Kriegen
war Liibecks Zeit als , Kénigin der
Hanse“ Mitte des 16. Jahrhunderts
voriiber.

Lukunftsregion HanseBelt
Von voriibergehendem Gegenwind
lassen sich Hanseaten jedoch nicht
aufhalten. Die besondere Lage zwi-
schen Hamburg und Kopenhagen
und der kiinftige Fehmarnbelttun-
nel geben dem HanseBelt als Teilre-
gion der Metropolregion Hamburg
neue Chancen, ein Top-Standort in Euro-
pa zu sein. Mehr als 100 Unternehmen
arbeiten hier eng zusammen, entwickeln
gemeinsame Ideen und machen den
HanseBelt fiir Fach- und Fihrungskraf-
te ebenso wie fiir Beschiftigte und ihre
Familien attraktiv. Die vielfdltigen Akti-
vitdten in Libeck und Travemiinde lassen
erkennen, wie man in der Hansestadt die
Zukunft gestalten mochte.

Enge Zusammenarbeit mit
hanseatischen Tugenden

Was trotz der weitsichtigen Entwicklun-
gen jedoch immer noch erlebbar ist, ist
der Geist des Hanseatentums. Zuverlds-
sigkeit, Ehrbarkeit, Anstand und Fair-
ness sind Grundsitze, die noch immer
das tigliche Handeln bestimmen. Auch
der Netzwerkgedanke des Hansebundes
ist heute noch sptirbar, sehr sogar im
Tagungssegment. In der Initiative li-
becKongress kooperieren 36 zertifizierte
Tagungs- und Kongresszentren, Hotels,
Veranstaltungslocations und professio-
nelle Eventdienstleister fir eine perfekte
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Travemiinde - Liibecks schonste Tochter, wie es so schon heiBt - hat sich vom kleinen Fischerdorf zum urbanen Seebad entwickelt. Fotos: Liibeck Tourismus

Veranstaltung. Zentrale Ansprechpart-
ner sollen MICE-Planern die Arbeit noch
einfacher machen. ,Durch den partner
schaftlichen Schulterschluss unserer lo-
kalen Veranstaltungsprofis konnen wir
einen reibungslosen Veranstaltungsab-
lauf von der Planungsphase bis zur Um-
setzung garantieren®, fasst Ilona Jarabek,
Vorstandsvorsitzende von liibecKongress,
die Zielrichtung zusammen.

Nach vielfdltigen Tagungmoglichkei-
ten bilden die historische Altstadtinsel
mit UNESCO-Welterbestatus und der ma-
ritime Flair des benachbarten Seebades
Travemiinde einen Hohepunkt fiir Veran-
staltungsplaner. Die eindrucksvolle Um-
gebung mit dem spannenden Gegensatz
aus Backsteingotik und inspirierender
Naturkulisse garantieren ideale Voraus-
setzungen fiir spannende Events und au-
Rergewohnliche Rahmenprogramme und
Incentives.

UNESCO-Welterhe

»Tagen im Welterbe bedeutet fir uns, die
historischen Gebdude mit frischem Geist
zu beleben, kommentiert Christian Mar-
tin Lukas, Geschiftsfithrer der Liibeck
und Travemiinde Marketing GmbH. , Li-
beck ist ein zauberhaftes Schmuckkist-
chen.“ Gotische Backsteinbauten, beein-
druckende Kirchturmsilhouetten, drei
Nobelpreistrigerhduser, verwinkelte
Gassen und verborgene Gidnge und Hoéfe
prigen die Altstadt. ,Unsere Kongress-
und Tagungsbesucher blicken aus dem
Konferenzraum auf die Altstadtinsel, die
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Trave oder die Ostsee. In altehrwiirdigen
Kaufmannshdusern kann man beim Din-
ner den Geist der Hanse erleben, histori-
sche Hafenschuppen werden als aufierge-
wohliche Eventfliche mit edlem Indust-
rieambiente in Szene gesetzt.“ Zahlreiche
Special Locations mit individuellem, ma-
ritimem Charme liegen hier quasi um die
Ecke und sind von den vier Tagungszen-
tren Musik- und Kongresshalle, Event- &
Congress Carrée, media docks und dem
Audimax der Universitdt zu Liibeck be-
quem und meist fuffliufig zu erreichen.

Die UNESCO erklirte die mittel-
alterliche Altstadt mit zahlreichen Kul-
turdenkmalen bereits im Jahr 1987 zum
Welterbe. Der fir die typische Stadtent
wicklung im Ostseeraum exemplarische
Baustil der Altstadt, die markante Stadt
silhouette mit den sieben Ttrmen der
funf Hauptkirchen und die gut erhaltene
vorindustrielle Bausubstanz waren dabei
entscheidend. Zum Welterbe zidhlt neben
dem Rathaus, Burgkloster und dem Heili-
gen-Geist-Hospital beinahe das gesamte
Altstadtgebiet und natiirlich das Wahr-
zeichen der Stadt, das Holstentor mit den
Salzspeichern am Traveufer.

Die Altstadtinsel Liibecks liegt auf
einem Hiigel zwischen den Wasserldufen
der Trave und der Wakenitz. Nur rund
17 Kilometer entfernt miindet die Trave im
Seebad Travemiinde in die Ostsee.

Liibecks schonste Tochter: Travemiinde

Vom kleinen Fischerdorf zum urbanen
Seebad: Travemiinde befindet sich im

Wandel und erfindet sich neu. Neben
den stilvollen Tagungshotels A-Rosa
Resort, Maritim und dem Atlantic Grand
Hotel mit ihrem erstklassigen Service
er6ffnet im Herbst 2019 das SlowDown
TagungsCenter direkt am Strand der
Ostsee auf der Travemiinder Halbinsel
Priwall. Der barrierefreie Fernblick bie-
tet eine perfekte Umgebung fiir Lear
ning, Networking und Teambuilding.
Das mit modernster Technik ausgestat-
tete Haus bietet Entschleunigung vom
Alltagsstress und eine erlebnisreiche
Tagung direkt am Wasser fiir bis zu
400 Personen.

Liibeck: Bereit fiir die Zukunft

Das zukunftsweisende Zusammenspiel
aus Wissenschaft, Wirtschaft, Kul-
tur und Verwaltung in Liibeck bietet
einen spannenden Ndhrboden fiir Best
Practice, Wissenstransfer und Austausch
auf Tagungen und Kongressen. Die gute
Erreichbarkeit tiber die Autobahnen A1
und A2o0, der ICE-Bahnhof und die Nihe
zum Internationalen Flughafen Ham-
burg sorgen fiir optimale Anbindung.
Fiir Business- und Charterfliige steht der
Regionalflughafen Airport Liibeck, der
ab diesem Jahr weiter ausgebaut wird,
im Siden der Stadt zur Verfiigung. Der
neu geplante Hangar soll sogar einer
Boeing 737 Platz bieten. Kombiniert mit
der imposanten Historie, inspirierender
Natur und modernsten Kongresszentren
ist Liibeck ein Tagungsstandort, auf den
man schauen sollte.
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Friiher Hafenspeicher, heute Konzerthaus und Hotel
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Historie und Moderne, Konzerthaus und Hotel: Die Elbphilharmonie verbindet viele Welten miteinander. Fotos:

Marriott International

LANGE Z0G SICH die Bauphase der Elbphil-
harmonie hin, was aufgrund des Ergeb-
nisses mittlerweile jedoch schon wieder
beinahe vergessen ist. Der imposante
Glasbau, der auf dem ehemaligen Kaispei-
cher in der Hafencity errichtet wurde, be-
herbergt allerdings nicht nur das Konzert-
haus mit seinen verschiedenen Silen und
44 Eigentumswohnungen, sondern auch
das Westin Hamburg.

Das zur Marriott-Gruppe gehdrende
Funf-Sterne-Haus eréffnete im November
2016 und ergdnzt seitdem erfolgreich das
Portfolio Hamburgs. Auf 21 Etagen ver
teilen sich insgesamt 244 Zimmer und
Suiten, die entweder mit Blick tiber den
Hafen oder die Hansestadt punkten. Der
Bezug zur Hansestadt zeigt sich auch und
insbesondere in dem maritimen Flair, das
sich konsequent durch das gesamte Interi-
eur-Design zieht und den zentralen Mittel-
punkt des Einrichtungskonzepts bildet.

Die grofsziigig und luftig gestaltete
Lobby befindet sich auf einer Ebene mit
dem Eingang zur Elbphilharmonie und
damit der inzwischen weltweit berithm-
ten Plaza der ,Elphie, wie das Konzert-
haus in Hamburg auch gerne genannt
wird.

Nichts soll ablenken

Die einzigartige Lage und das daraus re-
sultierende Panorama, das sich aus allen
Winkeln eréffnet, schldgt sich auch im De-
sign-Konzept nieder. So hingen beispiels-
weise in keinem der Zimmer Bilder an der

Wand. Der Grund? Durch die bodentiefen
Fenster schweift der Blick tiber das beein-
druckende Panorama und ist sozusagen
Leinwand genug. Ahnlich zuriickgenom-
men prdsentiert sich auch das restliche
Design der Zimmer. Helle Farben, wenig
Dekoration und stilvolle Mébel vermitteln
schon beim ersten Betreten ein beruhi-
gendes Gefithl. Insgesamt sind die Zim-
mer und im Grunde das gesamte Hotel
auf Well-Being ausgerichtet: wohlfiihlen,
Kraft tanken und entspannen. Das gilt fiir
Besuche privater wie geschéftlicher Natur
gleichermafen.

Weiterer, wichtiger Entspannungsfak-
tor sind die — fiir Westin typischen — Hea-
venly Beds, die einen ausgeruhten Gast
am ndchsten Morgen nahezu garantieren.
Das ausgekliigelte Matratzensystem wur-
de in Eigenregie ent-
wickelt und gehort zur
Standardausstattung
der Westin-Hduser.

Eine absolute Ei-
genheit des Westin
Hamburg ist der Ar
chitektur der Elbphil-
harmonie geschuldet.
Der gesamte Glasbau
verfiigt iber Fenster
in Gestalt von Festele-
menten. So sind auch
die bodentiefen Fens-
terfronten in den Zim-
mern nicht beweglich
und somit auch nicht

zu 6ffnen. Um den Gésten des Hotels den-
noch Frischluftzufuhr zu bieten, wurden
in den Querstreben des Gebiudes, die in
die Zimmer ragen, ovale ,Klappen“ ein-
gebaut, die durch ihre direkte Verbindung
mit der AufSenfassade fiir frische Luft von
aufden sorgen. Ein weiteres Stlick mariti-
mes Flair, da die ovale Form der Klappen
an ein Bullauge erinnert.

Alles auf einer Etage

Im historischen Teil des Ensembles aus
Glas und Backstein finden Planer aufder-
dem 614 m2 Veranstaltungsflichen. Diese
befinden sich alle auf einer Ebene und sind
daher auch hervorragend in Kombinati-
on bespielbar. Einzeln betrachtet stehen
acht Rdume zur Verfiigung, die zwischen
18 und 532 m?2 variieren. So ergibt sich im
grofdten Saal eine Kapazitdt von bis zu
180 Personen bei Theaterbestuhlung. Fiir
kleinere Veranstaltungen kann dieser
Raum allerdings auch in drei Einheiten un-
terteilt werden undldsst sich somitauch fiir
andere Formate hervorragend bespielen.

Hanseatische Kiiche mit Einfliissen aus
der ganzen Welt

Unter der Leitung von Kiichenchef Martin
Kirchgasser hat sich das hoteleigene Res-
taurant The Saffron zu einer der Top-
Adressen in Hamburg entwickelt. Die
Mischung aus hanseatischen Produkten
und Aromen aus aller Welt offeriert neue
Geschmackswelten. Neben dem reguldren
Restaurantbetrieb verfiigt das Saffron zu-
dem tber einen kleinen Private-Dining-Be-
reich, der sowohl fiir gesetzte Dinner als
auch kleinere Cocktailempfinge in priva-
ter Atmosphire genutzt werden kann. (ag)

Dezentes Design, dafiir aber umso mehr Aushlick: In den Zimmer des Westin Ham-
burg lenkt nichts vom beeindruckenden Panoramablick iiber Stadt und Hafen ab.
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Die IMEX in Frankfurt 2019:
Trends, Weiterbildung, Netzwerken

JEDES JAHR TRIFFT sich die internationale
Meetingbranche auf der IMEX in Frank-
furt, der weltweit fithrenden Fachmesse
fir alle, die Veranstaltungen planen.
Ob Eventplaner in einem Unterneh-
men, einer Agentur oder einem Verband:
Hier findet jeder genau das Passende.
3.500 Aussteller aus der ganzen Welt
garantieren ideales Netzwerken und jede
Menge Inspiration. Besucher und Aus-
steller profitieren auflerdem von einem
umfangreichen kostenfreien Aus- und
Weiterbildungsprogramm, das im Rah-
men der Messe an allen drei Messetagen
stattfindet. Jahr fiir Jahr bietet die IMEX
dabei inspirierendes Expertenwissen
und wertvolle praktische Einblicke zu
samtlichen Trends und Herausforderun-
gen der globalen Veranstaltungsbranche
sowie zu branchentibergreifenden Ent-
wicklungen.

Imagination - Fokusthema der IMEX
in Frankfurt 2019

2019 werden dabei vor allem Themen
rund um das Fokusthema ,Imagination®
mit den Teilbereichen ,Transformation
und Zusammenarbeit®, ,Vielfalt und In-
klusion“ sowie , Nachhaltigkeit* im Mit-
telpunkt stehen. Die IMEX wird dabei
wertvolle Antworten liefern zu brisanten
Fragen wie: Welche grof3en Verdnderun-
gen kommen auf die Veranstaltungs-
branche zu? Wie werden wir kiinftig mit-
einander arbeiten? Was kann die globale
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Meetingbranche von anderen Branchen
lernen?

Technologische Entwicklungen,

New Work und erlebnisorientierte Events
Neben der gesamten Inspirationskraft der
iiber 3.500 Aussteller der IMEX wird eine
weitere Halle der Messe Frankfurt die neu-
esten technologischen Entwicklungen,
Wissenswertes zum Thema neues Arbei-
ten und zu erlebnisorientierten Veranstal-
tungen vorstellen. Das IMEX-Team befin-
det sich dabei wieder auf der Mission, den
Horizont der Eventindustrie zu erweitern
und Insider- und Expertenwissen offent-
lich zugdnglich zu machen.

Save the date!

Am 20. Mai, dem Montag vor Messebe-
ginn, findet wieder der EduMonday statt
- ein halber Tag voller kostenfreier Wei-
terbildung, der alle IMEX-Besucher und
Aussteller zu spannenden Workshops,
Seminaren und Netzwerkformaten be-
grifdt. Der EduMonday umfasst auch die
zweite Ausgabe der She Means Business —
der Konferenz, die die Rolle der Frauen in
der globalen MICE-Branche feiert.
Die IMEX in Frankfurt findet vom
21. bis 23. Mai 2019 auf dem Messegeldnde
in Frankfurt statt.

Weitere Informationen und Registrierung:
https://de.imex-frankfurt.com
https://de.imex-frankfurt.com/register (tk)

Anzeige
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LFiir den Zeitraum 2018 bis 2022 haben wir mehrere
Repositionierungs- und Rebranding-Projekte identifiziert.
Die Investitionssumme dafiir betragt iiber 60 Millionen Euro."

Das Jahr 2019 steht im Zeichen des Wachstums und der Repositionierung. Den Anfang machten die Komplettrenovierungen
der Radisson Blu Hauser in Frankfurt und Koln. Genau aus diesem Grund sprach Cl mit Yilmaz Yildirimlar, Area Senior Vice
President fiir Zentral- und Siideuropa der Radisson Hotel Group.

Yilmaz Yildirimlar, ist Area Senior Vice President,
fiir Zentral- und Siideuropa der Radisson Hotel
Group. Er blickt auf eine langjahrige Erfahrung in
der Branche zuriick und ist bereits seit 1995 Teil
der Hotelgruppe.

Yilmaz Yildirimlar besetzt den einflussreichen
Posten des Area Senior Vice President fiir Zen-
tral- und Stideuropa der Radisson Hotel Group
seit dem 1. Juni 2017. Der erfahrene Manager
startete seine Karriere bei der Hotelgruppe
1995 in Wien, darauf folgten Stationenin den
Radisson Blu Hotels in Amsterdam, Manchester
und Bukarest, wo er zwischen 2011 und 2014 als
District Director fiir Siidosteuropa fungierte. Im
Zeitraum April 2014 bis Mai 2017 bekleidete der
51-jdhrige Hotelier die Position des Regional
Directors in Osteuropa mit Sitzin Moskau.
Yildirimlarist in seiner jetzigen Position, mit
Sitzim Area Support Office in Frankfurt, fiir
100 Hotels (in Betrieb oder in der Entwick-
lung) mit iber 21.000 Zimmern in 18 Landern
verantwortlich. Er berichtet direkt an Chema
Basterrechea, Executive Vice President & Chief
Operating Officer. Zur Region Zentral- und
Siideuropa zdhlen die Lander Deutschland,
Osterreich, Schweiz, Polen, Niederlande, Italien,
Griechenland, Luxemburg, Kroatien, Malta,
Moldawien, Rumanien, Serhien, Slowakei, Slo-
wenien, Tschechien, Ungarn und Zypern. Bevor
Yilmaz Yildirimlar fiir die Radisson Hotel Group
tdtig wurde, studierte er Hotelmanagement in
Osterreich und Washington. Er halt einen MBA
in Finance und erwarb mehrere Abschlusszer-
tifikate an der Cornell Universitat, New York
(State) in den Bereichen Leadership, Real Estate
und Asset Management. Yilmaz Yildirimlar ist
verheiratet und hat zwei Kinder.

Welche konkreten Plane gibt es fiir die nachsten
Monate in der DACH-Region?

Bei unseren Gisten, Partnern und Inves-
toren hat das aufwandige Makeover unse-
rer Hotels in Frankfurt und Koln fiir eine
rundherum positive Resonanz gesorgt.
Das ermutigt uns natiirlich in unserer
Strategie, auch weiterhin in bestehende
Hotels mit Meeting- und Events-Volumen
zuinvestieren. Derzeit wird das Radisson
Blu Schwarzer Bock Hotel in Wiesbaden
umgestaltet, die Renovierungsarbeiten
in den Radisson Blu Hotels in Mailand,
Basel sowie im 210-Zimmer-Hotel in
Zirich-Rimlang werden ebenfalls bald
beginnen. Generell gilt, dass wir in der
gesamten Zentral-und Siideuropa-Region
so viel wie nie zuvor investieren. Fiir den
Zeitraum 2018 bis 2022 haben wir mehre-
re Repositionierungs- und Rebranding-
Projekte identifiziert. Die Investitions-
summe dafiir betrigt tiber 60 Millionen
Euro.

Gibt es fiir den deutschen Markt besondere
Strategien im Vergleich zum restlichen Europa?
Wo liegt der Fokus?

In Deutschland haben wir schon immer
im grofden Stil gedacht. Deshalb kénnen

wir auf die Nachfrage nach grof3en Kon-
ferenzen oder Produktprdsentations-
flichen immer voéllig flexibel reagieren.
Besonders im Fokus steht fiir uns die
Autoindustrie, eines der Schwergewich-
te in der deutschen Wirtschaft. Fast alle
unsere Radisson Blu Hotels in Deutsch-
land verfiigen iiber befahrbare Flichen.
Neben den Meetingrdumen konnen wir
so auch unsere stylischen Lobbys und Ver-
anstaltungsfoyers immer optimal inte-
grieren. Um ein Beispiel zu nennen: Beim
Redesign unserer Hotels in Kéln und
Frankfurt haben wir bei professionel-
len Car-Shootings alle Facetten unserer
Angebotspalette stilvoll in Szene gesetzt.
Wir sind fest davon tiberzeugt, zu wissen,
worauf es bei erfolgreichen Meetings
ankommt, und unser Meetingkonzept
baut daher auf drei Sdulen auf: Personal,
Professional und Memorable. Dabei kon-
zentrieren wir uns auf essenzielle Din-
ge, damit der Aufenthalt lange in bester
Erinnerung bleibt.

Welche Rolle spielt das Thema MICE fiir die Hotel-
gruppe?

Das MICE-Geschift trigt sehr zu unse-
rem Geschiftserfolg bei. Hier sehen wir
auch weiterhin einen positiven Verlauf
und eine gesteigerte Nachfrage. Das
gilt tibrigens nicht nur fiir Deutschland,
sondern auch fiir unsere Nachbarlin-
der. In Amsterdam etwa haben wir erst
kiirzlich zwei Landmark-Properties er-
6ffnet, die perfekt auf den MICE-Markt
zugeschnitten sind. Besonders stolz
sind wir auf das Park Inn by Radisson
Amsterdam City West, ein einzigartiges
Konferenzprodukt unserer Hotelgruppe.
Das 476-Zimmer-Hotel mit 19 flexiblen
Meetingrdumen und einem zweigeschos-
sigen Ballsaal ist einfach grof3artig fiir
Meetings und grofle Firmenveranstal-
tungen geeignet. Ein weiterer Bonus: Das
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Makeover abgeschlossen: Die Radisson Blu Hauser in Kgln (1i.) und Frankfurt (re.) erstrahlen bereits in neuem Glanz. Fotos Radisson Hotel Group

Park-Inn-Hotel ist Teil des neuentwickel-
ten VEN-Komplexes, dessen Bandbreite
vom Casino iiber Gesundheits- und Well-
nesseinrichtungen bis hin zu Apparte-
ments reicht. Das Konzept ist nach John
Venn benannt, dem Erfinder des Venn-
Diagramms, das Synergien darstellt, die
durch tberlappende Kreise entstehen.
Genauso wurde auch der VEN-Komplex
konzipiert — das Resultat ist ein Zusam-
menspiel von Einrichtungen, die sich
gegenseitig ergdnzen. Unsere Gdste kon-
nen so von den Partnerschaften zwischen
gemeinsam ansdssigen Unternehmen
profitieren, und auch fiir unser Hotel sind
diese Synergie-Effekte eine Win-win-
Situation.

Wird sich etwas an der Markenstruktur innerhalb
der Radisson Hotel Group andern?

Die Radisson Hotel Group betreibt acht
erstklassige Marken, die das gesamte Ho-
telspektrum abdecken. In den vergange-
nen Monaten haben wir uns jedes einzel-
ne Hotel im Detail angeschaut —und auch
die moglichen Neupositionierungen be-
reits bestehender Immobilien in Betracht
gezogen. Belgrad ist ein Paradebeispiel
fur unsere Brandtransformation von Ra-
disson Blu hin zu Radisson Collection. Da
Belgrad noch zu den unentdeckten Perlen
in Europa zdhlt, sehen wir dort gemein-
sam mit unserem Hoteleigentiimer ein
nachhaltiges Wachstumspotenzialinalle
Richtungen. Das Rebranding des Hotels
ist eine Hommage an das einzigartige De-
sign des Hotels und die Attraktivitdt des
Reiseziels - zwei der Haupteigenschaften,
die Radisson Collection als Marke ausma-
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chen. Auch in der deutschsprachigen Re-
gion haben wir Hotels gefunden, die von
einem Brand-Upgrade profitieren und so
das Gésteerlebnis steigern kénnen. Erfolg
sieht aus unserer Sicht so aus: Wann im-
mer ein Gast ein Hotel, ein Investor einen
Partner oder jemand einen Job in der Ho-
telbranche sucht, denken alle sofort an
uns.

Welche Brands stehen fiir Sie besonders im Fokus?
Radisson Blu ist ganz klar eine der Kern-
marken der Radisson Hotel Group. Auf

Radisson Blu setzen wir deshalb auch
weiterhin, um unsere Position als grofite
Upper Upscale Marke in Europa zu vertei-
digen. Dabei ist Deutschland einer von
insgesamt acht Mdrkten, die von uns in
EMEA als Fokusmarkt identifiziert wur-
de, hier betreiben wir derzeit mehr als 30
Hotels. AufSerdem haben wir ehrgeizige
Expansionspline - das gilt besonders
fir die Marken Radisson RED und Ra-
disson, zwei Grundpfeiler unserer neuen
Markenarchitektur, die im Mérz 2018 ge-
launcht wurde.

In der Entwicklung befinden sich derzeitig folgende Hotels:

Radisson Blu Hotel, Brasov (ROMANIA)

Radisson Blu Hotel, Sopot (POLAND)

Radisson Blu GHR Rome (ITALY)

Radisson RED Krakow (POLAND)
Radisson RED Vienna (AUSTRIA)

Radisson Collection San Marco, Venice (ITALY)
Radisson Collection Basilica, Budapest (HUNGARY)
Radisson Blu Hotel, Prague (CZECH REPUBLIC)
Radisson Blu Hotel & Residences, Zakopane (POLAND)

Radisson Blu Hotel, Timisoara (ROMANIA)
Radisson Blu Conference and Airport Hotel, Larnaca (CYPRUS)

Radisson Blu Mountain Resort, Szklarska Poreba (POLAND)
Radisson Blu Hotel, Geneva (SWITZERLAND)

Radisson Blu Hotel, Rome Fiumicino International Airport (ITALY)
Radisson Hotel & Suites, Gdansk (POLAND)
Radisson Larnaca Beach Resort (CYPRUS)
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Eine WirinChe Perle im PerSiSChen GOIf | von Anna-Lena Gras

.The Pearl" ist die katarische Antwort auf Dubais Palmen. Nur etwas mehr als zehn Kilometer von Dohas Finanzzentrum
entfernt wurden 4 km? neuer Lebensraum geschaffen. Aufgeschiittet mit Sand und Stein offeriert die Perle Katars
heute - iibrigens als Reminiszenz an das urspriingliche Leben der Emiratis als Perlentaucher gedacht - zahlreiche Villen,
Apartmenthauser, Schulen, eine Shopping-Mall und viele weitere infrastrukturelle Projekte.

Opulentes Design und einzigartige Kunst pragen das Bild im Marsa Malaz Kempinski - The Pearl, Doha. Besonders beeindruckend ist der riesige Kronleuchter der iiber der Haupt-
treppe in der Lobby angebracht ist. Ein einzigartiges Kunstwerk. Fotos: Kempinski

EINES DIESER OBJEKTE, die im Rahmen der
Erweiterung auf der Insel erbaut wurden,
ist das Marsa Malaz Kempinksi.

Wie ein Schloss aus 1001 Nacht wirkt
das Resort der schweizerischen Luxus-
hotelgruppe mit seinen 208 Zimmer und
69 Suiten, sowie den jeweils zwei Presi-
dential und Royal Suiten. Neben der obli-
gatorischen arabischen Gastfreundschaft
wartet man hier mit vielen weiteren An-
nehmlichkeiten auf, die sowohl Indivi-
dualreisenden als auch MICE-Gésten zu-
gute kommen.

Mindestens 75 m?

Wer sich fiir einen Aufenthalt im Kem-
pinski entscheidet, dem stehen selbst in
der kleinsten Kategorie 75 m2 Raum zur
Verfiigung. Insgesamt 174 dieser Deluxe-
Rooms finden sich unter dem Dach des
Marsa Malaz. Allesamt mit den gleichen
Annehmlichkeiten. Lediglich einen klei-
nen Unterschied gibt es: Wihrend 140 da-
von auf die mittlerweile stark besiedelte

Pearl schauen, blicken die restlichen
86 Deluxe-Rooms auf den imposanten
Poolbereich sowie Strand und Persischen
Golf.

Die Grofde der Suiten beginnt bei
120m2 - und gipfelt letztlich in den Pre-
sidential und Royal Suites. Jeweils zwei
dieser Suite-Kategorien finden sich in den
dufleren Fligeln des Hotels und bieten
460 m2 beziehungsweise 650 m2. Bei noch
mehr Platzbedarf lassen sich jeweils alle
vier Suiten nochmals mit einem der Delu-
xe-Rooms kombinieren.

Was allen Zimmern, egal in welcher
Kategorie, gemein ist: das stilvolle Am-
biente, das sich hauptsdchlich an der vor-
herrschenden arabischen Kultur orien-
tiert. So sind Farben und Formen unver-
kennbar arabischen Ursprungs. Dies aber
immer im Zusammenspiel mit der klaren
Linie westlicher Designs. Dadurch ergibt
sich fiir die Gaste ein homogenes Gesamt-
bild; das unterstreicht den gewtinschten
Wohlfiihlfaktor.

Ahnlich groBziigig:
Conference & Meeting Area
Auf einer eigenen Etage erstreckt sich der
Meeting- und Konferenzbereich des Mar-
sa Malaz Kempinski. Insgesamt kénnen
Planer iber 2.700m? verfiigen, die sich
auf verschiedene Rdumlichkeiten ver-
teilen. Die grofdten Kapazititen und den
wahrscheinlich beeindruckendsten Rah-
men vereint der Palazzo Ballroom in sich.
1.100m2 bietet der Raum selbst, hinzu
kommt die direkt anschliefRende Private
Suite, die fiir Speaker oder ganz besonde-
re Giste genutzt werden kann. Somit las-
sen sich Events mit bis zu 1.200 Personen
realisieren. Der ndchstgrofiere Saal ist
ebenfalls als Ballroom konzipiert und er-
moglicht auf 305 m2 bis zu 250 Personen.
Beide Ballsdle verfiigen tiber ein jeweils
mit der Saalgréfle korrespondierendes
Foyer. Abgerundet wird das Angebot von
sechs kleineren Riumen.

Dartiber hinaus konnen alle Berei-
che des Hauses ebenfalls fir Events pri-
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vatisiert werden. Vom Barbecue oder
der Beachparty am Strand bis hin zum
stimmungsvollen Galadinner unter den
Sternen. Grundsitzlich ist alles denkbar
und wird vom engagierten Veranstal-
tungsteam des Kempinski Marsa Malaz
umgesetzt.

MaBgeschneidertes Rahmenprogramm

Neben den hervorragenden Moglichkei-
ten innerhalb des Hauses gibt es zahlrei-
che weitere Moglichkeiten, in Katar ein
ansprechendes Rahmenprogramm zu
Meeting oder Konferenz zu organisie-
ren. Fiir die personlichen Empfehlungen

o.li.: Besondere Aushlicke bieten die Panorama-Suiten des
Kempinski. Aber auch die anderen Zimmer des Hauses punk-
ten mit Blick auf den Golf oder die Stadtviertel der Pearl.

o.re.: Imposante GroBziigigkeit: Die Royal-Suiten hieten
650 m2. Hinzu kommen umlaufende Balkone mit eigenem
Jacuzzi.

u.: Perfektion bis ins kleinste Details. Selbst die Teatime
wird zu einem kulinarischen Erlebnis.

convention international

und Hilfe bei der Organisation steht das
Banquett-Team des Kempinski mit Rat
und Tat zur Seite. Sei es ein Ausflug auf
den traditionellen Souk mit Besuch des
Falkenmarktes oder ein Abstecher in das
Kulturdorf Katara. Wer Gruppen aufler-
dem die arabische Kunst und Kultur ni-
herbringen mdchte, sollte das Museum
of Islamic Arts — kurz MIA - mit in die
Programmgestaltung einbeziehen. Auf
mehreren Ebenen kénnen Besucher hier
anhand verschiedener Kunstgegenstiande
die Geschichte der arabischen Halbinsel
hautnah entdecken.

Kulinarische Reise

Gleich elf verschiedene kulinarische An-
laufstellen finden sich unter dem Dach
des Kempinski. Nahezu alle Einfliisse
der Welt kénnen in den Restaurants er-
schmeckt werden. So steht beispielsweise
das Al Sufra fiir die levantinische Kiiche.
Traditionelle Gerichte und Aromen aus
Zypern, Syrien, Jordanien, Paldstina und
dem Libanon landen im , Esszimmer® —
das bedeutet Al Sufra ndmlich tibersetzt
aus dem Arabischen.

Einem etwas anderen Kon-
zept folgt das El Faro. Wie der
Name erahnen lisst, stehen hier
spanische Einflisse im Vorder-
grund. Inspiriert von der Tapas-
Kultur der iberischen Halbinsel
erleben Gidste einen authenti-
schen spanischen Abend mitten
in Doha.

Durch die Vielzahl der Res-
taurants ergeben sich auf fir
MICE-Gruppen interessante Op-
tionen. Denn bei entsprechender
Planung konnen alle Restau-
rants exklusiv bespielt werden.

Kunst als zentrales Designelement

Direkt an das Areal des Hotels schlief3t
das venezianisch-inspirierte Qanat-Quar-
tier an. Bei der Planung dieses Wohnvier-
tels achteten die Architekten darauf, den
zukiinftigen Anwohnern das Gefiihl zu
vermitteln, sich in der italienischen La-
gunenstadt zu befinden. Dieses Gefiihl,
sich in Venedig zu befinden, wurde beim
Bau des Kempinski als Designelement
aufgegriffen und mit arabischen Einflus-
sen kombiniert. Ziel war es, durch die
Vermischung zweier Welten einerseits
die europdischen Wurzeln zu betonen
und andererseits den lokalen Traditionen
Tribut zu zollen.

Aber nicht nur in AufRerlichkeiten
folgt das Marsa Malaz diesem Gedan-
ken der Mischung beider Welten; auch
die inneren Bereiche sind hiervon ge-
priagt. So erwartet Gaste beispielsweise
in der grofizligigen Lobby die typische
arabische Opulenz mit krdftigen Farben
und gediegenem Ambiente, abgerundet
mit verschiedenen Kunstobjekten. Diese
Kunstwerke wiederum spiegeln aber die
europdische Kultur und bilden so die
Briicke zwischen den beiden Welten. Be-
eindruckender Mittelpunkt der Lobby ist
der Baum des Lebens. Grundstruktur der
Installation ist ein Messingbaum mit fili-
granen Asten, an denen wiederum zwolf
verschiedenfarbige Kolibris aus mundge-
blasenem Murano-Glas arrangiert sind.
Sie reprdsentieren die zwolf Monate eines
Jahres. Die drei Glasblumen am Boden
des Kunstwerks sollen Liebe, Leben und
Gliuck symbolisieren. Insgesamt finden
sich tiber 3.000 Kunstobjekte sowohl eu-
ropdischer als auch arabischer Herkunft
unter den insgesamt 42 Kuppeln des Mar-
sa Malaz Kempinski - The Pearl, Doha.
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[TB MICE Forum 2019:

Der Mensch im Fokus

Vom 6. bis 10. Mirz 2019 treffen sich MICE- und Reise-Fachleute auf der ITB in Berlin. Der Verband der Veranstaltungs-
organisatoren (VDVO0) als exklusiver Partner der ITB Berlin sorgt in der Halle 7.1a mit dem ITB MICE Forum und dem ITB MICE
Hub fiir aktuelle Impulse und erfolgreiches Branchen-Networking.

Wer das Fluggefiihl einer Passagiermaschine erleben mochte, sollte zum ITB MICE Hub des Verbandes der Ver-
anstaltungsorganisatoren (VDVO) in die Halle 7.1a kommen. Bild: mydays Event

Technische Unterstiitzung fiir

personliche Kontakte

Der Faktor Mensch stehe weiterhin
im Vordergrund der MICE-Branche,
blickt VDVO-Vorstandsvorsitzender Bernd
Fritzges auf das MICE-Forum mit span-
nenden Referaten. Am Mittwoch, dem
6. Mirz 2019, fokussiert Nicole Brandes,
Partnerin des Zukunftsinstituts, auf ,,Di-
gitalitit und Humanitdt“. Dabei geht es
vor allem um die Frage, wie Beziehungen,
Persénlichkeit und Sinn mittels moder-
ner Technologien intensiviert werden
konnen.

Wie Planer die Meetingteilnehmer
intensiver berithren und bewegen, er-
ldutert Felix Rundel von Falling Walls
Foundation im Vortrag ,Participant Ex-
perience Design®. Till Ohrmann wirft
im Vortrag ,Meaningful Connections &
Events“ einen Blick hinter die Kulissen
der Unternehmerveranstaltung PIRATE
Summit. Detlef Wintzen veranschaulicht
in seinem Referat ,Live goes digital -
Digital goes Live“, wie effiziente und ziel-
gerichtete Verkniipfung von Event und
digitaler Kommunikation Menschen und
Marken zusammenbringen.

Am Donnerstag, dem 7. Mdrz 2019,
geht es um die Zukunft der Event

branche. Doreen Biskup von der MICE
Academy stellt das ,Eventmanager-
Ecosystem“ dar und zeigt, wie kreativ
Eventmanager kiinftig arbeiten konnen.
Markenstratege Guido Mamczur, Ge-
schiftsfihrer der D’art Design Gruppe,
zeigt im Referat ,,Schiitze mich vor dem,
was ich will: Digitale Erndhrung® Fall-
beispiele, wie man Themen aktiver kom-
muniziert. Professor Dr. Ulrich Wiinsch,
Griindungsrektor der SRH Hochschule
der populidren Kiinste (hdpk), fokussiert
auf das Erlebnis in seinem Vortrag , Erle-
ben - und erleben lassen. Vom Trend zum
Erlebnis,

Das ITB-MICE-Forum am Mittwoch,
dem 6. Mdrz, und am Donnerstag, dem
7. Mirz 2019, findet im Raum New York 1
statt. Die Teilnahme ist fiir Fachbesucher
gratis. Planer konnen sich unter www.itb.
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- MVDVO offlller MICE Parnerder T8 /

vdvo.de anmelden. Hier gibt es auch Reise-
Specials und Fachbesuchertickets zu
giinstigen Konditionen.

Internationales Networking bei
MICE Hub und MICE Night

Der Messestand 200 im Design eines Pas-
sagierflugzeugs in Halle 7.1a bildet mit
rund 20 Unternehmen den MICE Hub.
Mit dabei sind Unternehmen wie AIDA
Cruises — MICE Business, Cvent, fiylo® -
find your location, Finnland Incentives,
e-vent Solutions, H-Hotels.com, Hotel
Esplanade Resort & Spa Bad Saarow,
mydays Event, Party Rent Group, Tropical
Island und TUI Im professionell gestal-
teten Flugsimulator von mydays Event
kann jeder Besucher selbst im Simulator-
cockpit Platz nehmen und ein Flugzeug
steuern.

Die ITB MICE Night findet am Don-
nerstagabend im International Club
Berlin unweit der Messe statt. Gastgeber
sind die ITB Berlin und der VDVO. Wo
sich sonst Diplomaten und Szenestars
treffen, erhalten Fachbesucher die Gele-
genheit, die Erfahrungen der Messetage
in lockerer Atmosphire mit Kollegen aus
dem Fach zu besprechen.

Die ITB Berlin ist die fithrende Messe
der Reiseindustrie. 2018 prdsentierten
rund 10.000 Aussteller aus 186 Lindern
ihre Produkte und Dienstleistungen
vor rund 170.000 Besuchern. Parallel
zur Messe lduft der ITB Berlin Kongress
bis Samstag, 9. Mirz 2019. Die World
Tourism Cities Federation (WTCF) ist
Co-Host des ITB Berlin Kongress. Der
Eintritt zum ITB Berlin Kongress ist fiir
Fachbesucher und Aussteller kostenlos.
Mehr Informationen sind zu finden unter
www.itb-berlin.de und www.itb-kongress.de.

ITB |2
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’

Die MICE-Experten treffen sich auf der ITB Berlin am Messestand 200 in der Halle 7.1a zum Austausch iiber Neuig-

keiten und die Zukunft der MICE-Branche.
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Emotionen vor und hinter den Kulissen -
der Einsatz von Gefiithlen in der Eventbranche | von christoph theite

Christoph Theile, Trainer und Business Coach, Geschaftsfiihrer der EQTing GmbH. Fotos: EQTing GmbhH

Christoph Theile hat nach dem Studium in Wirt-
schaftsmathematik und Marketing viele Jahre in
groBen deutschen Unternehmen die Personalent-
wicklung geleitet. Seit iiber zehn Jahren arbeitet
erals Business-Coach fiir die Filhrungsebenen von
Konzernen und mittelstdndischen Unternehmen
im In- und Ausland. Gemeinsam mit Stefan Sohst
ist er Geschaftsfihrer der EQTing GmbH mit Sitz

in Hamburg. Im Jahr 2016 wurde er von XING als
Top-Coach ausgezeichnet. Die Trainingsmethode
EQTing, die Theile und Sohst entwickelt haben, ist
bereits mehrfach pramiert worden, unter anderem
im Jahr 2017 mit dem wichtigsten Award im Bereich
Human Resources, dem HR Excellence Award in der
Kategorie Fiihrungskrdfteentwicklung.
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Keine Events ohne Emotionen

Alle Menschen, die in der MICE-
Branche arbeiten, wissen um den
Wert von Emotionen in ihrem Beruf.
Ob Kundenevent, Produktvorstellung,
Mitarbeiter-Incentive oder grofie Gala
— Emotionen sind essenziell in der Live-
Kommunikation. Bei jeder Veranstal-
tung, selbst bei einer Bilanzpressekon-
ferenz, geht es darum, im Publikum
bestimmte Emotionen zu erzeugen,
Erlebnisse zu kreieren und Ginsehaut-
momente zu schaffen.

Neben diesen beabsichtigten Emo-
tionen kennen vermutlich die meisten
Eventplaner auch noch eine andere
Form von Emotionen bei ihren Veran-
staltungen, die vielleicht weniger er-

wiinscht sind: Kunden, bei denen die
Nerven blank liegen. Eine grofde Ver-
anstaltung wird tiber Monate geplant
und ist sehr kostenintensiv. Die Auf-
traggeber haben deshalb extrem hohe
Erwartungen an das Event und reagie-
ren wiitend oder panisch, wenn etwas
nicht auf Anhieb so klappt wie geplant.

Den Lesern der Convention Inter-
national sind diese Szenen sicherlich
vertraut: Im Publikum wird voller Be-
geisterung und Uberraschung gestaunt,
gelacht und vielleicht die ein oder ande-
re Trine weggeblinzelt. Und hinter der
Bithne wird parallel getobt.

Wer Events plant, muss extrem
starke Nerven haben: weil sich alles auf
einen Punktkonzentriert. Monatelange
Vorarbeit und viel Budget wurden inves-
tiert — und jetzt hingt alles an wenigen
Stunden. Diesem Druck muss man ge-
wachsen sein, auch wenn kurz vor Ver-
anstaltungsbeginn die Technik streikt
oder sich der Stargast verspatet. Und es
missen nicht nur die eigenen Nerven in
Schach gehalten werden, sondern auch
die der Kunden.

Umso wichtiger, dass man Emotio-
nen bewusst einsetzen, quasi wie eine
Werkzeugkiste nutzen kann. Idealer-
weise schafft man es auch, die seines
Gegeniibers zu steuern. Aber wie ge-
lingt das, gerade wenn man selbst unter
Druck steht?

Im Allgemeinen haben Emotionen einen
schlechten Ruf in der Businesswelt

Dadurch, dass Eventplaner jeden Tag
mit Emotionen zu tun haben, sind sie
vielen anderen Berufsfeldern einen
grofden Schritt voraus. Es gelingt vielen
Menschen ndmlich deshalb so schlecht,
ihre eigenen Emotionen und die ihres
Gegeniibers zu managen, weil sie ver-
suchen, Emotionen ganz aus dem Busi-
nesskontext auszuklammern.

In Deutschland lautet die vorherr-
schende Meinung: Gefiihle verstellen
den Weg fir rationale Entscheidun-
gen und ,ibermannen“ uns. Spites-
tens in der Chefetage sollte man sie
an der Fahrstuhltiir abgeben und sei-

ne Gefiithlswelt den gut klimatisierten Q



branche |

ausgabe 1/2019

Q Riumen anpassen. Frauen, so lautet

36

ein gingiges Klischee, schaffen es hiu-
fig deshalb nicht bis ganz nach oben,
weil sie zu stark von ihren Emo-
tionen gesteuert werden. Wer
Emotionen zeigt, gilt als nicht
belastbar, als ,nicht gemacht®
fir die harte Businesswelt.
Wihrend Freude, Zorn oder
Entschlossenheit vielleicht
noch toleriert werden, gelten
Trdnen quasi als Karrierekil-
ler. Und wenn jemand sagt,
ein bestimmter Kollege sei
Limmer so emotional®, bedeutet
das, dass dieser nicht professio-
nell agiert.

Emotionen sind kein Hemmnis, sondern
eine echte Ressource

Dabei sind diese Vorurteile vollkommen
unbegriindet. Menschen, die ihre Gefiih-
le unterdriicken, wirken nicht authen-
tisch. Thre Zuhorer erleben sie als kon-
trolliert, teilweise wenig sympathisch
und irgendwie leblos. Wer versucht, sei-
ne Emotionen im Businesskontext auf3en
vor zu lassen, nimmt sich die Chance,
Menschen mitzureiffen, zu begeistern,
zu emotionalisieren und zu tiberzeugen.
Warum ist das so? In vielen beruflichen
Situationen hingt der Erfolg von Kom-
munikation ab: im Verkauf, in Akquise-
gesprdchen, im Prdsentieren neuer Ideen,
beim Uberzeugen anderer Kollegen, ein
bestimmtes Projekt zu unterstiitzen, in
Mitarbeitergesprdchen, in Konfliktsitua-
tionen und nicht zuletzt in Gehalts-
gesprdachen.

Wer deutlich macht, dass ihn die
Themen, die er vorstellt, selbst bewe-
gen, wer echte Begeisterung oder auch
Widerstand fiir oder gegen bestimmte
Dinge zeigt, wirkt deutlich tiberzeugen-
der auf sein Umfeld. Wenn wir unsere
eigenen Emotionen und die unseres Ge-
gentibers erkennen und bewusst steuern,
dann entpuppen sie sich als wirkungs-
volle Ressourcen im Arbeitsalltag. Bei-
spielsweise kénnen wir genau die rich-
tige Ansprache wdhlen, um jemanden
fiir unsere Ziele zu gewinnen.

Fir jeden einzelnen Mitarbeiter
hat die Kenntnis tiber seine Emotionen
und ihres Zusammenspiels immense
Vorteile — unabhdngig von der Position,
die er in einem Unternehmen bekleidet.
Denn auf jedem Hierarchielevel ist der-
jenige erfolgreich, der es schafft, aus den

TrRauER

Menschen seines beruflichen Umfelds
ein echtes Team zu machen - ob Kolle-
gen, Chefs, Mitarbeiter, Kunden, Dienst-
leister oder Geschdftspartner. Und das
gelingt, wenn wir Menschen nicht nur
inhaltlich, sondern auch emotional ,,mit
ins Boot holen®.

Und nicht zuletzt ist das Zulassen
von Emotionen im Beruf auch deshalb
wichtig, weil unterdriickte Geftihle auf
Dauer zu psychischen und physischen
Krankheiten fithren kénnen. Wer Kridn-
kungen und Enttiuschungen am Ar-
beitsplatz herunterschluckt und freund-
lich weiterldchelt, gefihrdet sein seeli-
sches Gleichgewicht.

Es gibt keine schlechten Emotionen

Ganz wichtig ist: Es gibt keine im Be-
rufsleben angemessenen und unange-
messenen Emotionen, und es gibt vor
allem keine schlechten Emotionen. Jede
Emotion verfolgt ein bestimmtes Ziel
und ist uns mit gutem Grund im Laufe
der Evolution zugeteilt worden. Zorn
beispielsweise hat als Ziel den Erfolg. Er
stattet uns mit der nétigen Entschlos-
senheit aus, um unsere Ziele wirklich zu
erreichen. Erstaunen zielt auf Visionen
und neue Erkenntnisse. In der Emotion
des Erstaunens sind wir voller Interesse
und begierig, Neues zu lernen. Selbst
die Trauer ist unglaublich wertvoll im
Berufsleben. Wir bendtigen sie, um Din-
ge erst wertschdtzen, dann aber auch
loslassen zu kénnen. Ohne sie gelingt
kein Change-Prozess in einem Unter-

nehmen. Insofern sind Emotionen aus
dem Berufsleben tiberhaupt nicht weg-
zudenken.

Emotional Leadership

Fassen wir zusammen: Emoti-
onen lassen sich aus dem Be-
rufsleben nicht heraushalten
- und das ist auch gut so. Wir
bendtigen die gesamte Band-
breite der Emotionen fir viele
wichtige Prozesse im Joballtag.
Aber wie kann man lernen, sei-
nen Emotionen und denen seines
Gegentibers nicht ausgeliefert zu
sein, sondern sie als positiven Ver-
starker einzusetzen?

Genau diese Frage haben wir ins
Zentrum unserer Arbeit gestellt. Mein
Geschiftspartner Stefan Sohst und ich
haben die Trainingsmethode ,,EQTing“
entwickelt. In dem Wort EQTing stecken
neben EQ (Emotionaler Quotient) auch
das franzosische sowie das chinesische
Wort fiir Zuhéren.

Der Ansatz von EQTing beruht auf
den sieben Basis-Emotionen, die der
amerikanische Anthropologe und Psy-
chologe Paul Ekman in den 1970er-Jahren
erforscht hat. Diese mittlerweile global
anerkannten Basis-Emotionen haben alle
eine spezifische Mimik, die weltweit un-
abhingig von der kulturellen Pragung zu
beobachten ist.

In unseren Seminaren und Coachings
lernen die Teilnehmer zundchst die
sieben Grundemotionen kennen und
durchleben sie aktiv. Im ndchsten Schritt
erarbeiten sie sich Techniken, diese be-
wusst hoch- oder runterzufahren. Wer
normalerweise bei einem Konflikt im
Biiro schnell zornig wird, erfihrtin dem
Training, wie er sein Gefiithl direkt er-
fassen, sich dessen bewusst wird — und
gegensteuern kann, ohne in einem unge-
sunden Unterdriickungsprozess zu lan-
den. Gleichzeitig lernen die Teilnehmer,
wie sie Emotionen bei ihrem Gegeniiber
sicher erkennen und richtig einordnen.
Sie entdecken den Zusammenhang der
Emotionen und wie man mit ihnen ar-
beiten kann. So ldsst sich beispielsweise
eine bestimmte Emotion nutzen, um eine
andere bei sich selbst oder bei seinem Ge-
gentiber zu stdrken oder zu schwichen.
Ausgeriistet mit diesem Wissen, kénnen
die Teilnehmer in Konfliktsituationen
umgehend die Ursachen erfassen und
deeskalierend eingreifen.
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Und wie hilft dieses Wissen
heim Event, wenn einem Kunden
die Nerven durchgehen?

Neben dem eigentlichen Job, die Veran-
staltung zu managen, muss ein professi-
oneller Eventplaner ebenfalls die Emoti-
onen des Auftraggebers managen - zu-
mindest bei Grof3events, an denen viele
Erwartungen hidngen. Der erste Schritt
besteht darin, die Gefiihle des Gegen-
tibers zu erkennen. Es erweist sich als
sehr hilfreich, die Emotionen des Gegen-
tibers konkret zu benennen: ,,Sie machen
sich gerade Sorgen, dass etwas nicht
klappt, weil die gesamte Fithrungsriege
des Unternehmens heute anwesend ist,
richtig?“ Oder: ,,Sie drgern sich, dass der
Stargast so viel Gage kassiert und sich
jetzt verspitet, oder?“ Durch so eine pri-
zise Einschdtzung seiner Gefiihlslage
fihlt sich der Kunde gleich verstanden
und richtig abgeholt.

Wenn man das Zusammenspiel der
sieben Basis-Emotionen und ihre gegen-
seitige Wechselwirkung verinnerlicht
hat, kann man anschliefend in sich
selbst die Emotionen aufbauen, die dem

Gegeniiber helfen, sich von seiner in die-
sem Moment destruktiven oder hinderli-
chen Emotion zu lgsen.

Arger beim Gegeniiber lisst sich zum
Beispiel mit Freude und grofder Klarheit
auflésen. Wenn ein Kunde tobt, reagiert
er meist sehr irrational. Wenn man dem
selbstbewusst und freundlich bestimmt
begegnet, deutlich macht, dass man die
Situation vollim Griffhatund schon ganz
andere Herausforderungen professionell
gemeistert hat, fillt der Arger héchst
wahrscheinlich in sich zusammen.

Auch bei Freude und positiver Be-
schreibung dessen, was der Abend noch
bieten wird, halten Arger und Wut nicht
lange vor. Und Sorgen des Kunden, dass
ein Fehler passiert, der auf ihn zurtck-
fallen konnte, ldsst sich mit grofRer Ent-
schlossenheit und Stirke begegnen. Ein
selbstbewusstes Auftreten und Versi-
chern, dass alles nach Plan lduft, fiihrt
zum Verschwinden der Sorgenfalten sei-
tens des Kunden.

Diese Szenarien lassen die kontra-
produktiven Emotionen normalerweise
vergehen, und der Kunde ist wieder in

der Lage, sich voller Vertrauen auf den
Abend zu freuen.

Es gibt fast immer mehr als eine
Losung, auf eine Emotion zu reagieren
und die Situation bewusst zu deeskalie-
ren. RegelmiRige Ubung gehért natiir-
lich dazu, aber wenn man die Klaviatur
der Emotionen erst einmal beherrscht,
lasst sie sich wie eine gut sortierte Werk-
zeugkiste nutzen.

Fazit

Events sind ohne Emotionen nicht vor-
stellbar. Damit auch hinter der Bithne
und im tdglichen Kontakt mit Kunden,
Mitarbeitern und Dienstleistern die Zu-
sammenarbeit und die Kommunikation
konstruktiv, fair und freundschaftlich
verlaufen, sind trainierte Emotionen
sehr hilfreich - und zwar die eigenen
und die des Gegeniibers. Gezielt einge-
setzt, kénnen Emotionen Konflikte ent-
schirfen, Menschen motivieren, Gliicks-
gefithle auslésen, Sachargumente ver-
starken, Kaufgesprache entscheiden und
Herzen gewinnen.

40 Jahre Tourismus und kein Bisschen leiser... @

Langjahrige Erfahrung macht Marion Wulf zu einer festen GréR3e in der MICE-Branche. Die ausgewiesene Ex-
pertin steht ihren Kunden im deutschsprachigen Raum mit einfallsreichen Konzepten beratend zur Seite.

Den Einstieg ins Tourismusgeschaft fand die gelernte Industriekauffrau 1979 als Sales Manager bei einer bri-
tischen Reederei. Ab 1988 war sie als Sales Director bei der DMC JAC Travel fiir die Region D/A/CH verantwort-
lich. 1995 griindete Marion Wulf die TCC Network GmbH. Unter ihrer Leitung hat sich die Agentur zur
etablierten und angesehenen Reprdsentanz fiir Destination Management Companies (DMC's) entwickelt.

Firr ihre Kunden ist Marion Wulf stets auf der Suche nach neuen spannenden Angeboten und ausgefallenen

Ideen. Stillstand ist fuir die sympathische Power-Frau ein Fremdwort. Ihre Kunden wissen dies ebenso zu schét-

zen wie ihre positive Ausstrahlung und ihr frohliches Lacheln.

m.wulf@tcc-network.de
www.tcc-network.de

Die Destination Management Companies auf einen Blick
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Keine Angst vor dem Pharma-Kodex!
Was bei medizinischen Forthildungsevents zu beachten ist | von rans rodewald
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Das Feld der rund 385.000 humanmedizinisch titigen Arzte in Deutschland bietet Eventplanern zahlreiche Maglichkeiten.
Die Berufsordnung der Arzte schreibt kontinuierliche Forthildung vor und der Gesetzgeher verlangt den Erwerb von

250 Forthildungspunkten binnen fiinf Jahren. Beschrankt wird der lukrative Markt, den Deloitte 2009 auf 1,3 Mrd. Euro
jahrlich schitzte, durch die Regeln der Landesadrztekammern und des Pharma-Kodex. Wir fassen zusammen, worauf
Planer achten sollten, die Apotheker und Arzte aus Praxen und Krankenhiusern zur Forthildung einladen.

Fallbeispiel :
Tagungsort Prien am Chiemsee zu reizvoll

Der FSA entscheidet, an welchen Orten Fortbil-
dungsevents fiir Arzte konform zum Pharma-Kodex
sind. Wenn der Ort touristische Reize hietet, kann
eine Strafe erfolgen. Ein Beispiel aus der Praxis:

Ein Arzneimittelhersteller lud Hausdrzte zu einem
interdisziplindren Kolloguium in das Vier-Sterne-
Yachthotel Chiemsee nach Prien ein. Die Arztekam-
mer Bayern zertifizierte die Veranstaltung mit CME-
Punkten. Thematisch ging es um fiinf Indikations-
gebiete des Unternehmens. Die Teilnehmergebiihr
fiir die teilnehmenden Arzte bei Ubernachtung be-
trug 75 Euro.

Im Juni 2017 nahmen 82 Arzte am Kolloguium teil.
31 kamen aus der Region Niirnberg/Erlangen, 26 aus
der Region Augshurg, jeweils etwa zehn aus dem
Landkreis Miinchen und der Region Ingolstadt. Das
Programm begann am Freitagabend mit BegriiBung,
Fachreferat und Abendessen. Am Samstag folgten
flinf Fachbeitrdge, unterbrochen von zwei Kaffee-
pausen und einem Mittagsimbiss. Die Tagung endete
gegen 16.30 Uhr.

Dem FSA ging eine anonyme Beanstandung zu, da die
Forthildung in einem Hotel mit iberwiegendem Frei-
zeitcharakter stattgefunden habe.

Obwoh! das Yachthotel Chiemsee als Tagungshotel
mit entsprechender Technik keine kostenlosen
Wellness-Anwendungen oder besondere Freizeit-
moglichkeiten bot und das straffe Veranstaltungs-
programm keine Freizeitgestaltung erlaubte, stellte
der FSA einen Kodex-VerstoB fest. Der Ort sei fiir die
Teilnehmer weder zentral gelegen noch gut erreich-
bar gewesen. Ihm kdme nach Meinung des Spruch-
korpers der FSA eine besondere Attraktivitdt mit
hohem Freizeitwert zu.

Nach Auffassung des Schiedsgerichts war nicht er-
heblich, dass die Veranstaltung urspriinglich fiir
einen regional weiter gefassten Teilnehmerkreis
geplant war. Unternehmen sollten Tagungsstdtten
vermeiden, die fiir ihren Unterhaltungswert bekannt
sind oder als extravagant gelten. Der Arzneimittel-
herstellerwurde zur Zahlung einer Geldstrafe in Hohe
von 20.000 € verpflichtet.

DIE BESTE MEDIZIN niitzt nichts,
wenn der Arzt sie nicht kennt
und daher nicht verschreibt. Die
Forscher aus Universititen und
pharmazeutischen Unternehmen
miissen die praktizierenden Arzte
also treffen und unterrichten.
Wer medizinische Fortbildungen
fiir Arzte durch Sponsoren aus
der Pharmaindustrie finanziert,
muss die finanzielle Unterstit
zung in Euro und alle Gegen-
leistungen offen ausweisen. Zu
den Gegenleistungen konnen
beispielsweise die Gréf3e des Aus-
stellungsstandes in der Industrie-
ausstellung, die Nennung und
Darstellung der Sponsoren sowie
ihrer Firmenlogos, Darstellung
der Anbieterprofile, Prisentatio-
nen und die Teilnahme von Mit
arbeitern der Sponsoren an der
Veranstaltung zdhlen.

Eine deutliche Trennung
zwischen wissenschaftlich aus-
gewogener medizinischer Fortbil-
dung auf der einen Seite und der
Darstellung der Sponsoren und
ihrer Angebote auf der anderen
Seite ist im Pharma-Kodex festge-
schrieben. Um den wissenschaft-
lichen Charakter nicht zu gefdhr-
den, muss der Tagungsort nach
sachlichen Gesichtspunkten wie
Erreichbarkeit und dem Fehlen
jeglicher Freizeitoptionen ausge-
wdahlt werden. (Siehe Fallbeispiel:
Tagungsort Prien am Chiemsee
zu reizvoll). Der Umfang der Be-
wirtung auf Kongressen steht in
besonderem Fokus (siehe: Aus den
Leitlinien des Vorstands des FSA).
Ein Rahmenprogramm zur men-
talen Erholung darf zeitlich nur
sehr eingeschrankt angeboten
werden. Die Verteilung von Wer-
bemitteln an teilnehmende Arzte
istvollstindig untersagt.

Forthildungsverpflichtung:
Continuous Medical Education CME

Seit 2004 ist das medizinische
Fortbildungswesen reglementiert
und wird zunehmend transpa-
renter. Die Landesdrztekammern
regeln, wie viele Fortbildungs-
punkte die Teilnehmer medizini-
scher Events wie Kongresse, Se-
minare, Ubungsgruppen, Kurse,
Kolloquien und Qualitétszirkel
erhalten. Bis zu acht CME-Punkte
sind pro Tag erreichbar. Die Inhal-
te missen ,frei von wirtschaft-
lichem Interesse“ sein. Diese Un-
abhingigkeit wird bei den Arzte-
kammern der Linder unterstellt.
Externe Anbieter miissen sie nach-
weisen.

Traditionell pflegen die Arz-
neimittelhersteller einen engen
Kontakt zu den Verschreibern und
unterstiitzen zahlreiche Events
zur medizinischen Fortbildung
finanziell. Neben den Praxisbesu-
chen sind die Fortbildungsveran-
staltungen im Rahmen der Con-
tinuous Medical Education CME
ein wichtiger Baustein der Bezie-
hungspflege. Durch ihre regelma-
Rigen Informations- und Fortbil-
dungsveranstaltungen haben die
Pharmaunternehmen iiber viele
Jahrzehnte fiir ein hohes Informa-
tionsniveau auf aktuellem Stand
der Wissenschaft gesorgt. Um die
Arzte zur Teilnahme zu motivie-
ren, wurde bei einigen Events fiir
etwas héheren Komfort gesorgt.

Dabei soll es frither vorgekom-
men sein, dass sich Arzte mit Refe-
renten der Pharmaunternehmen
gemiitlich zum Kamingesprich
im Flnf-Sterne-Skiresort trafen.
Der Arzt kam in Begleitung und
verbrachte den Tag auf der Ski-
piste, um sich zwischen Apres-Ski
und Abendessen tiiber die Inno-
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Fiir medizinische Forthildungen empfehlen sich Horsale. Die Teilnehmer erinnern sich anihr Studium und bei der
FSA wird keine Beschwerde eingehen. Foto: Hans Rodewald, Creativk.de

vationen des Sponsors zu informieren.
Wie oft Treffen in der Vergangenheit
so verliefen, ldsst sich kaum feststellen.
Aktuell wagt niemand mehr, derartige
Events als medizinische Fortbildung zu
bezeichnen.

Freiwillige Selbstkontrolle fiir die
Arzneimittelindustrie e. V. (FSA)
Wihrend die Fortbildungen der Arzte-
kammern vor allem in eigenen Rium-
lichkeiten durchgefithrt werden, nutzen
externe Anbieter neben Klinikrdumen
und Universitits-Horsdlen vor allem
Hotels und Venues. Die technische Aus-
stattung funktioniert und das Catering
schmeckt den Teilnehmern.

Damit die Kosten im Rahmen blei-
ben und der wissenschaftliche Charak-
ter ungetriibt bleibt, griindeten einige
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Mitglieder des Verbandes Forschender
Arzneimittelhersteller (VFA) den Verein
Freiwillige Selbstkontrolle fir die Arz-
neimittelindustrie (FSA). Der FSA mit
Sitz in Berlin stellte 2004 den Pharma-
Kodex auf und legte fest, wie medizini-
sche Fortbildungen durchzuftithrensind.
Mittlerweile haben sich 55 pharmazeu-
tische Unternehmen dem FSA ange-
schlossen und den Kodex fiir Fachkrei-
se unterzeichnet. Die 55 Unternehmen
decken rund drei Viertel des deutschen
Marktes fiir verschreibungspflichtige
Medikamente ab. Events, die von Nicht-
mitgliedern finanziert werden, fallen in
der Regel nicht unter den Kodex.

Der Kodex wurde 2004 vom Bun-
deskartellamt als Wettbewerbsregel ge-
nehmigt. Wer gegen den Kodex verstof3t,
kann Geldstrafen von bis zu 400.000 Euro

Aus den Leitlinien des Vorstands
des FSA:

17.2 Als OrientierungsgroBe fiir eine noch
angemessene Bewirtung ist bei Bewirtun-
gen im Inland ... ein Betrag von etwa EUR
60,00 anzusehen (Stand: Juli 2008).

17.4.2  Angemessen sind typischerweise
HeiBgetranke wie Kaffeezubereitungen,
Tee, Kakao und ehenso nicht alkoholische
Getranke wie Softdrinks und Wasser. Da-
riiber hinausgehende Getrdnkeangehote
wie alkoholfreie Biere, frisch gepresste
Fruchtsafte, Fruchtsaftcocktails u. A. iiber-
schreiten diesen Rahmen.

17.4.3 Auch Kleingebdck, SiiBwaren, klei-
ne Muffins, Mini-Blechkuchen, Handohst
oder einfache belegte Brote/Brdtchen-
halften werden als angemessen angesehen.
Warme Speisen wie Waffeln, Flammku-
chen, Frithlingsrollen, Bldtterteighdppchen,
Popcorn, Wiirstchen, Schnitzelchen oder
SiiBspeisen, wie z.B. Eis, Rote Griitze, lber-
schreiten diesen Rahmen.
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e erhalten. Ob und in welcher Hoéhe Stra-
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fen verhdngt werden, entscheidet die
Schiedsstelle des FSA.

Schiedsstelle des FSA

Im letzten Jahr kamen 36 Verfahren vor
das Schiedsgericht. Im Jahr zuvor waren
es 27. Die allermeisten Beanstandungen
wurden abgewiesen. So wurde eine Ab-
gabe von Wasserflaschen mit Firmenlogo
an Kongressteilnehmer als Verstofs ge-
meldet. Die kostenlose Verpflegung zum
Mitnehmen sei ein unzuldssiger Anreiz
zum Besuch des Standes, meinte der Be-
schwerdefiihrer. Der FSA entschied, dass
die Ftillmenge von 0,33 Litern Wasser so-
zialaddquatund nicht zu beanstanden sei.

Luxusmerkmale gefihrden jedoch
den wissenschaftlichen Charakter. So
verurteilte der FSA einen Arzneimittel-
hersteller, der eine Veranstaltung eines
Hamburger Krankenhauses im Blanke-
neser Hotel Siillberg mit einem Sponso-
ring in Héhe von 1.250 Euro unterstiitzte.
Bei der Auswahl seien Tagungsstdtten zu
vermeiden, die fiir ihren Unterhaltungs-
wert bekannt seien oder als extravagant
gelten. Die Geldbuf3e betrug 20.000 Euro.

Eine Fortbildungsveranstaltung in
der Wirzburger Residenz wurde eben-
so beanstandet, weil die Tagungsstdtte
angeblich den Rahmen des Kodex tiber-
schreite. Da kein FSA-Unternehmen das
Event finanziell unterstiitzte, wurde das
Verfahren eingestellt. Die Mehrheit der
Teilnehmer stammte aus der Region. Die
Residenz Wiirzburg besafd daher keinen
besonderen touristischen Anreiz.

Eine anonyme Beanstandung gegen
einen Sponsor, der mit 240.000 Euro
einen Fachkongress im Kurhaus in Wies-
baden unterstiitzte, wurde vom FSA ab-
gewiesen. Die Gegenleistungen wie zwei
exklusive Informationsstinde, Freikar-
ten fiir Mitarbeiter, vielfiltige Nennung
als Sponsor, Teilnahme am Essen mit den
Referenten und an der Nachbesprechung
begriindeten keinen Verstofy gegen den
Kodex, entschied der FSA.

Die Veranstaltung sei bei der Fach-
gruppe wegen ihres hohen fachlichen
Niveaus anerkannt und stark besucht.
Die Tagungsstitte sei konform zum Ko-
dex und entspriche der langjihrigen
Tradition der Veranstaltung. Das denk-
malgeschiitzte Gebdude wurde 1907 fir
den Kurbetrieb errichtet und wie in der
Bauzeit tiblich pompds ausgestattet. Hier
entsprechen die Fortbildungsveranstal-
tungen dem Kodex, da dltere, denkmalge-
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,Die Zahl der Veranstaltungen zum Thema Health Care nimmt zu", sagt Christoph Kiippers,
Geschaftsfiihrer der Kolner Event-Agentur malcolm & judy. ,Wir erkennen hier einen wach-
senden Trend zu den Inhalten. Auf iiberfliissigen Luxus wird gerne verzichtet. Die wissen-
schaftlichen Erkenntnisse stehen klarim Vordergrund.”

Produktmanagern und Marketingleitern aus der Arzneimittelbranche empfiehit er die Zu-
sammenarbeit mit einer erfahrenen Agentur. ,Bevor man grobe Fehler macht und den Ruf
der Marke gefahrdet, sollte man sich vertrauensvoll von Pharma-Kodex-Experten beraten
lassen. Das kostet zwar ein bisschen was, aber dafiir ist man auf der sicheren Seite. Gute

Qualitdt gibt es eben nicht gratis.”

Die Zukunft des Marktes sieht Kiippers positiv: ,Trotz aller neuen Kandle und technischen
Mdglichkeiten lieben Menschen das Erlebnis eines Live-Events, bei dem man sich mit Kol-
legen austauschen kann. Dafiir wird es immer einen Markt geben.”

schiitzte Locations aufgrund ihrer Entste-
hungszeit und ihrer Nutzungsgeschichte
eine historisch anspruchsvolle Ausstat-
tung aufweisen.

Der Pharma-Kodex in seiner aktuel-
len Fassung sowie die Leitlinien des Vor-
stands sind auf den Webseiten des FSA
www.fsa-pharma.de nachzulesen. Dort fin-
det man unter ,Berichterstattung® auch
die Schiedsspriiche. Fiir Eventplaner
fithrt der FSA jedes Jahr zwei Workshops
in Berlin durch. In drei Stunden werden
die wesentlichen Elemente des Pharma-
Kodex pridsentiert. Da die Rdumlichkei-
ten begrenzt sind, empfiehlt sich eine
frithzeitige Anmeldung.

Forthildungsverpflichtung auch fiir
Apotheker

Mehr als 53.000 Arzneimittel sind nicht

rezeptpflichtig und kénnen direkt in der
Apotheke gekauft werden. Daher sind
auch die regelmifdigen Fortbildungen
der Apotheker ein interessantes Feld fiir
Eventplaner. Mehr als 64.000 Apotheker
arbeiteten 2017 in Deutschland, davon
mehr als 51.000 in den fast 20.000 6f
fentlichen Apotheken. Die Landesapo-
thekenkammern fiihrten im Jahr 2017
insgesamt 3.339 Fortbildungsveranstal-
tungen durch. Hinzu kommen mehr als
5.000 externe Fortbildungsmafinahmen.

Eventplaner kénnen Fortbildungen
fiir Apotheker online iber das Akkre-
ditierungsportal der Bundesapothe-
kerkammer beantragen, wenn sie die
Qualitidtskriterien fiir Fortbildungs-
mafinahmen und die Empfehlungen
der Bundesapothekenkammer bertick-
sichtigen.
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Beste Lage fiir Londoner Messebesucher
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Das Aloft London: Modernes Design und direkte Lage am Messegelande. Fotos: ALOFT

IM HERZEN DER Londoner Docklands und
damit in direkter Nachbarschaft zum
quirligen Londoner East End erdffnete
2011 das Aloft London Excel. Aber nicht
nurdieLageimlebendigen Stadtviertelist
ein Pluspunkt fiir das Haus der Marriott-
Gruppe. Lediglich einen Katzensprung
von der Eingangstiir entfernt liegt auf3er-
dem das Exhibition Centre London, kurz
Excel genannt. Damit ist das Aloft im
wahrsten Sinne des Wortes erstes Hotel
am Platz und bietet seinen Gdsten einen
schnellen und komfortablen Zugang zum
400.000 m?2 grofden Messeareal.
Aufgrund der riesigen Kapazititen
direkt vor der Tiir entschied man sich im
Aloft selbst fur kleinere Meetingrdume,
die somit eher als Ergdnzung zum Messe-
Portfolio zu sehen sind. Insgesamt sechs
Veranstaltungsrdumesind hier bespielbar.
Die sogenannten Tactic Rooms — die auch
kombiniert werden kénnen und dann
eine Maximalkapazitdt von 40 Personen
ermdéglichen - sind darauf ausgelegt, die
Kreativitit innerhalb des Meetings zu
fordern. Fur die Pausen gibt es dartiber
hinaus duferst unkonventionelle Ansdt-
ze. Unter dem Namen Re:Play wurde ein
Raum geschaffen, der Teilnehmern von
Meetings die vollig neue Moglichkeit gibt,
sich wirklich abzulenken und neue Kraft
zu tanken. So kann beispielsweise Karao-
ke gesungen werden, um die Stimmung
zu lockern, der Kreativitit freien Lauf zu
lassen und das Gruppengefiihl zu starken.
Unterstiitzt wird die Atmosphdre durch
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die farbenfrohe Ausstattung, gemdtli-
chen Sofas und das nétige technische
Equipment fiir den perfekten Auftritt.
Aber nicht nur als Breakout-Room kann
Re:Play genutzt werden. Auch fiir unge-
zwungene Events am Abend oder Partys
ist der Raum bespielbar.

Musik, Musik, Musik

Einer der Eckpfeiler des Aloft-Marken-
portfolios ist Musik. Deshalb bietet das
Londoner Haus lokalen Musikern die
Chance, in der Hotelbar W XYZ vor Live-
Publikum aufzutreten und ihr Kénnen
ebenso wie die Wirkung ihrer Songs
auf die Gédste zu testen. In regelmafdi-
gen Abstinden - genauer gesagt einmal
im Monat - wird die stylische Hotelbar
zum Live-Club mit dem Namen Re:mix
Lounge.

Villig atypisch fiir Londoner Verhaltnisse

Der moderne Bau, der nur etwas mehr als
drei Kilometer vom London City Airport
entferntist, verfiigt iber 252 Zimmer und
Suiten. Gemdfd dem Anspruch des Aloft-
Brands prigen hier stylische Elemente,
kréiftige Farben und modernes Ambiente
das Bild. Im Gegensatz zu vielen Londo-
ner Hotels miissen sich Gdste im eigenen
Zimmer nicht eingeengt fithlen. Die loft-
artig gestalteten Zimmer sind mit einer
Mindestgrofie von 24 m2 sehr grof3ziigig
bemessen fiir dortige Verhdltnisse und
wahlweise mit einem Kingsize- oder zwei
Queensize-Betten ausgestattet.

Anzeige

FREE YOUR MIND

@ AGENTUR

=

REDAKTION

@ ONLINE
@ PRODUKTION

info@h“wg-me,dia..de '
www.hwg-media.de




42

tromseo

ausgabe 1/2019

Charmant prasentiert sich Tromsa zwar nicht nurim Winter, die kalte Jahreszeit hatallerdings einen ganz hesonderen Zauber und erlaubt Planern eine groBe Bandbreite in puncto

Rahmenprogramm und Teambuilding. Foto: ZinaidaSopina/shutterstock.com

Jenseits des Polarkreises | vonannatens cras

344 km nordlich des Polarkreises und damit auf der gleichen geografischen Breite wie Nordalaska liegt die achtgroBte

Stadt Norwegens: Tromsg.

DIE KLEINE GROSSSTADT mit etwa 75.000 Ein-
wohnern ist etwas ganz Besonderes. Eine
solche Mischung aus Gastfreundschaft,
Authentizitit, individuellem Charme,
traditioneller Lebensweise und gleichzei-
tig fortschrittlichen Initiativen in puncto
Umweltschutz und nachhaltigem Touris-
mus findet man nicht hdufig. Auflerdem
steckt viel Expertise in der gemiitlichen
Stadt, die als Universitidts- und Wissen-
schaftsstandort weit tiber die Grenzen
Norwegens hinaus bekannt ist. Fiir zahl-
reiche wissenschaftliche Konferenzen
fdllt die Entscheidung auf Tromse als Ver-
anstaltungsort. Viele davon fokussieren
das arktische Leben, die Verdnderungen
dieses Lebensraums sowie akute Proble-

me und Gefahren. Eine dieser Konferen-
zen - und gleichzeitig eine der grofiten -
ist ,,Arctic Frontiers*“. Alljahrlich lockt das
Diskussionsforum mehr als tausend Teil-
nehmer nach Tromse. Dies zeigt deutlich,
dass auch grof3e Konferenzen und Events
gentigend Raum in der Stadt haben.

Die grofsten Kapazitdten in der Hotel-
lerie gibt esim Clarion The Edge. Das stark
auf Businessgidste und MICE-Events aus-
gelegte Vier-Sterne-Haus liegt direkt am
Hafen und verfiigt iiber 290 Zimmer und
Suiten. Der moderne Bau bietet einen eige-
nen Konferenzbereich auf Erdgeschossebe-
ne, der sich direkt an die Lobby anschlief3t.
Von dortaus ist der gréfdte Konferenzraum
des Clarion The Edge erreichbar. Auf einer

Gesamtfliche von 570 m2, die sich in drei
kleinere Einheiten unterteilen lisst, fin-
den bis zu 850 Personen Platz.

Etwas kleinere Veranstaltungen kon-
nen sich auflerdem in einen abgesetzten
Bereich zuriickziehen. Hier gibt es meh-
rere kleinere Riume, die sich in Kombina-
tion bespielen lassen. Wer es noch etwas
privater mochte, kann sich fir die 12. Eta-
ge und damit die sogenannte Skybar ent-
scheiden. Eigentlich fungiert sie als Cock-
tailbar, ist aber auf3erdem fiir Events mit
bis zu 200 Personen exklusiv buchbar.

Grundsdtzlich aber gilt fir Tromse,
dass selbst wenn grofde Kapazititen vor-
handen sind, insbesondere fiir kleinere
Gruppen die vielfdltigen und individuel-
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len Méglichkeiten der Stadt besser
nutzbar sind. So beispielsweise im
Smak.

Familiengefiihrt, lokaler Bezug
und beeindruckende Kreationen

2017 erdffnete in der Altstadt von

Tromsp das Smak. Das familien-
gefithrte Restaurant {iberzeugte

von Beginn an mit seiner auf loka-
le Produkte spezialisierten Kiiche.
Traditionelle Gerichte werden vom

Kichenteam neu interpretiert und

auf dem Teller liebevoll arrangiert.
Besonderes Augenmerk liegt auf
den ausschliefilich aus der Region

stammenden Zutaten und der Part-
nerschaft mit den dazugehdrigen

Lieferanten. Durch dieses enge Ver-
hiltnis konnen Géste zu jedem Ge-
richt die jeweilige Entstehungsge-
schichte erfahren - von Fisch tiber
Fleisch bis hin zu den Obst- und Ge-
misesorten. Eva-Linda und Espen
Ramnestedt wissen hinsichtlich
aller Ingredienzen ganz genau, wo

sie herkommen und wie sie verar-
beitet wurden. Zudem iberzeugt
das Smak abseits des Tellers. Denn
das Konzept sieht vor, dass der Gast
im Mittelpunkt steht. Und dieses

Prinzip wird hier auch gelebt. Mit
gemiitlicher Atmosphire, hervorra-
genden, mit dem Essen korrespon-
dierenden Weinen und dem sehr
guten und charmanten Service bucht man
hier nicht nur einen Tisch oder ein Dinner,
sondern ein kulinarisches Erlebnis.

Meet the Seals

Das Polaria wird offiziell als arktisches
Erlebniszentrum gelistet. Unter dem

Gemiitliche Atmosphare, liebevolles Ambiente und eine exquisite Kiiche.
All das vereint das Smak im besten Sinne des Wortes. Foto: Smak
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Die groBten Konferenzkapazitdten liegen im Hotel Clarion The Edge. Das zur Nordic Choice Hotels-Gruppe

gehdrende Haus punktet zudem mit seinem unkonventionellen Designim Inneren. Fotos: Clarion The Edge

Dach des eigenwilligen Gebdudes kénnen
Besucher sich tiber die Tierwelt in den hie-
sigenBreitengraden informieren. MICEler
hingegen konnen noch viel mehr: Das ge-
samte Gebdude ist ndmlich fir die Event-
branche bespielbar. Insbesondere aufier-
halb der Offnungszeiten sind simtliche
Flichen exklusiv nutzbar. Fir Produkt
prdsentationen oder Konferenzen eignet
sich beispielsweise das hauseigene Kino
mit seinen 170 Sitzpldtzen. Die techni-
schen Voraussetzungen sind durch die fest
installierte 21m grof3e Leinwand gegeben.
Entsprechende Ton- und Lichttechnik ist
ebenfalls vorhanden und kann bei Bedarf
durch externe Dienstleister ergdnzt wer-
den. Wer sich fiir das Polaria entscheidet,
sollte seinen Gdsten und Teilnehmern auf
jeden Fall einen Spaziergang durch das

Museum empfehlen. Mit etwas Glick —
oder besser gesagt bei entsprechender
Planung - besteht die Mdglichkeit, die
im Aquarium lebenden Robben zu treffen.
Zwei Bartrobben und zwei Seerobben ha-
ben hier dauerhaft ihr Zuhause. Kleinere
Gruppen kénnen sogar bei Fiitterung und
Training dabei sein.

Frisch renoviert

Die Sommersaison 2018 wurde im Radis-
son Blu Tromse fiir eine Komplett-Reno-
vierung genutzt. Neben den 269 Zim-
mern und Suiten erfuhren auch die Lobby
und der gesamte Konferenzbereich eine
Rundumerneuerung. Selbst vor der Fassa-
de wurde nicht Halt gemacht. In den Zim-
mern und Suiten wurde insbesondere mit
helleren Farben gearbeitet; sie wirken

-

Iwar lassen sich im Polaria auch Konferenzen hervorragend organisieren, ein Abstecher
bei den Robben im Aquarium ist allerdings ein Muss! Foto: The Arctic Drive
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Hinter den roten Backsteinen liegt eines der altesten Restaurants der Stadt. Der Name Emma's Traumkiiche

stammt iibrigens von derimagindren Kindheitsfreundin der Besitzerin. Foto: Emmas Under

jetzt zeitgemdfd schick. Bei der Renovie-
rung des Konferenzbereichs wurde auf
den Faktor Energieeffizienz gesetzt. Ins-
gesamt wird hier durch die Neuerungen
und Verbesserungen - beispielsweise
schaltet das Licht bei Nichtnutzung au-
tomatisch ab - eine Energieersparnis
von 25 Prozent erreicht. Zwischen zehn
Tagungsrdumen kénnen Planer im Radis-
son wihlen. Kapazitdten zwischen zwolf
und 720 Personen stehen bereit und offe-
rieren neben neuester Technik zahlreiche
Moglichkeiten fiir innovative Meetings
oder stimmungsvolle Events.

Nicht weit vom Radisson Blu entfernt
befindet sich ein weiteres Hotel, das sich
Planer merken sollten: das Scandic Is-
havshotel, erbaut im Jahr 1995. Es bietet
214 Zimmer, sieben davon Accessible
Rooms sowie zehn Meetingrdume fiir
bis zu 500 Personen. Das sind die Fakten.
Wirklich interessant wird das Haus der
schwedischen Hotelgruppe allerdings
erst durch seine Atmosphire: grof3e Glas-
fronten mit Blick auf das Wasser, moder-
nes Interior Design, das mit hellen und
dunklen Akzenten spielt, sowie flexible
Moglichkeiten fiir Events.

Ebenfalls in diesem Bereich der Stadt
angesiedelt ist ein weiteres Clarion Haus:
das Clarion Collection Hotel Aurora.
Etwas kleiner als das Schwesterhotel am
FihrTerminal, verfiigt das Vier-Sterne-
Haus tiber 121 Zimmer und vier Veranstal-
tungsraume. Besonders auffdllig ist die

freundliche Atmosphadre, die schon beim
Betreten des Hauses deutlich wird.

Auf Tim Malzers Spuren

Viele kennen die Kochshow Kitchen Im-
possible, in der sich Sternekoch Tim Mail-
zer mit unterschiedlichen Kollegen seiner
Zunft trifft und in bestimmten Aufgaben
misst. Eine dieser Herausforderungen
fithrte Mdlzer nach Tromse. Seine Auf-
gabe, die Kreation eines Fisch au gratin,
stammt aus der Speisekarte von Emmas
Under, einem der &ltesten Restaurants
der Stadt mit nur 38 Sitzplitzen. Unter
dem Dach des roten Backsteinhauses las-
sen sich — auch wenn das Signature Dish
Fish au gratin in jedem Fall probiert wer-
den sollte - verschiedenste norwegische
Spezialitdten verkgstigen. Wahrend sich
Emmas Under im Erdgeschoss befindet,
gibt es im ersten Obergeschoss Emmas
Drommekjokken - auf Deutsch: Emmas
Traumkiiche. Hier sind ebenfalls eher
kleinere Gruppen richtig, denn es gibt ins-
gesamt nur sieben Tische. Noch intimer
wird es ein Stockwerk hoher. Direkt unter
dem Dach des historischen Gebadudes liegt
der Private-Dining-Bereich mit einer gro-
f3en Tafel, die Platz fiir 18 Personen bietet.
Selbstverstindlich kénnen Gruppen das
gesamte kulinarische Repertoire auf allen
drei Ebenen geniefden. Ein kleiner Plausch
mit Besitzerin Anne Brit empfiehlt sich
zudem. Und das nicht nur, um von ihren
Erfahrungen mit Tim Milzer und seiner

Interpretation ihres Fish au gratin zu hé-
ren. Denn wer Emma eigentlich ist und
wie sie es schaffte, ein absolut bodenstin-
diges, typisches norwegisches Gericht
zum Bestseller zu entwickeln, erzdhlt die
charmante Norwegerin am besten selbst.

Braukunst seit 1877

Macks Qlbryggeri ist die nordlichste
Brauerei der Welt und bis heute fiir ihre
zahlreichen und teilweise sehr besonde-
ren Craft-Biere bekannt. Bis vor ein paar
Jahren lag die Produktionsstitte der
Brauerei noch mitten in Tromse, mittler-
weile aber ist sie in Nordkjostbotn, etwa
70 km von der Stadt entfernt, angesiedelt.
Durch den Auszug der Produktion stan-
den die alten Hallen zunéichst leer. Aufge-
ben wollte man das Areal jedoch nicht. So
wurde der ehemalige Industriestandort,
der direkt an das Familienhaus der Griin-
derfamilie anschlief3t, zu einer Event-
location umfunktioniert.

Angefangen bei der berthmten Knei-
pe Qlhallen: Das gemiitliche Ambien-
te der Bar eignet sich hervorragend fiir
zwanglose Gettogethers. Durch eine
fest installierte Bithne, die im normalen
Betrieb fiir Konzerte genutzt wird, kon-
nen auch kleinere Meetings und Kon-
ferenzen realisiert werden. Abseits der
67 Zapfhihne, allesamt hinter der Theke
der @lhallen angebracht, haben Planer
zusdtzlich die Méglichkeit, die ehemalige

—fastim Originalzustand erhaltene - Woh-

Tromse giltals einer der besten Orte, um die Nordlichter zu
entdecken. Foto: The Arctic Drive
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nung der Eigenttimerfamilie zu bespielen.
Neben dem Esszimmer, das sich fiir priva-
te Dinner anbietet, sind das Wohnzimmer
sowie das Biiro des einstigen Firmengriin-
ders, nutzbar. Eine kleine Besonderheit,
die allerdings nur kleinen Gruppen zu-
gute kommt, ist ein weiterer, direkt an
das Biiro angeschlossener Raum. Hier
wurde originalgetreu ein irisches Pub
wiederaufgebaut und in den Raum einge-
passt. Bierverkgstigungen oder kleinere
Empfinge eignen sich besonders. Weitere
Optionen finden sich im ehemaligen Pro-
duktionshof sowie in den eigentlichen
Produktionshallen. Diese wurden sehr
individuell umgestaltet und beherbergen
unter anderem eine Ausstellung tiber den
Brauprozess. Generell prasentiert sich das
Fabrikgeldnde als interessante Location,
die sich hervorragend an die Bediirfnisse
der jeweiligen Veranstalter anpassen ldsst.
Hinzu kommt die authentische Philoso-
phie, die sowohl hinter der Marke Mack
als auch dem Gesamtkonzept steht.

Die Geschichte der Fischerei

Dieneueste Erginzung des kulinarischen
Portfolios in Tromse ist das Full Steam.
Dabei handelt es sich nicht einfach nur
um ein Restaurant oder eine Eventfliche.
Hier werden Erlebnisse fiir den Besucher
geschaffen, und das immer mit Bezug
zu dem historischen Standort. Denn das
Gebdude war frither Teil der Fischereiin-
dustrie. Fische wurden angeliefert, verar-

Hinter der Theke der @lhallen warten insgesamt 67 Zapfhahne. Hierlasst sich fast die gesamte Produktionspalette

der Mack-Brauerei testen. Foto: Macks @lbryggeri

beitet, gelagert und im Anschluss wieder
verkauft und verschifft. Das Full Steam
konzentriert sich darauf, die Geschichte
hinter dem Rohstoff Fisch zu beleuchten,
zu erkliren und damit alte Traditionen
zu vermitteln. Allerdings besteht der An-
spruch darin, nicht blof ein Museum zu
sein, sondern fiir die Giste mit allen Sin-
nen erlebbar zu sein. Von verschiedenen
Verkostungsstationen tiber originalge-

Ein Treffen mit einem Rentier ist in Norwegen schon fast Pflicht. Eine gute Maglichkeit ist Arctic Reindeer. Hier
erfahrt man auBerdem noch etwas iiber die Kultur der Samen. Foto: The Arctiv Drive
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treues Handwerkszeug bis hin zur Dar-
stellung der damaligen Arbeitsweisen
findet sich hier alles, was einen Bezug zur
Fischerei hat.

Sehr zuriickgenommen prdsentiert
sich auch die Speisekarte. Lokale Produk-
te, also vorrangig der direkt vor der Haus-
tiir gefangene Fisch, sind auf der Karteim
reguldren Restaurantbetrieb zu finden.
Bei Events kann diese selbstverstindlich
abgewandelt werden. Grof3ere Veranstal-
tungen kénnen sich im oberen Stockwerk
austoben und mit etwa 200 Personen
dinieren und feiern.

Ab auf die Piste

Direkt am Standrand von Tromse liegt
mit dem Alpine Center das nérdlichste
Skigebiet Europas. Fir Planer nicht nur
aufgrund der moglichen Abfahrten inte-
ressant, sondern auch aufgrund der In-
frastruktur. Neben der Skipiste, die fiir
Teambuildings oder andere Aktivititen
pradestiniert ist, kénnen die verschiede-
nen Outlets des Skigebiets ebenfalls ex-
klusiv bespielt werden. Je nach Gruppen-
grofse kann die Wahl fiir ein Event entwe-
der auf das Pistenrestaurant — tibrigens
eine gemiitliche Blockhiitte mit einem
offenen Kamin in der Mitte des Raumes -
oder aber auf das Tipi fallen, das zur dies-
jahrigen Saison als feststehendes Venue
aufgebaut wurde. Mithilfe einer Heizung
wird es unter dem Stoffzelt nicht kalt. Ein
weiterer Vorteil sind die grofden Fenster-
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Ein einzigartiges aber typisches Erlebnis: Dog Sledding. Foto: Tromse Vilmarksenter

fronten mit Blick auf Tromsg, die eben-
falls in die permanente Konstruktion ein-
gebaut wurden.

Nur einen Steinwurf vom Alpine
Center entfernt kénnen MICE-Gruppen
in die faszinierende Welt der Samen ein-
tauchen. Tromse Arctic Reindeer ist eine
authentische Rentiererfahrung. Seit 2014
lddt die Zichterfamilie Touristen auf
ihre Farm ein, um den Gisten Kultur und
Tradition der Samen niherzubringen. Im
Lager auf3erhalb Tromses leben mehr als
300 Rentiere, die gemif3 den alten Tradi-
tionen gehalten werden. So leben sie teils
im Basislager, teils in den Bergen, wo sie
auf den schneebedeckten Hingen um
Tromsp Uberwintern. Die Rentierzucht
ist seit Jahrtausenden fester Bestandteil
der samischen Kultur. Fiir die Samen wa-
ren die Tiere nicht nur tiberlebenswichtig
als Nutztiere, sie bildeten auch die Nah-
rungsgrundlage fir das nordische Noma-
denvolk. Inauthentischen Gewdndernam
wdarmenden Feuer im Lavvu - dem typi-
schen Zelt der Samen - erzdhlt Johan-Isak
Turi Oskal tiber sein Volk, seine Familie,
die Zucht, die bis heute gelebten Tradi-
tionen und wie wichtig es fiir ihn und
seine Familie ist, einen verantwortungs-
bewussten Tourismus zu férdern und zu
leben. Die Menschen sollen verstehen,
was das Leben so weit oben im Norden
bedeutet und welche Traditionen bis heu-
te gelebt werden. Nach diesem Ausflug in
die Geschichte geht es hinaus in das riesi-
ge Rentiergehege. Hier kénnen einerseits
die Rentiere gefiittert und andererseits
kleinere Schlittenfahrten unternommen
werden. Wer bei den eisigen Temperatu-
ren friert, kann sich in einem der Zelte,
die auf dem Gelinde verteilt sind, aufwar-

men, bevor es wieder hinaus, beispielswei-
se zu einer weiteren Fiitterungsrunde, in
die schneebedeckte Natur geht.

Ein Meeting zwischen Huskies

Schon von weitem hért man das Heulen
der aufgeregten Huskies. 300 alaskische
Huskies sind im Vilmarksenter, das sich
etwa 25 Minuten von Tromse¢ entfernt
befindet, zu Hause. Schon alleine ein
Treffen mit den quirligen Vierbeinern ist
den Weg aus der Stadt hinaus wert. Wer
schon einmal vor Ort ist, dem eréffnen
sich gleich mehrere Moglichkeiten. Ei-
nerseits lassen sich verschieden lange
Touren mit Hundeschlitten - passend
zum zeitlichen Ablauf des Programms -,
andererseits aber auch Meetings oder
Konferenzen hervorragend organisieren.
Etwas abseits der zahlreichen Hunde-
hiitten liegt das Conference Center des
Vilmarksenters. Der unkonventionelle
Holzbau - es gibt keinen rechten Win-
kel in der Konstruktion - fasst bis zu
70 Personen und bietet Veranstaltungs-
planern alle Moglichkeiten eines moder-
nen Konferenzraumes. Aktuelle Audio-
und Videotechnik sowie Breitbandinter-
net verstehen sich genauso von selbst wie
das lokal orientierte Food-Concept.

Keine Ablenkung, auBer der Natur

Noch etwas weiter von Tromse entfernt
liegt das Sommargy Arctic Hotel. Wah-
rend die Fahrt vom Flughafen Langnes
etwa 30 Minuten dauert, ist der Weg aus
dem Zentrum heraus doppelt so lang.
Doch gerade fiir Veranstaltungen, die
etwas abgeschiedener stattfinden sollen,
eignet es sich ideal. Das privat gefithrte
Vier-Sterne-Haus punktet mit seiner Lage

Ein Geheimtipp fiir MICEler: das Sommargy Arctic Hotel. Foto: Sommargy Arctic Hotel

direkt am Meer und den gemiitlich einge-
richteten 155 Zimmern und Suiten. Darii-
ber hinaus offeriert das Sommarey mehre-
re Apartments und verschiedene Cottages,
die rund um das Hotel angesiedelt sind,
einige davon sogar direkt am Strand. Da-
durch finden sich sowohl fiir kleinere als
auch groflere Gruppen - entsprechend
dem jeweiligen Event-Setup - dierichtigen
Schlafméglichkeiten. Fiir den Business-
Part verfiigt das Sommargy tiber ein eige-
nes Konferenzzentrum, das erst kiirzlich
renoviert und aufgrund der Bedurfnisse
vor Ort erweitert wurde. So weist das Port-
folio mittlerweile elf Konferenzriume
auf, die alle im Erdgeschoss verortet und
durch ein groRRziigiges Foyer miteinander
verbunden sind. Der gréfdte Saal namens
Kaihuset ermdglicht Konferenzen mit bis
zu 300 Personen. Ein grofder Pluspunkt
dieses Raumes sind die riesigen bodentie-
fen Fenster, die bei Tag den Blick auf den
Fjord und bei Nacht auf eventuell auftre-
tende Nordlichter freigeben - ganz sicher
ein perfekter Rahmen fiir ein Galadinner.

Arctic Drive -
lokale DMC mit groBer Bandbreite

Seit 2012 ist The Arctic Drive unter der
Leitung von Kjetil Hanssen am Markt
und kreiert mafdgeschneiderte Gruppen-
Programme. Um Qualitdt zu garantieren
und ein moglichst authentisches Erlebnis
zu schaffen, arbeitet Kjetil ausschlief3lich
mit Mitarbeiten, die aus Tromse stammen
und somit wirkliche Locals sind. Die Liste
der Mdglichkeiten ist lang und ldsst sich
individuell an jede Gruppe anpassen: von
adrenalingeladenen Buggy-Touren am
Strand iiber Barbecues bis hin zu Schnee-
schuhtouren oder Angelausfliigen.
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Zeév Rosenberg (1.) und Georg Ziegler vom Vorstand der Hospitality, Sales und Marketing
Association HSMA Deutschland e. V. freuten sich iiber das rege Interesse. Rund 100 Teilnehmer

kamen in das Palatin nach Wiesloch.

Ullrich Kastner von myhotelshop pladierte fiir eine zeitgemaBe Kommunikation.
Online-Werkzeuge hatten E-Mails und PDF-Dokumente 1angst ersetzt und ver-
besserten die Kundenpflege.

MICE in vielen Hausern noch ausbaufahig [ von s rodewaia

Rund 80 Milliarden Euro setzen MICE-Planer in Deutschland, Osterreich und der Schweiz jahrlich um. Viel mehr Hotel-
betriebe konnten daran teilhaben, wenn sie sich besser auf die MICE-Kunden einstellen wiirden. Details dazu erfuhren die
rund 100 Teilnehmer des HSMA MICE Day 2018 in Wiesloch.

,VIER VON FUNF EVENTS sind sehr variabel
und nicht standardisiert®, leitete Ullrich
Kastner von myhotelshop in die Thema-
tik ein. Gerade in diesem Bereich gebe
es sehr viel Potenzial, vor allem fiir flexi-
ble Hotels und Eventunternehmen. Den
Hoteldirektoren empfahl er, die internen
Buchungsprozesse zu optimieren und
zu digitalisieren. ,Wer seine Website
geschickt gestaltet und fiir Suchmaschi-
nen optimiert, kann noch erhebliche
Zugewinne in der direkten Vermark-
tung erzielen, ohne von externen Event-
Buchungsplattformen abhidngig zu sein.“

Bernd Fritzges, Vorstandsvorsitzen-
der des Verbandes der Veranstaltungsor-
ganisatoren VDVO, unterstrich die Aus-
sagen Kastners. In seinem flammenden
Referat ,Welcome to the MICE Jungle“
wies er auf die vielen kleineren Event-
agenturen und das heterogene Vorgehen
der Eventplaner hin, die in Summe einen
erheblichen Umsatz ausmachten. ,Das
Livebooking wird sich auch im Event
bereich durchsetzen®, restimierte er. Loca-
tionanbieter sollten sich entsprechend

einstellen, um einen Teil des Geschafts
zu erhalten.

,Neben der reibungslosen Buchung
muss auch die Qualitdt vor Ort stimmen®,
figte Klaus Flettner von KFP Manage-
ment hinzu. ,Was will der Kunde? Wie
sieht sein Mehrwert aus?“ fragte er die
Hoteliers. ,Die meisten Teilnehmer
reisen mit dem Auto an. Wie sieht IThre
Tiefgarage aus? Welchen Eindruck hin-
terldsst das Treppenhaus zum Empfang?“
Eventteilnehmer suchten positive Erleb-
nisse. ,Was niitzt die schonste Lobby, die
niemand wahrnimmt?“, ergdnzte er seine
Empfehlung zur Fokussierung auf den
_realen Kundenwunsch.

Im Workshop ,Best Practice Cases“
zeigte Jorg Bachmann auf, wie das Arca-
deon in Hagen fiir positive Erlebnisse
beim Kunden sorgt: ,Wir mo6chten un-
sere Gdste mit den Sinnen leiten und ihre
Emotionen wecken.“ Reichlich Farbe an
den Winden, abwechslungsreiche Ge-
staltung und ein besonderer Duft in der
Luft sorgen fiir das einzigartige Ambi-
ente. Eventteilnehmer wollten Fragen

stellen und etwas zu Ende bringen. ,,Da-
furhaben wir den Erlebnisraum Hexagon
geschaffen. Hier herrscht Chaos. Der Teil-
nehmer mochte dann sofort ordnen und
istmittendrinin seinem Erlebnisprozess.”

,Wenn der Teilnehmer nach der Veran-
staltung zufrieden war, sollten Sie seine
positiven Bewertungen sammeln®, riet
Abdelrahman Wahba von Customer Alli-
ance in einer der Barcamp Sessions und
ergdnzte: ,Bewertungen steigern Ihre
Sichtbarkeit. Die grofiere Sichtbarkeit
fithrt schliefdlich zu mehr Umsatzerfolg.“

Mehr Umsatzerfolg verspricht auch
eine intensivere Markenbildung. ,Marke
ist das, was eure Kunden erzihlen, wenn
ihr nicht dabei seid“, berichtete Reinhard
Peter von Repecon. Fir Marken seien
Kunden grundsitzlich bereit, mehr Geld
auszugeben, trug Oliver Loh von der Wer-
beagentur Saatchi & Saatchi in seiner
Keynote am Morgen an einigen Beispie-
lenvor.

Bei allen Bemtithungen um erfolg-
reiches MICE-Business solle man die
Einnahmen kontinuierlich messen und
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Die heterogene MICE-Landschaft stand im Zentrum der Betrachtungen von Bernd Fritzges, Geschéftsfiihrer fiylo
International und Vorstandsvorsitzender des Verbandes der Veranstaltungsorganisatoren VDVO.

verwalten. ,Der Erlés eines Hauses ist
nicht automatisch optimal, wenn ein
Veranstalter alle Riume bucht. Mehrere
kleine Veranstaltungen kénnen zu mehr
Teilnehmern und damit héheren Erlgsen
fihren®, sagte Birgit Haake von Haake
Revenue4U. Nur auf der Grundlage einer
fundierten Datenbasis seien Strategien
umsetzbar.

Einen besonderen Hohepunkt der
Veranstaltung bildete der Einspieler des
German Convention Bureau GCB. In
seinem Referat stellte Managing Direc
tor Matthias Schultze eindrucksvoll dar,
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wie hoch das internationale Ansehen des
Wirtschafts- und Wissenschaftsstand-
orts Deutschland ist. ,Das MICE-Busi-
ness wachst kontinuierlich. Ich lade Sie
ein, an diesem Geschiftserfolg teilzuha-
ben“, sagte Schultze.

Schultze erwdhnte auch Alternati-
ven zum personlichen Meeting sowie
hybride und virtuelle Formate. ,Kleinere
Meetings werden kiinftig sicher immer
hdufiger digital durchgeftihrt®, sagte er.
Aktuell enthalte nach Veranstalteranga-
ben fast jede vierte Tagung digitale Ele-
mente. Die wirtschaftlichen Beschrin-

kungen zahlreicher Unternehmen bei
Firmenreisen werden das Potenzial noch
férdern. Dennoch seien innovative und
interaktive Live-Meetings als Kern des
MICE-Business unverzichtbar. Er riet da-
zu, sich auf die technischen Anderungen
einzustellen.

Die Hospitality Sales & Marketing
Association HSMA als Verband fiir die
Fach- und Fiithrungskréfte aus Sales und
Marketing in Hotellerie und Tourismus
veranstaltet regelmifig Foren zum Er-
fahrungsaustausch. ,Der kontinuierliche
Dialog mit Kollegen und externen Exper-
ten ist immens wichtig fiir die Unterneh-
mer*, erldutert Georg Ziegler, Prdsident
der HSMA.

,Wir mochten, dass die Unternehmen
wirtschaftlich erfolgreich sind. Wenn je-
der einige Ideen mit nach Hause nimmt
und ausprobiert, werden wir uns stetig
weiterentwickeln.“ Die Kompetenz der
Mitglieder biindelt sich in fachspezifi-
schen Expertenkreisen. In Fachkongres-
sen, Roadshows und Barcamps werden
die relevanten Themen diskutiert. ,Nur
im regen Dialog kénnen wir voneinan-
der lernen und noch besser werden®, sagt
Ziegler. ,Auf den ndchsten lebhaften Aus-
tausch freue ich mich bereits.“

Im Bargesprach zum Total Revenue Management disku-
tierten unter Leitung von Bernd Fritzges (v.1.) Kathrin
Scharrmann, Cluster Revenue Manager MICE bei Dorint
Hotels und Resorts, Birgit Haake von Haake Revenue4U,
Alexandra Weber, Sales Director MICE und Key Accounts
bei Lindner Hotels, und Oliver May, Partner bei meetago,
die Messharkeit von Aufwand und Ertrag im MICE-
Business.
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Im Schnellboot zur Veranderung

Wie eine Stuttgarter Agentur fiir Erlebniskommunikation die Neue Mobilitit mitgestaltet und damit brancheniibergreifend
zum Change-Agenten wird.

s

Meike Zetsche - eine mutige Frau mit Vision.
Foto: Gregor Kénig / VISION ROYAL
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KONNEN VERANDERUNGEN AUCH von kleine-
ren Marktteilnehmern ausgehen? Oder
braucht es stets die Macht der Konzerne,
um nachhaltige Neuausrichtungen zu
entwickeln, zu gestalten und zu etablie-
ren? Haben kleine Einheiten {iberhaupt
eine Chance, gehort und gesehen zu wer-
den? Und: Werden sie ernst genommen?

Das Beispiel ,GENIUS* zeigt: Es geht!
Wir haben die Inhaberin der Stuttgar-
ter Kommunikationsagentur zet:project.
Meike Zetsche befragt, wie sie es mit ih-
rem Team geschafft hat, das Thema Neue
Mobilitdt in der offentlichen Diskussion
in Deutschland auf eine neue Ebene zu
bringen und gemeinsam mit Partnern
brancheniibergreifend den GENIUS Award -
Germany’s New Mobility & Connectivity Award
mit einem Blick weit tiber den Tellerrand
der MICE-Branche ins Leben zu rufen.

FrauZetsche, Sie setzen auf das Thema Nachhaltig-
keit und haben in Ihrer Agentur zet:project. einen

Fokus auf das Thema New Mobility gelegt. Ver-
raten Sie uns die Hintergriinde? Warum die Neue

Mobilitit?

Mein Mann Volker und ich sind vor zwolf
Jahren als inhabergefiihrte Zwei-Mann-
Agentur gestartet und seitdem sehr
schnell gewachsen - bis zuletzt auf knapp
60 Mitarbeiter. Unser Schwerpunkt lag
bislang in der Konzeption und Umset-
zung komplexer Events und der flankie-
renden Kommunikation insbesondere in
der Automobilbranche fiir Kunden wie Au-
di, Daimler, Hyundai, Porsche und Opel.
Unser Anspruch war es stets, unseren Kun-
den bei den Problemen, die sie beschifti-
gen, einen Schritt voraus zu sein, um echte
Lésungen anbieten zu kénnen - also mehr
als die reine Logistik zu bieten.

Als wir dann Ende 2016 feststell-
ten, dass das Thema Neue Mobilitdt mit
all seinen Facetten in den Kommunika-
tionsbereichen vieler Konzerne ankam,
entschieden wir, uns intensiv mit den
entsprechenden kommunikativen He-
rausforderungen, die damit einherge-
hen, zu befassen. Dabei stellten wir fest,
dass es bei den diversen Produkt- und
Dienstleistungsinnovationen, die gerade
auf den Markt gebracht werden, nicht nur
darum geht, Kunden von neuen Angebo-
ten zu iiberzeugen, sondern auf einer tie-
feren Ebene das Verhalten zu verdndern

- in Richtung einer vielfdltigeren, nach-
haltigeren und individuelleren Mobilitdt.
Schicke Events, Werbespots, Apps und
Social Media als rein kosmetische Maf3-
nahmen reichen da bei weitem nicht aus.

Beispiel Elektromobilitit: Es geht
hier um einen noch nie da gewesenen
Technologiewechsel. Berechtigterweise
haben die Menschen Fragen und daraus
resultierende Vorbehalte. Die lassen sich
nur im Dialog und durch das Erleben be-
antworten bzw. ausrdumen. Der Kommu-
nikationskanal, der das am besten schafft,
ist naturgemdf? die Livekommunikation,
das Gesprdach und der Dialog.

Aus dieser Uberlegung entstand un-
ser Wunsch, diesen Verdnderungspro-
zess mit unserer Expertise im Bereich
der Livekommunikation nicht nur zu un-
terstiitzen, sondern auch aktiv mitzuge-
stalten. Wir haben gesehen, dass es hier
eine kommunikative Liicke zwischen den
bestehenden Angeboten und den Endver-
brauchern gibt. Auf dieser Basis haben wir

beschlossen, das komplexe Themenfeld
Neue Mobilitit als Geschéftsfeld bei uns
zu etablieren und hierfiir kiinftig Veran-
staltungs- und Kommunikationsformate
zu entwickeln. Den Anfang machte nun
der GENIUS Award, der im Oktober 2018
sehr erfolgreich in Berlin seine Premiere
feierte.

Erklaren Sie uns bitte mal genauer: Was ist der
GENIUS Award und wie entstand er?
Bei unseren Marktrecherchen haben
wir festgestellt, dass es im Bereich Neue
Mobilitdt sehr viele tolle Ideen und Start-
ups gibt, aber in Deutschland noch kei-
ne richtige Plattform, auf der sich diese
Innovationen prasentieren und auch
vernetzen kénnen - untereinander und
mit anderen Unternehmen. So haben
wir gemeinsam mit dem ,Handelsblatt“
und unterstlitzt vom Premium-Partner
Volkswagen Financial Services und dem
Partner Benteler den GENIUS - Germany’s
New Mobility & Connectivity Award ins Le-
ben gerufen. Der GENIUS hat erstmals
aufdergewohnliche Mobilitdtskonzepte
in fiinf Kategorien ausgezeichnet: Dri-
ving Disruption, Connecting People, Ins-
piring Innovation, Visionary Reality und
Best Motivator. Dieser Award war quasi
der Start und das erste Format unseres
Engagements im Bereich Neue Mobilitt.
Mit dem GENIUS Award, verfolgen
wir die klare Zielsetzung, erst einmal
ein Bewusstsein fir die Erfolgsge-
schichten der Neuen Mobilitdt in der brei-
ten Offentlichkeit zu schaffen. Anstatt
immer nur die Bedenken, Versiumnisse
und Vorbehalte in den Mittelpunkt zu
stellen, zeichnen wir damit Geschafts-
modelle, Produkte und Dienstleistungen
aus, die viele dieser Bedenken einfach
ausrdumen. Gemeinsam mit dem Mit
initiator Handelsblatt haben wir dafiir
eine crossmediale Kampagne entwickelt,
die natiirlich in Form einer innovativen
Preisverleihung ihr Finale fand. Mit
Volkswagen haben wir einen starken
Partner ab Bord, der das Projekt unter-
stiitzt. Nach einem sehr erfolgreichen
Aufrakt im Jahr 2018 geht es nun darum,
die Plattform weiterzuentwickeln und
langfristig zu etablieren.
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Ein weiteres Projekt, das wir gerade an-
schieben, tridgt den Arbeitstitel New Mobi-
lity Festival. Dabei geht es uns darum, die
Lésungen im Okosystem Neue Mobilitit
zu den Menschen in die Innenstddte zu
bringen, und zwar zum Anfassen, Aus-
probieren und Erleben - am Lifestyle der
Zielgruppen orientiert und ohne morali-
schen Zeigefinger. Machen wir uns nichts
vor: Klassische Messeformate verlieren
immer mehr an Attraktivitit und es wird
dringend Zeit fiir innovativere und in-
telligentere Formate — gerade bei diesem
Thema.

Fahraktive und Motorsport-Events
sind zwei Bereiche, in denen wir in den
letzten zwolf Jahren wahrscheinlich so
viel Erfahrungen auf Top-Niveau gesam-
melt haben wie kaum eine andere Agen-
tur in Europa. Nattirlich wollen wir diese
Kompetenzen im Bereich New Mobility
ebenfalls einbringen. Wir beraten bereits
Kunden beim Einstieg in die Formel E -
dierein elektrische Rennserie, die derzeit
DAS heifde Thema in der Branche ist, und
wollen unsere Stdrken in diesem Umfeld
noch breiter auspragen.

Gerade bei der Elektromobilitit
muss man Menschen in Autos setzen
und sie fahren lassen, um sie von einem
Fahrzeug zu iberzeugen. Wir wissen,
wie das geht. Und noch dazu wissen
wir inzwischen sehr genau, was sich bei
solchen Formaten im Vergleich zu her-
kémmlichen dndern muss und welche
Fragen die Zielgruppen tatsichlich be-
schiftigen.

Wir haben damit ein eigenes Okosys-
tem an Angeboten geschaffen, die wir ge-
meinsam mit unseren Kunden auf die in-
dividuellen Bediirfnisse maf3schneidern.
Wir sind damit genau auf dem richtigen
Weg und es ergeben sich quasi tdglich
neue Moglichkeiten. Eine unglaublich
spannende Zeit fiir uns.

Mussten Sie als Unternehmerin auch im eigenen
Unternehmen mutige und eventuell unbequeme
Entscheidungen treffen, um diese Veranderungen
gestalten zu konnen?

Was uns als Griinder von zet:project. im-
mer schon angetrieben hat, ist die Lust da-
ran, die spannendsten Projekte im Markt
umzusetzen. Und spannend bedeutet
nicht, zwangsldufig grofle, sondern
auch neuartige oder besonders sensible
Projekte — Projekte, mit denen wir uns
als Menschen und auch als Agentur wei-
terentwickeln kénnen. Wachstum war
immer nur eine Konsequenz daraus - fiir
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uns aber nie ein Ziel. Im Laufe der letzten
zehn Jahre sind wir enorm gewachsen,
von zehn auf knapp 6o Mitarbeiter mit
einem stetigen Ausbau unserer Kunden,
qualitativ und quantitativ. Darauf sind
wir natirlich stolz.

Aber uns war auch wichtig, unsere
Werte und unseren Spirit dabei nicht zu
verlieren: eine familidr-freundschaftliche
Atmosphdre, echtes Teamwork zwischen
Kunden, Lieferanten und dem internen
Team, flache Hierarchien und ein hohes
Maf an Freiheit und Verantwortung fir
alle Mitarbeiter.

Der Erfolg eines unserer Grof3projek-
te, das wir seit vielen Jahren betreuten,
das gleichzeitig aber auch einen Grofsteil
unserer Energie beanspruchte, war letzt-
lich der Ausloser der Frage, die wir uns
selbst stellten: ,Sollen wir immer weiter
wachsen mit diesem Projekt und unsere
Ressourcen hauptsichlich in diesen Be-
reich stecken? Hindert uns das nicht da-
ran, wieder Neues auszuprobieren und
dort zu sein, wo die gro-
Ben Herausforderungen
unserer Kunden wirklich
liegen?

Letzlich haben wir uns
entschieden, um dieses
Grof3projekt nicht mehr
mitzupitchen. Auch wenn
das finanziell zundichst
einmal einen Riickschritt
bedeutet. Ein — gerade in
unserer Branche - recht

ungewohnlicher  Schritt
hinaus aus der Komfort-
zone.

Wir haben unsere Mit-
arbeiter in diese Entschei-
dung frih eingebunden.
Wir wollten wissen, ob
sie dies mittragen wiir-
den, denn natiirlich beinhaltet eine solche
Mafinahme auch ein paar schmerzliche
Schritte. Wir waren wirklich beeindruckt
davon, wie stark das Verstindnis war und
der Wille, mutig und zukunftsgerichtet
zu agieren —und dafiir auch ein Stiickchen
Sicherheit aufzugeben. Nattirlich miissen
wir am Ende die Entscheidung alleine
treffen und auch die Verantwortung da-
fiir tragen. Aber es tut sehr gut, zu wissen,
dass wir uns gegenseitig vertrauen und
den gleichen Weg einschlagen wollen. In-
sofern gab es — um diesen neuen Weg zu
beschreiten - auch Entscheidungen, die
aufderhalb der bisherigen Komfortzone
lagen...

Glauben Sie, dass auch kleine Marktakteure groBe
Verianderungen bewirken und die Zukunft so mit-
gestalten konnen?

Ich bin sogar der festen Uberzeugung,
dass gerade kleine Unternehmen Grof3es
bewegen konnen. Im Vergleich zu grofRen
Strukturen sind wir viel flexibler und agi-
ler und die Zeitspanne von der Idee bis zur
Umsetzung ist kiirzer. Und wenn ich als
Inhaberin einen Weg einschlagen mochte,
kann ich dies — unter Einbeziehung mei-
ner Mitarbeiter — tun, ohne langwierige,
jahrelange Entscheidungswege. Gleich-
zeitig braucht es die Konzerne und Grof3-
unternehmen, um die Innovationen auf
eine nichste Stufe zu bringen. Wenn wir
es schaffen, die Seiten zu verbinden und
gemeinsam etwas Neues zu erschaffen,
kénnen nachhaltige Verinderungen ent-
stehen. Ich sehe unsere Aufgabe darin, mit
unserer Expertise und in unserem Kernge-
schift Briicken zu bauen zwischen diesen
Welten und diesen Dialog zu unterstiitzen.
Fiir den Bereich der Neuen Mobilitit bedeu-

Diese Trophde diirfen die fiinf Gewinner des Genius Awards seit der
Verleihung ihr Eigen nennen. Die Preistrager sind: RYTLE, eCarUp,
Motion Tag, Solmove und What3Words. Foto: VISION ROYAL

tet das fiir uns: Wir wollen immer starker
der Antreiber fiir neue Formate und Lé-
sungen fiir unsere Kunden sein — Partner
auf Augenhdhe. Und hier wird der Be-
reich Neue Mobilitdt ein wichtiges Stand-
bein werden.

Finanzieller Erfolg ist uns wichtig,
aber wir wollen nicht getrieben sein von
quantitativen Zwdngen, sondern ge-
nug Freiraum fir unseren eigenen Weg
haben. Das bedeutet: Verwirklichung
eigener Ideen und Chancen, Freiheit und
Verantwortung fiir unser Team und Spafd
an neuen Herausforderungen - und da-
mit immer einen offenen Blick fiir Verdn-
derungschancen bewahren.
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Green Events - Ein naChha]tiger Trend | von Gudrun Katharina Heurich

Das Jahr 2018, in dem wir den Klimawandel erstmals intensiv und personlich gespiirt haben und der Begriff , HeiBzeit"
zum Wort des Jahres gekiirt wurde, zeigt, wie wichtig die Themen Umweltschutz, Nachhaltigkeit und Ressourcenschonung
sind und bleiben - natiirlich auch fiir die MICE-Branche.
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DEUTSCHLAND GILT EUROPAWEIT als wich-
tigstes Tagungs- und Kongressziel mit
anhaltendem Wachstumspotenzial. Laut
»Meeting- & EventBarometer 2017/2018“
des German Convention Bureau erhéhte
sich 2017 die Zahl der Teilnehmer von
Tagungen und Events in Deutschland
wieder um 2,8 Prozent auf insgesamt
rund 405 Millionen. Veranstaltungspla-
ner konnten auf eine riesige Auswahl aus
7.405 Veranstaltungszentren, Tagungs-
hotels und Eventlocations zurtickgreifen
— dies bedeutet ebenfalls eine Steigerung
um 1,3 Prozent gegentiber 2016.

Zwar sind die Zahlen einerseits er-
freulich, weil sie der Eventbranche hohe
Umsdtze bescheren. Sie bringen aber an-
dererseits eine Belastung fiir Mensch und
Umwelt mit sich und verdeutlichen die
Relevanz ,griiner” Veranstaltungsorgani-
sation. Die Vorgaben dafiir sind jedoch
umfangreich, und Event- und Veranstal-
tungsplaner missen sich damit auseinan-

dersetzen. Eine wichtige Plattform fiir den
Austausch aktueller Nachhaltigkeitsthe-
men bietet die alle zwei Jahre stattfinden-
de ,greenmeetings und events Konferenz*.

Die greenmeetings- und events Konferenz

Die vom Europdischen Verband der Ver-
anstaltungs-Centrene.V.(EVVC) und vom
German Convention Bureau e.V. (GCB)
im Jahr 2011 ins Leben gerufene Konfe-
renz fand in diesem Jahr vom 18. bis zum
19. Februar in Leipzig statt. Nachhaltiges
Handeln aller Teilnehmer der Wertschop-
fungskette sollte, wie schon in den vorhe-
rigen Konferenzen, in den Fokus der Ver-
anstaltungswirtschaft gertickt werden.
Mehrere hundert Fach- und Fihrungs-
kréifte der Branche waren in die Stadt an
der Pleiffe gekommen, um sich auszutau-
schen. Unter der Pramisse des ¢konomi-
schen Ansatzes wurde der komplette Zy-
klus der Veranstaltungsplanung — Strate-
gie, Umsetzung, Auswertung-betrachtet.

Im Rahmen der Konferenz wurde zum
vierten Mal der Meeting Experts Green
Award verliehen, fiir Unternehmen, die
iberragende Nachhaltigkeitskonzepte
eingereicht hatten.

Leipzig als Gastgeber

Der Universitdtsort steht fiir Dynamik
und Kreativitit. Die Wirtschaft wdchst
rasant. Vor allem das Stadtentwicklungs-
konzept ,Leipzig 2030 machte Leipzig
fur das Messethema attraktiv: Es bein-
haltet Leitlinien ftir umweltschonende
Infrastruktur und Mobilitdt, Wirtschaft
und Internationalitit, Wohnen und Bil-
dung. Mit weiteren innovativen ¢kologi-
schen Mobilitdtskonzepten, als Fairtrade-
Town oder mit dem EU-Smart-City-Pro-
jekt Triangulum positioniert sich Leipzig
als umweltbewusste Stadt.

Die Veranstaltungs-Location, die
Kongresshalleam Zoo, hatsich unter dem
Motto ,Wachsen in Balance“ zu unter-
nehmerisch verantwortlichem Handeln
verpflichtet. Die Halle ist Bestandteil der
Leipziger-Messe-Unternehmensgruppe
und wird durch das Congress Center
Leipzig betrieben. Das Nachhaltigkeits-
management stiitzt sich auf den Green
Globe Audit - das erste weltweite Pro-
gramm zur Zertifizierung und Leis-
tungsverbesserung, speziell entwickelt
fiir die Reise- und Tourismusindustrie.
Es stellt Unternehmen Kriterien zur
umfassenden Bewertung ihrer Leistung
zur Verfiigung, basierend auf den drei
Sdulen Umweltfreundlichkeit, soziale
Verantwortung und wirtschaftliche Ren-
tabilitdt. Bereits vor sieben Jahren wurde
die Leipziger Messe als erste deutsche
Messegesellschaft mit dem Green-Globe-
Siegel zertifiziert und zuletzt Anfang
2018 rezertifiziert. Zusdtzlich wurde das
Veranstaltungscatering der fairgourmet
GmbH 2017 mit dem Meeting Experts
Green Award gewirdigt.

Viele gute Griinde sprechen fiir die
Planung von umwelthewussten Tagungen
in Deutschland

Eine hervorragende Verkehrsinfrastruk-
tur mit einem gut ausgebauten Strecken-
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netz der Bahn sowie der steigende Ein-
satz von Elektro-Bussen ermdéglichen
eine umweltfreundliche Anreise. Gut
400 ausgebildete Nachhaltigkeitsberater
in der Veranstaltungsbranche, 6kolo-
gisch wirtschaftende Kongresszentren
und Hotels ebenso wie der Schwerpunkt
auf saisonalem und regionalem Cate-
ring gewdhrleisten einen sparsamen
Umgang mit Ressourcen. Deutschland
hat Umweltbewusstsein zu einer Marke
gemacht. Fast 40 Prozent der deutschen
Veranstaltungsstdtten haben bereits ein
Nachhaltigkeits-Managementsystem
implementiert, und zahlreiche Anbieter
sind durch Green Globe, EMAS oder ISO
zertifiziert. EMAS (Eco-Management
and Audit Scheme) ist ein von den Euro-
pdischen Gemeinschaften 1993 entwi-
ckeltes Instrument fiir Unternehmen, die
ihre Umweltleistung verbessern wollen.
Der weltweit erste Kodex der deutschen
Veranstaltungsbranche, ,fairpflichtet®,
mit zehn Leitlinien fir Nachhaltigkeit
bei der Organisation und Durchfithrung
von Veranstaltungen, verzeichnet bereits
mehr als 370 Mitglieder. Seit Mitte 2012
existiert die Norm ISO 20121. Sie deckt
die gesamte Wertschopfungskette einer
Veranstaltung ab - von der Lieferanten-
auswahl iber umweltschonende Mobili-
tdt bis hin zur Kommunikation.

,Weiterbildung zum Nachhaltigkeitshera-
ter" starkt die okologische Kompetenz
Das GCB bietet seit 2012, mit Unterstiit-
zung der Deutschen Bundesstiftung
Umwelt, die Weiterbildung zum Nach-
haltigkeitsberater an. Sie soll die Ausbil-
dung einer breiten Basis von Fachkriften
ermoglichen, die standardmaifig Green
Events organisieren kann. Mit Hilfe
dieser geschulten Mitarbeiter sind Ver-
anstalter in der Lage, die Umweltauswir-
kungen von Veranstaltungen messbar zu
verringern.

MaBnahmenkataloge listen umwelt-
freundliche und sozial verantwortliche
Kriterien auf

Der ,Leitfaden fiir die nachhaltige Orga-
nisation von Veranstaltungen“, der im
Jahr 2015 vom Bundesumweltministerium
und Umweltbundesamt herausgebracht
und 2017 aktualisiert wurde, gibt um-
fassende Empfehlungen, wie Veranstal-
tungen umweltgerecht, sozialvertraglich
und wirtschaftlich gestaltet werden kon-
nen. Planer erhalten Anregungen und
Unterstiitzung fiir ihre Arbeit beztiglich
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aller betroffenen Handlungsfelder. Dart-
ber hinaus stellen Online-Tools, zum Bei-
spiel Green Score Card, Checklisten fir
eine umweltfreundliche Eventplanung
zur Verfiigung.

Die Kriterien der Green Events

Nachhaltigkeit beginnt bereits bei der
An- und Abreise der Gdste am bzw. vom
Ortdes Geschehens. Dieser sollte bequem
per Bus, Zug oder Fahrrad erreichbar
sein. Die Teilnehmer erhalten im Vorfeld
Informationen zu Fahrplinen oder zum
Fahrradwegenetz. Es werden Sammel-
taxen, Shuttle-Service, Mitfahrborsen
oder Carsharing organisiert. Die Unter-
kiinfte liegen nahe am Veranstaltungs-
ort und sind gut mit dem o6ffentlichen
Nahverkehr erreichbar, Veranstaltungs-
zeiten richten sich nach den Fahrplinen.
Unter bestimmten Bedingungen gibt es
das Veranstaltungsticket der Deutschen
Bahn zu einem giinstigen Festpreis.

Die Veranstaltungsorte setzen auf
Energieeffizienz und eine gute Energie-
bilanz des Gebdudes. Viele Locations wei-
sen ihre CO,-Bilanz aus und stellen Méog-
lichkeiten der CO,-Kompensation bereit.
Der Energieverbrauch der Location an
sich wird durch verschiedene Mafdnah-
men reduziert, wie die Verwendung
energiesparender LEDs oder den Einsatz
energieeffizienter Heiz- und Kiihlsyste-
me. Die Unterbringung der Géste erfolgt
in ,griinen Hotels“, die 6kologische und
soziale Standards einhalten. Dazu zdhlt
das Bereitstellen von E-Bikes und E-Autos

gischem Anbau stammen. Die Herkunft
der Fleischerzeugnisse kann nachgewie-
sen werden. Ausschliefdlich Fischarten
mit vertrauenswiirdigen Siegeln werden
angeboten. Es wird Mehrweg- statt Ein-
weggeschirr oder Mietgeschirr verwendet.

Auf den Einsatz von Printprodukten,
Werbegeschenken und Dekorationsma-
terialien wird grofitenteils verzichtet.
Eine sinnvolle Alternative sind umwelt-
schonende Travel Gadgets. Die Informa-
tionsverbreitung erfolgt auf digitalem
Wege via Newsletter und soziale Medien.
Printprodukte werden von Druckereien
bezogen, die auf Recycling-Papier, Farben
auf Basis von Pflanzenél und den Einsatz
von Okostrom setzen. Werbegeschenke
sollten sich fiir den alltdglichen Gebrauch
eignen, wie zum Beispiel Stofftaschen.
Eine Alternative zu Give-aways sind Gut-
scheine. Dekorationsmaterial ist mehr-
fach verwendbar.

Externe Kommunikation verstarkt die
Relevanz

Wer nachhaltige Veranstaltungen organi-
siert, zeigt gesellschaftliche Verantwor-
tung und sollte dies der Offentlichkeit mit-
teilen. Dies ist zudem eine gute Mdoglich-
keit, die Bekanntheit griiner Events weiter
zu erhohen. Bereits im Vorfeld kann auf
die 6kologische Ausrichtung hingewiesen
werden, zum Beispiel auf der Website. Die
eingesetzten Mitarbeiter aller betroffenen
Unternehmen werden ebenfalls in die

»griine Strategie“ eingebunden und kom-
munizieren diese nach auf3en.
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sowie das Beziehen von Okostrom. Darii-
ber hinaus werden Licht- und Tonfirmen
beauftragt, die energiesparende Bithnen-
technik anbieten.

Griine Events bieten vorrangig Spei-
sen an, die regional, saisonal und fair ge-
handelt sind sowie aus kontrolliert biolo-

Soziale Verantwortung ist ebenfalls ein
relevantes Kriterium von Green Meetings

Beeintrichtigte Menschen, wie Senioren,
Schwangere, korperlich oder kognitiv
beeintrichtigte Personen und Nicht-Mut-
tersprachler, sollen am Event teilnehmen

kénnen. Entsprechende Voraussetzungen @
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@ miissen geschaffen werden, wie die barri-
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erefreie Gestaltung der Location und der
Abbau von Sprachbarrieren. Mit der For-
mel ,Eine Welt, die fiir alle funktioniert*
fassen die Sustainable Development
Goals, kurz SDGs, diese Ziele zusammen.
Die SDGs wurden im September 2015 von
der Generalversammlung der Vereinten
Nationen in New York verabschiedet. Sie
skizzieren eine neue weltweite Agenda
(auch Agenda 2030 genannt), mit dem
Ziel, bis zum Jahr 2030 Armut und Hun-
ger zu reduzieren, Gesundheit zu verbes-
sern, Gleichberechtigung zu ermdglichen,
den Planeten zu schiitzen und vieles
mehr. Die Einhaltung sozialer Standards,
die Corporate Social Responsibility (CSR),
Mitarbeiterkomfort und Compliance ste-
hen hier ebenfalls im Mittelpunkt.

Lasst diese Fiille an Auflagen und Um-
weltdiskussionen iiber die Abschaffung
von physischen Meetings nachdenken?

,Wenn die Branche ihr Verstindnis von
Nachhaltigkeit nicht weiter spannt und
von den positiven Einfliissen ihrer Aktivi-
tdtenberichtet,kénntesieinihrer Existenz
bedroht sein®, sagt Fiona Pelham, Griinde-
rin und CEO von zwei Veranstaltungsun-
ternehmen. Sie setzt sich fir Nachhaltig-
keit in der Eventbranche ein, arbeitet eng
mit globalen Meinungsbildnern, darunter
UN-Gremien, zusammen und betont, dass
die SDGs Regierungen und Unternehmen
erkennen lassen, wie dringend der Hand-
lungsbedarf ist. Sie warnt: ,Wir schlaf-
wandeln als Branche in ein potenzielles
Desaster, bei dem CSR-Manager mogli-
cherweise zuihren CEOs sagen:,Lasst uns
alle physischen Meetings abschaffen und
stattdessen Videokonferenzen halten. Wir
reduzieren so unsere CO,-Emissionen und
sparen Geld. Es ist hochste Zeit, dass die
Eventbranche die vielen Vorteile von Prd-
senzveranstaltungen hervorhebt und auf-
zeigt, wie mit ihrem Einfluss eine bessere
Welt geschaffen werden kann.“

Nachhaltigkeit in der Praxis -
vorbildliche Beispiele

SCANDIC HOTELS Die schwedische Hotel-
gruppe ist Vorreiter der Tourismusbran-
che in Bezug auf Umweltschutz. Sie
orientiert sich an dem United Nations
Global Compact. Diese weltweit grofite
Initiative fiir verantwortungsvolle Un-
ternehmensfithrung beschreibt  ihre
Vision einer inklusiven und nachhal-
tigen Weltwirtschaft mit zehn Prinzi-

pien und der Beachtung der SDGs. Uber
13.000 Unternehmen und Organisatio-
nen in 161 Lindern folgen mit ihrem Bei-
tritt dieser Vision. Seit 1993 berticksich-
tigt Scandic zudem die Grundsdtze von
»The Natural Step“. Die 1989 in Schweden
gegriindete gemeinniitzige Organisation
reprasentiert eine internationale Gruppe
von Non-Profit-Organisationen, die sich
fir nachhaltige Entwicklung und Unter-
nehmensfithrung einsetzt.

Scandic hat sich fiir 2020 anspruchs-
volle Umweltziele gesteckt: Die CO»-
Emissionen sollen die geringsten der
Branche werden, der Gesamtabfall kon-
tinuierlich reduziert und der Anteil des
recycelten Abfalls erhéht werden. Scandic
Hotels in Deutschland setzen viele MaRR-
nahmen ein, um diese Umweltziele zu
erreichen. Lokale Hotels verwirklichen
daneben eigene zusitzliche Nachhaltig-

der Unternehmensphilosophie der Scan-
dic Hotelgruppe. Unser ganzheitliches
Nachhaltigkeitskonzept umfasst neben
Umweltschutz und dem verantwortlichen
Umgang mit Rohstoffen und Energie auch
die Themen Barrierefreiheit sowie sozia-
les Engagement. Alle Géste gleich zu be-
handeln ist fir uns oberstes Credo und be-
griindet unser Leitmotiv ,Design fiir alle®.
Deswegen ehrt es uns sehr, dass wir letz-
tes Jahr die Teams der Rollstuhlbasketball-
WM 2018 beherbergen durften.*

Zum weltweit zweitgrofiten Behin-
dertensport-Event nach den Paralympics,
der Rollstuhlbasketball-Weltmeisterschaft,
dieim August 2018 in Hamburg stattfand,
wurden 28 Mannschaften der Rollstuhl-
basketballer im Scandic Hamburg Empo-
rio untergebracht. 300 Rollstuhlfahrern
konnte eine durchgingig behinderten-
gerechte Unterkunft geboten werden.

Wahrend der Rollstuhlbasketball-WM genossen die Teilnehmer die Atmosphdre in der Hansestadt und die bar-
rierefreien Raumlichkeiten des Scandic Hamburg Emporio. Hier zu sehen Jude Hamer und Madeleine Thompson

aus dem Damenteam GroBhritanniens. Foto: SCANDIC

keitsprojekte, zum Beispiel wurden in
Hamburg, Berlin und Frankfurt echte
Oko-Hotels auf den Markt gebracht. Zu
den Mafinahmen gehéren das Angebot
von eigenem Wasser (aufbereitetes Lei-
tungswasser in recycelten Glasflaschen),
die Verwendung von griinem Strom, Mill-
vermeidung und -verwertung, Foodsha-
ring-Initiativen (nicht verbrauchte Lebens-
mittel werden an Organisationen verteilt),
Handtuch Policy, der Verzicht auf tiber-
flissige Verpackungen, die Kooperation
mit Save the Children und viele mehr.

Vor allem in sozialen Bereichen wie Di-
versitdt und Inklusion ist Scandic vorbild-
lich. Michel Schutzbach, Head of Europe
Scandic Group, bestdtigt: ,Das Thema
Nachhaltigkeit ist ein fester Bestandteil

Dass dies eine Leistung ist, bestdtigt Sa-
muel Koch, prominentes Testimonial des
Scandic WM-Hotels. Der Schauspieler,
Buchautor und ehemalige Leistungs-
sportler ist begeistert: ,Was die Scandic
Hotels in Sachen Barrierefreiheit bieten,
ist wirklich sensationell. Barrierefreiheit
wird hier nicht auffillig inszeniert, son-
dern ist eine Selbstverstandlichkeit. Bei
Scandic denkt man an jedes Detail - von
der Ankunft im Hotel, dem Weg durch
die Lobby und den Restaurantbereich bis
hin zum barrierefreien Zimmer... Die
Mitarbeiter sind bestens geschult und se-
hen in jedem einfach einen Gast.“ Michel
Schutzbach verspricht: ,Scandic wird
auch zukiinftig alles dafiir tun, Vorreiter
im Bereich Nachhaltigkeit zu bleiben.“
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DAS SHEIKH ZAYED DESERT LEARNING CENTER,
ALAIN (VEREINIGTE ARABISCHE EMIRATE)
Das Scheich-Zayid-Wiisten-Bildungszen-
trum, inmitten des Al-Ain-Zoos, ist ein
Museum und Forschungszentrum fiir
Wiisten- und Umweltthemen. Das Gebdu-
de wurde als erstes in den VAE mit dem
arabischen  Green-Building-Giitesiegel
ESTIDAMA 5 pearls ausgezeichnet so-
wie mit der LEED Platin-Zertifizierung.
LEED™ (Leadership in Energy and Envi-
ronmental Design) ist das erfolgreichste
Zertifizierungssystem in den USA fiir
nachhaltige Gebdude. Hier wird gezeigt,
dass umweltschonende Gebdude selbst in
der Wiiste realisierbar sind. Die Bauweise
und der Einsatz modernster Technolo-
gien bewirken eine erhebliche Reduzie-
rung von Umwelteinfliissen und Lebens-
zykluskosten. Spiralférmig, rund um
einen Innenhof, ist das Gebiude in die
Wiistenlandschaft integriert. Entwickelt
wurde es von Wiener Architekten und
groftenteils mit Gsterreichischen Unter-
nehmen, in Zusammenarbeit mit dem
AIT Austrian Institute of Technology, um-
gesetzt. Das Bauwerk ist fast vollstindig
autark und stellt, mithilfe von Solarther-
mie, Erdkithlung und Photovoltaik fast
80 Prozent des Bedarfs tiber erneuerbare
Energien bereit. Die Bildungsstdtte ver-
mittelt Besuchern Wissen mit Spaf? tiber
moderne multimediale Technik - und
bringtihnen umweltbewusstes Verhalten
ndher. In Fithrungen kénnen sich Besu-
cher auf eine Zeitreise in die VAE begeben.
Die Vereinigten Arabischen Emirate
beeindrucken aktuell mit einem weiteren
gelungenen Vorstof2: Die Fluggesellschaft
Etihad Airways startete im Januar den
weltweit ersten kommerziellen Flug mit
Bio-Treibstoff. Dieser wird in den VAE von
der Khalifa-Universitdt aus Salicornia-
Pflanzen hergestellt, die in Salzwasser
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Im Januar startete die Etihad - Abu Dhabis Nationalcarrier - zum ersten kommerziellen Flug mit Bio-Treibstoff.
Die dafiir bendtigten Pflanzen werden von der Khalifa-Universitdt in Masdar City angebaut. Foto: Etihad

wachsen und auf einer zwei Hektar gro-
fen Farm in Masdar City angebaut wur-
den. Nach dreijahriger Forschung hat
der Flug von Abu Dhabi nach Amsterdam
gezeigt, dass Dusentreibstoff dank eines
neuen landwirtschaftlichen Verfahrens
aus Wistenland und Meerwasser herge-
stellt werden kann. Die Zusammenarbeit
zwischen dem Sustainable Bioenergy
Research Consortium (SBRC), einer ge-
meinniitzigen Organisation, gegriindet
vom Masdar Institute und Teil der Kha-
lifa University of Science and Technology,
sowie Etihad Airways, Boeing, ADNOC,
Safran, GE und BAUER Resources machte
diesen Meilenstein in Richtung nachhal-
tige Flugkraftstoffe méglich. Die Verwen-
dung des Bio-Kraftstoffs reduziert die Co,-
Emission im Vergleich zu fossilen Brenn-
stoffen erheblich. Sie erfordert aufierdem
keine Anderungen an bestehenden Flug-
zeugen oder Motoren. Mit diesem Projekt
setzen die Vereinigten Arabischen Emira-
te ebenfalls auf ihr Bekenntnis zu Diversi-
fikation und Nachhaltigkeit.

Ohnehin ist die Stadt Masdar City, unweit
des Flughafens Abu Dhabi, 6kologischer
Vorreiter und ,Stadt der Zukunft*: Im
Hinblick auf soziale, wirtschaftliche und
Skologische Nachhaltigkeit werden hier
neue Systeme fiir Energie, Wassereffizienz,
Abfallwirtschaft und Mobilitdt praktisch
erprobt. Die Stadtist emissionsarm, Wohn-
und Geschiftsgebiete wachsen und grofde
Konzerne und Einrichtungen haben sich
angesiedelt. Die Zentrale der Internatio-
nalen Organisation fiir erneuerbare Ener-
gien (IRENA) hat hier ihren Sitz.

Weitere Informationen iiber die genannten
Standards und Zertifizierungen

fairpflichtet: www.fairpflichtet.de

EMAS: www.emas.de

SGDs: www.un.org oder unsesco.de

Global Compact: www.globalcompact.de

LEED Zertifizierung fiir nachhaltige Gebdude in den
USA: www.new.usghc.org

EVENTS
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02. 6 03. Oktober 2019 in Zurich

Informationen unter:
www.celebrationpoint.ch | +4144 366 6110

celebration
& network

ZUKUNFTSTRENDS

INNOVATION
DIGITALISIERUNG
LIVE DEMOS
BARCAMPS

Anzeige



| interview |

ausgabe 1/2019

Quo vadis, MICE?

Seit 30 Jahren unterstiitzt das Unternehmen , KFP Five Star Conference Service" Hotels, Industrie und Agenturen in der
Medientechnik und kennt daher die Facetten des MICE-Marktes. Mehr als 550 Mitarbeiter weltweit kiimmern sich um
Eventplanung, Veranstaltungstechnik, Biilhnenbau sowie Ton- und Lichttechnik. Convention INTERNATIONAL sprach mit
Geschaftsfiihrer Klaus Flettner ither die kiinftige Entwicklung der MICE-Branche in Europa.

<C

ONTENT 2 AUGMEN

.Das Smartphone ist die Fernbedienung des Lebens"”, sagt Klaus Flettner, Geschaftsfiihrer der KFP Five Star Confe-
rence Service. MICE-Kunden wiinschen sich entsprechend die problemlose Nutzung ihrer Smartphone-Inhalte auf

der Leinwand und iiber die Wandlautsprecher.

Wie werden diese Buchungen ablaufen?

Die Buchungen werden immer hiufiger
elektronisch erfolgen. Statt mehrere
Locations abzuarbeiten, werden die Pla-
ner ihre Anforderungen online erfassen
und erhalten dann eine Auswahl poten-
zieller Locations. Die Locationanbieter
miissen ihre internen Prozesse dringend
auf diese digitalen Anforderungen vor-
bereiten. Der Kunde mdchte nicht mehr
lange suchen. Ahnlich wie bei Online-
Versandhindlern mochten Eventplaner
sofort eine Losung finden, die sie mit
zwei Klicks bestellen konnen.
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Sind die Locations darauf vorhereitet?

In den Hotelketten werden derartige
Szenarien intensiv diskutiert. Fir klei-
nere Betriebe wird es nicht ganz einfach,
sich auf die neuen Herausforderungen
einzustellen. Digitalisierung bedeutet
eben nicht nur, entsprechende IT zu nut-
zen. Vor allem missen die internen Pro-
zesse angepasst und Antworten auf die
unterschiedlichen Plattformen gefunden
werden.

Wie viel Zeit haben die Hauser dafiir?

Wir rechnen damit, dass die Umstel-
lung im MICE-Bereich in den nichsten
zwei Jahren massiv zunehmen wird. Im

Herr Flettner, KFP ist fiir Locations und MICE-
Planer tatig. Auf welche Herausforderungen
miissen sich Locations einstellen?

Die Hotellerie ist heute in vielen Fdllen
noch zu sehr auf die Immobilie bezogen.
Feste Wande geben den Rahmen vor. Im
Fokus stehen dann physische Fragen: Wo
héngt der Bildschirm, was bauen wir wo
ein? Mehr und mehr ist aber Flexibilitat
gefragt. Kunden haben unterschiedliche
Bediirfnisse. Gewinnen werden vor allem
die Locations, die den Kundennutzen
optimal umsetzen. Das beginnt schon bei
der Online-Suche, geht iiber die Anfrage
zur Buchung und zur Realisierung vor
Ort. Am Ende ist das Ergebnis der Veran-
staltung entscheidend.
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Leisure-Bereich haben wir diese Online-
Giganten bereits. Wenn Sie heute nach
,Hotel Frankfurt“ online suchen, finden
Sie ja in erster Linie Buchungsplattfor-
men. Das wird sich im MICE-Bereich
dhnlich einstellen, nur deutlich schneller.

Fangen wir bei der Online-Suche an. Wie werden
sich MICE-Anfragen dndern?

Der personliche Kontakt zwischen Sales-
Team und Kunden wird abnehmen. Zum
einen, weil Suchmaschinen und Platt-
formen kiinftig eine wichtigere Rolle
spielen werden. Zum anderen, weil die
bedauerliche Fluktuation in den Sales-
Teams einer langfristigen Kundenbin-
dung abtraglich ist. Es ist doch paradox,
dass die Gebdude fiir mehrere Jahrzehn-
te geplant werden, das Sales-Team aber
nach kurzer Zeit wechselt. Kiinftig wer-
den wir im Bereich der Breakout-Rium-
lichkeiten vermehrt standardisierte
Buchungen haben.

Werden die Locations davon profitieren?

Einige Anbieter profitieren vielleicht
kurzfristig. Langfristig sind die externen
Plattformen fiir Locations von Nachteil.
Sobald Anbieter den direkten Kontakt
zu den Kunden verloren haben, sind sie
austauschbar. Der Buchungsplattform ist
egal, welche konkrete Location der Kunde
bucht. Wo Plattformen eine zentrale Rolle
einnehmen, bestimmen sie die Spielre-
geln und die Margen. Der Portalanbieter
muss kein MICE-Insider sein. Das sehen

convention international
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wir in vielen Bereichen, in denen zen-
trale Plattformen Branchen monopolisie-
ren. Wer sich als Portal am MICE-Markt
durchsetzen wird, ist noch offen.

Gibt es Alternativen zu dieser Entwicklung?
Einen Ausweg sehen wir aktuell nicht.
Hier geht es um existenzielle Fragen zur
Zukunft der Branche. Aber leider gibt es
zu wenig Entscheider, die sich mit die-
sen strategischen Fragen intensiv genug
beschiftigen. Dabei wiren nachhaltige
Strategien zur Kundenbindung im MICE-
Business dringend erforderlich.

Was empfehlen Sie den Anbietern?

Ein strategischer Ansatz ist notig, der die
Kunden nachhaltig an das eigene Haus
bindet. Die Locations sollten sich von
kurzfristigen Aktionen und Reaktionen
trennen und langfristige Strategien um-
setzen.

In welche Richtungen sollen die Uberlegungen
gehen?

Als Locationanbieter muss ich mir iber-
legen, was das Besondere an meinem

Haus ist. Wie unterscheide ich mich von
meinen Mitbewerbern? Und vor allem
wiirde ich die Eventplaner und ihre Kun-
den fragen, was sie brauchen und was fiir
sie relevant ist. Im direkten Dialog kann
man die Stirken des eigenen Hauses
herausarbeiten und in den Mittelpunkt
seiner Aufiendarstellung transportieren.
Wer auf seine Kunden hért, wird langfris-
tig profitieren.

Welche Rolle spielt dabei der Eventplaner?

Ich muss den Kunden einen guten Grund
geben, warum sie bei mir buchen sollen.
Dabei sollte man die Eventplaner einbin-
den. Der Planer muss vor dem Kunden
oder intern im Unternehmen verantwor-
ten, warum er sich fiir das Haus entschie-
den hat. Je einfacher der Eventplaner
argumentieren kann, desto grofser ist die
Chance einer Buchung.

Das klingt alles in allem nach sehr viel Aufwand.
Lohnt sich das fiir die Hauser?

Der Aufwand lohnt sich auf jeden Fall.
Das Potenzial fiir MICE ist in sehr vielen
Hiusern noch lingst nicht ausgeschopft.

Die Standards miissen stimmen, die Tech-
nik muss einwandfrei funktionieren und
intuitiv nutzbar sein. Dariiber hinaus
muss ich mich auf die speziellen Anfor-
derungen meiner Kunden einstellen. Da
ist jedes Event anders. Und schlieflich
muss ich noch einen Wow-Effekt bieten,
damit der Kunde nachhaltig beeindruckt
ist. Das positive Kundenerlebnis ist ent-
scheidend. Wer das alles beherzigt, riickt
die baulichen Gegebenheiten in den Hin-
tergrund.

Wer wird kiinftig seine Umsétze steigern?

Die Kunden werden anspruchsvoller und
erwarten hochstmogliche Flexibilitt.
Daher sollten die Planer alle Méglichkei-
ten der Gestaltung haben. Flexible Infra-
struktur hilft dem Planer, individuelle
Losungen zu realisieren und so den Kun-
dennutzen zu maximieren. Kein Event-
kunde moéchte sich dem Interior Design
des Hauses anpassen. Das Haus muss sich
den Kundenanforderungen fiigen. Wer
das beherzigt, wird langfristig profitie-
ren.
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Welchen Mehrwert bieten Event-App und Co. fiir Locationbetreiber?

Stindig sind wir online - ob am Desktop, Smartphone oder Tablet. Gerade vor der Eventbranche macht die Digitalisierung
kelnen Halt und bringt viele Veranderungen mit sich. Auch viele Locationbetreiber stellen sich daher die Frage, ob und
wo es sich lohnt, digitale Angebote im Programm zu haben. Dennis Dippel mochte Sie mitnehmen in die Welt der digitalen
Eventhelfer und erklart die Sinnhaftigkeit anhand der Softwaretools von G+B Interactive®.

.
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Digitalisierung schafft neue
Maglichkeiten

Softwaretools bieten zahlreiche neue
Moglichkeiten fiir Events. Was frither
umstdndlich, langwierig oder gar unmog-
lich war, ist heute kein Problem mehr. So
kénnen zum Beispiel Abstimmungen
und Meinungsabfragen mit dem eigenen
Smartphone oder mit zur Verfiigung ge-
stellten Devices per Knopfdruck durch-
gefithrt werden. Die Ergebnisse kénnen
unmittelbar und fir alle sichtbar auf
Displays, Projektionsflichen oder dem ei-
genen Gerdt angezeigt werden — und das
in schnell zu erfassenden Formaten wie
Diagramme, WordClouds und Rankings.
Auch digitale Workshop-Formate wie bei-
spielsweise das Space Café, eine Eigenent-
wicklung von G+B Interactive®, machen

Foto: Gahrens + Battermann

langatmige Auswertungsprozesse {iiber-
flissig. Hier werden alle Arbeitsschritte
und -ergebnisse erfasst und kénnen un-
mittelbar nach dem Workshop allen Teil-
nehmern in digitaler Form zur Verfiigung
gestellt werden.

Anreize fiir Eventteilnehmer
und Veranstalter

Digitale Eventformate erfreuen sich im-
mer mehr an Beliebtheit. Der Grund dafiir
ist: Sie versprechen mehr Aktionismus
und beziehen den Teilnehmer direkt ins
Geschehen mit ein. Der passive Zuschauer
wird zum aktiven Mitgestalter des Events.
Ein Gefiihl von Wertschitzung wird den
Veranstaltungsgdsten vermittelt, denn
auch ihre Stimme zdhlt.

Veranstalter konnen sich diesen Mehrwert

ebenfalls zunutze machen. In digitalen
Meinungsabfragen koénnen beispielswei-
se Arbeitgeber auch die Stimmen ihrer
eher introvertierten Mitarbeiter erfassen.
Durch die Moglichkeit der anonymen
Feedbackfunktion spielen Scham und Hi-
erarchieebenen keine Rolle mehr und die
Chance, dass sich introvertierte Mitarbei-
ter an Offentlichen Diskussionen beteili-
gen, steigt.

Selbst vermeintlich langweilige Vortrags-
veranstaltungen kénnen mit digitalen Ab-
stimmungen, Meinungsabfragen, anony-
men Feedbackfunktionen oder einer ver-
netzenden Event-App interaktiv, modern
und spannend gestaltet werden.

Fazit

Sie merken schon: Die Digitalisierung
schafft unzdhlige neue Moglichkeiten,
moderne Eventformate und begehrte An-
reize fiir Eventteilnehmer und Veranstal-
ter gleichermafien. Sind Eventlocations
also in der Lage, die wachsende Nachfra-
ge nach Digitalisierung und digitalen
Eventformaten zu bedienen, so kénnen
auch sie langfristig davon profitieren - in
Form von einem gréfderen Angebotsport-
folio, was Bestandskunden bindet und
Synergien schafft -, denn die Event-App
kann Wegeleitsystem, Seminar- oder Ca-
teringbuchungen, Teilnehmer- und sogar
Dokumentenmanagement komplett tiber-
nehmen - auf die Location zugeschnitten,
nattrlich.

Mit G+B Interactive® haben wir von Gah-
rens + Battermann eine Abteilung im
Unternehmen, die vielseitige Softwarels-
sungen anbietet. Diese konnen individuell
in Funktion und Design an den Kunden,
seine Marke und die Veranstaltung an-
gepasst werden. In unserem Locations-
Partnership-Paket verbinden wir diese
interaktive Software mit medientechni-
scher Hardware und der langjdhrigen Er-
fahrung unseres G+B Teams. Unsere Lo-
cation-Partner haben so die Moglichkeit,
digitale Interaktivitdt, moderne Eventfor-
mate und effiziente Abstimmungs- und
Workshop-Methoden in einem flexiblen
Reseller-Paket anzubieten. (dd)
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UNKONVENTIONELL UND KOSMOPOLITISCH.

\\.

_—

DYNAMISCH UND LEIDENSCHAFTLICH.

Wir glauben, ein ausgefallenes Hotel muss das Wesentliche perfektionieren, um persénliche Freirdume der Fantasie
zu schaffen. Daher definieren wir uns nicht in erster Linie Uber Sterne, sondern Uber raffinierte Details. Die hohe
Qualitat und der zuvorkommende Service sorgen dafiir, dass unsere Géste sicher sein kénnen, was sie erwartet.

MEET FANCY MIT DORMERO
m Deutschlandweit 28 Hotels und 8 im Bau
m 186 Veranstaltungsraume (von 8 bis 1.053 m?)

:LUneburg

Berlin ®

m Tagen Sie doch mal anders: kéniglich im Schlosshotel Langenhagen @

. .. . . . . . Hannover @ .
Reichenschwand, fiirstlich im historischen Ballsaal in :éaolg a':terD Roft]
. . . . . ® Dessau-Roflau
Dresden, direkt am Strand auf Riigen, in einer TV-Kulisse ® Dortmund Halle ® o Hoyerswerds
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Dresden Congress Award :

Aus der BranChe, fur die BranChe | von Anna-Lena Gras

Seit mittlerweile zwilf Jahren ist der Dresden Congress Award fester Bestandteil im Terminkalender der Dresdner
MICE-Branche. Kein Wunder, schlieBlich werden im Rahmen einer feierlichen Verleihung herausragende Leistungen in

eben diesem Wirtschaftssektor gekiirt.

BEI NAHERER BETRACHTUNG der Liste an No-
minierten und - letztlich — Preistrdgern
(eine vollstindige Liste der Gewinner fin-
den Sie auf Seite 62) wird schnell deutlich,
dass sich insbesondere wissenschaftliche
Tagungen fiir den Standort Dresden ent-
scheiden. Das wiederum resultiert aus
der diesbeztiglich hervorragenden Exper-
tise der Stadt. Nirgendwo in Deutschland
ist die Dichte an Forschungseinrichtun-
gen so hoch wie in Dresden. Das ergaben
verschiedene, unter anderem von Dres-
den Marketing verdffentlichte Untersu-
chungen.

Am Anfang stand der Wunsch, die Kon-
gresswirtschaft und die Wissenschaft in
Dresden besser miteinander zu verkniip-
fen. SchlieRlich braucht es Engagement
auf beiden Seiten, um fiir den Standort
passende Kongresse und Tagungen in die
Stadt zu holen. Von Anfang an sei jedoch
auch klar gewesen, dass man zusdtzlich
zum Informationsaustausch und Kennen-
lernen eine Ehrung der Professoren, Kon-
gressveranstalter und Wissenschaftler
einbauen wolle. Sie sollten eine Wertschat-
zung fiir ihr Wirken erfahren, erzdhlt Bir-
git Eifner, seit vielen Jahren Abteilungs-
leiterin fir MICE- und Standortmarketing
bei Dresden Marketing.

Dartiber hinaus sollte die Stadt als
Gastgeber fungieren. Der Oberbiirger-
meister sollte einladen, um der Bedeutung
des Events gerecht zu werden. Die erste
erfolgreiche Umsetzung erfolgte dann im
Jahr 2004.

Eine Verleihung braucht einen Award

Wer etwas verleihen mochte, der braucht
bekanntlich eine Trophde. Anstatt ein-
fach einen Dresdner Kiinstler um die Er-
stellung zu bitten, wandte man sich an
die Universititen. Die Hochschule fiir
Bildende Kiinste beziehungsweise der
Fachbereich Theaterplastik wurde gezielt
angesprochen. Aus einem entsprechenden
Wettbewerb zwischen etwa einem Dut-
zend Studenten ging Marlene Foltyn als
Siegerin hervor. Bis heute ist ihr Entwurf
die Vorlage fiir den Dresden Congress
Award.

Kleine Neuerung mit groBer Wirkung

Wihrend in den letzten Jahren noch alle
Awards von der Kiinstlerin selbst in Bron-
ze gegossen wurden, gab es in diesem
Jahr eine Neuerung: Ein Exemplar wurde
auf eine vollkommen neue Art und Weise
hergestellt. Die Gewinner der Kategorie
Newcomer nahmen erstmals einen Award
aus dem 3-D-Drucker mit nach Hause. Die-
ser wurde in Zusammenarbeit mit dem
Fraunhofer-Institut fiir Werkstoff und
Strahltechnik geschaffen. In gewisser
Weise verkérpere der Award damit auch
ein Stiick weit die neue Generation, ste-
he fiir Innovation, erklirt das Team von
Dresden Marketing. Dartiber hinaus kén-
ne man zusdtzlich die Kompetenzen am
Standort Dresden verbildlichen und nach
aufden tragen — und auflerdem komplexe
Verfahren allgemein verstindlich und
eben sicht- und greifbar machen. Einmal
mehr wird deutlich, wie ernst es auf Ver-
anstalterseite mit dem Briickenschlag
zwischen Wirtschaft und Wissenschaft
gemeint ist. Denn auch Einrichtungen
wie das Fraunhofer-Institut, die eigentlich
als klassische Forschungsunternehmen in
der Wahrnehmung stehen, kénnen fiir die

B

Kongress- und Veranstaltungswirtschaft
einen Mehrwert bedeuten und beisteuern.
Und selbst davon profitieren.

Wer rastet, der rostet

Das gilt nicht nur fiir uns Menschen, son-
dern auch fiir Events. Bleibt man immer
beim gleichen Schema, verlieren sie an
Wert und Relevanz. Deshalb miissen im-
mer wieder mal neue Wege eingeschlagen
werden. So tat es die Dresden Marketing
GmbH im Jahr 2014. Vom jdhrlichen Rhyth-
mus der Award-Verleihung wechselte man
in einen zweijdhrigen. Und dies bewusst
und durchdacht: Diese Entscheidung ging
auf intensive Auswertungen der Statis-
tiken zurtick. So schwankten die Bewer-
bungszahlen deutlich von Jahr zu Jahr. Um
die Qualitdt des Awards zu gewdhrleisten,
sollte kiinftig den Organisatoren und Ver-
anstaltern ein grofleres Zeitfenster zur
Verftigung stehen, um ihre Bewerbungen
einzureichen.

Aber nicht nur die zeitliche Kompo-
nente wurde {iberarbeitet. Generell erfuhr
der Congress Award in seiner 12. Auflage
im Jahr 2018 ein ordentliches Makeover.
So wurden unter anderem die Kategorien

Gemeinsame Sache: Prof. Dr. Christoph Leyens, Leiter des Fraunhofer-Instituts fiir Werkstoff- und Strahltechnik
IWS und des Instituts fiir Werkstoffwissenschaft der TU Dresden (links), sowie Dr. Jiirgen Amann, Geschaftsfiih-
rer der Dresden Marketing GmbH (rechts), freuen sich iiber den ersten mittels 3-D-Druck hergestellten Pokal fiir
den ,12. Dresden Congress Award". Foto: Sven Doring fiir die Dresden Marketing GmbH

convention international



ausgabe 1/2019

| events

Diresden,

Freude iiber den 12. Dresden Congress Award bei der Preisverleihung am 15. November 2018. Foto: Dresden Mar-

keting GmbH

iiberarbeitet und sind nun nicht mehr rein
nach der Kongressgrofie sortiert. Es geht
nicht mehr rein um die Quantitit, sondern
vorrangig um die Qualitit. Deshalb werden
die vier Trophden jetzt in den Kategorien

»Newcomer: Uberlegen gestartet®, ,Konti-
nuitdt: Bleibendes geschaffen®, ,, Internatio-
nal: Global vernetzt“ und ,, Fokus Dresden:
Naheliegend wirksam* verliehen. Dariiber
hinaus gibt es zwei Sonder-Awards: ,Le-
benswerk: Spuren hinterlassen“ und ,,Son-
derpreis: weiter gedacht.

Leerlauf? Nein, danke!

Um die Award-freien Jahre nicht einfach
so verstreichen zu lassen, wurde parallel
ein neues Format ins Leben gerufen: Fit-
4Congress. Auch hier hérten die Veranstal-
ter genau in die Branche hinein. Immer
deutlicher wird, dass das Verlangen nach
Wissensvermittlung - trotz aller Wiirdi-
gung und Ehrung - immer gréfier wird.
Der Bedarf an fundiertem Know-how
rund um die Kongressbranche sei deutlich
gestiegen. Aus eben diesem Grund wurde
parallel auch das Konzept fiir Fit4Con-
gress im letzten Jahr tiberarbeitet. Zu Be-
ginn als Abendveranstaltung mit vorge-
lagerten Site-Inspections in Dresden und
themenbasierten Workshops konzipiert,
gibt es jetzt entscheidende Neuerungen.
Deshalb fanden Fit4Congress und der
Dresden Congress Award erstmalig gleich-
zeitig statt.

Um fiir Teilnehmer, Gaste und Preis-
triager ein moglichst ganzheitliches Paket
zu schniiren, ist Fit4Congress nun fester
Bestandteil des Gesamtkonzepts. Globale

convention international

Themen wie Digitalisierung und Nachhal-
tigkeit werden aufgegriffen, neue Impulse
gesetzt sowie Ideen und Wissen vermittelt.
Inverschiedenen Workshops konnten sich
die Teilnehmer in diesem Jahr iiber genau
diese Themen, die die MICE-Branche be-
schiftigen, informieren und im Anschluss
mit den Referenten das persénliche Ge-
sprach suchen. Der Mehrwert steht ganz
klar im Fokus. Ein weiterer Ansatz ist die
Einbindung der Dresdner Partner vor Ort.
Neben den klassischen Vortragsformaten
wurden auch aktivere Formate in das Pro-
gramm eingebunden. Gamification und
Pecha Kucha sind die Schlagworte. Gene-
rell soll Fit4Congress im Gegensatz zum
Award sicherlich eine jdhrliche Veranstal-
tung bleiben. Dies mit einer — der — grof3en
Netzwerkveranstaltung im Herbst, aber
auch mit mehreren weiteren, unterjihri-
gen Workshops, die die Kongressorganisa-
toren am Standort Dresden unterstiitzen
sollen. Den Anfang dieser Veranstaltungs-
reihe wird in diesem Jahr ein Event mit
Gerrit Jessen bilden. Er wird einen Inten-
siv-Workshop zum Thema Event-Canvas
anbieten und damit noch einmal das Wis-
sen vertiefen, in das Jessen bereits beim
Fit4Congress eingefiihrt hat.

Lentraler Aspekt: Gelebte Nachhaltigkeit

Dass man tber Nachhaltigkeit eigentlich
nicht mehr sprechen, sondern diese ein-
fach nur leben sollte, macht das Team von
Dresden Marketing auch in Bezug auf den
Congress Award klar. Bei Fit4Congress
ebenso wie dem Congress Award setzten
die Organisatoren zum einen auf den

OPNYV, gaben Tickets aus, die zur Veran-
staltungsteilnahme ebenso berechtigten
wie zur Benutzung der Stra3enbahn. Der
Schwerpunkt bei der nachhaltigen Veran-
staltungs-Organisation lag allerdings auf
dem Catering. Denn hier gibt es bekannt-
lich einen grof3en Spielraum, was die Um-
setzung angeht. In Dresden hat man sich
dafiir diverse Partner ins Boot geholt wie
Maritim, Hilton und Kempinski und die
Abstimmung in die Hinde eines weite-
ren lokalen Caterers gegeben: Teichmann
Catering. Anhand eines von Dresden Mar-
keting vorgegebenen Zehn-Punkte-Plans
wurde gemeinsam das gesamte Catering,
sowohl fiir Fit4Congress als auch den Ab-
schluss des Congress Awards, gestaltet.
Die klassischen Regeln der Nachhaltigkeit
wie die Verwendung lokaler, regionaler
und saisonaler Zutaten gehoérten hier da-
zu. Ebenso wie die Maxime, mdglichst
kleinere Gefifle zu verwenden und auf
Plastik komplett zu verzichten. Dass wie-
derverwendbare Materialien konsequent
zum Einsatz kommen sollten, das galt
fur alle Partner. Auch wenn die Kosten
pro Person hier zundchst hoher liegen, ist
das Ganze unterm Strich nicht nur 6kono-
misch, sondern auch 6konomisch. Denn
aufgrund der bekannten Personenzahl
wird der Faktor Food-Waste fast elimi-
niert. Zusdtzliche Spenden an die Tafeln
oder das Crew-Catering ergdnzen den
nachhaltigen Umgang. Lebensmittel soll-
ten eben grundsatzlich nicht weggewor-
fen werden (miissen), und das werden sie
in Dresden auch nicht.

Drei Fragen an Dr. Jiirgen Amann,
Geschaftsfiihrer der Dresden Marketing
GmbH

Der Dresden Congress Award war sozusagen die
erste groBe Veranstaltung fiir Sie an ihrer neuen
Wirkungsstatte. Was waren lhre Eindriicke?

Die Verleihung des Dresden Congress
Award war auf jeden Fall die grofdte Ver-
anstaltung in meiner Startphase als Ge-
schéftsfithrer der DMG. Wohlwissend,
dass der Kongressstandort Dresden ein
starkes Produkt ist — ebenso stark wie die
Branche in Dresden und mein Team - hat
mich beeindruckt, was wir an dem Gala-
abend gemeinsam auf die Beine stellen
konnten. Mit solch einer hohen Fachexper-

tise und engagierten Partnern sind wir fir @)
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Dr. Jiirgen Amann ist seit dem 1. Oktober 2019 Geschaftsfiih-
rer von Dresdens offizieller Dachmarketingorganisation, der
Dresden Marketing GmbH. Foto Sven Déring

c die Herausforderungen im MICE-Marke-
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ting bestens aufgestellt.

Wo sehen Sie die Stérken/Schwéchen Dresdens in
Bezug auf die MICE-Branche?

Es gibt eine Reihe von harten Standortfak-
toren, die das grofde Potenzial Dresdens
als MICE-Destination kennzeichnen:
Eine enorme Bandbreite an klassischen,
perfekt ausgestatteten MICE-Locations,
vom Internationalen Congress Center
Dresden iiber die Messe Dresden mit ih-
rer Mischung aus modernen und histori-
schen Gebduden bis hin zu zahlreichen
Tagungshotels. Wir haben eine sehr gute
Hotellerie, die das gesamte Spektrum von
Budget bis hin zu Highend bedient und
leistungsfdhige Dienstleister, die alle As-
pekte einer Veranstaltung abdecken. Hin-
zu kommen die kurzen Wege zwischen
den Locations, den Hotels und dem Stadt-
zentrum. Sie kdnnen also die Zeit, die Sie
in anderen Stadten fiir Fahrten von A nach
B benétigen, in Dresden produktiv nut-
zen! Das gab Ende letzten Jahres auch den
Ausschlag fiir die Daimler AG, in den Som-
mermonaten gleich itber mehrere Wochen
eine grofSe Modellprdsentation in unserer
Stadt durchzufiihren. Hinzu kommen
spezifische weiche Faktoren, an allerers-
ter Stelle das vielfdltige Kulturangebot,
welches von der Semperoper bis hin zu
Szenegastronomie mit Kleinkunst in der
Neustadt reicht. Und zu guter Letzt bie-
ten wir als DMG allen Organisatoren eine
breite Palette von Serviceleistungen, um
jede Veranstaltung in Dresden zu einem
Erfolg werden zu lassen.

Was wollen Sie in ihrer Position in Dresden verén-
dern beziehungsweise erreichen? Haben Sie eine
Vision?

Bereits in der Vergangenheit wurde von
meinen Vorgingern bei der DMG gute
Arbeit geleistet. Es gibt also weniger den
Bedarf nach einer grundlegenden Revolu-
tionin der Marketingarbeit, vielmehr sehe
ich Raum fiir eine Evolution und neue Ak-
zente. Ein wichtiger Ansatz meiner Arbeit
ist es, die Kernkompetenzen der Marke
Dresden starker herauszuarbeiten. Dres-
den bietet mehr als die Altstadt mit Frau-
enkirche, Zwinger und Brithlscher Terras-
se. Hierzu werden wir unsere Bildsprache
entsprechend verdndern, bekannte Motive
aus neuen Blickwinkeln zeigen, aber auch
neue Motive in den Fokus riicken. Erste
Ansitze zeigen sich bereits in unseren
jingsten Printprodukten wie unserem
Dresden Magazin und dem entsprechen-
den Blog unter www.dresden-magazin.
com. Dariiber hinaus werden wir unsere
Arbeit im Online-Bereich und speziell So-
cial Media weiter intensivieren.

Mit Blick auf MICE ist es unser Ziel,
Dresden fiir Kongress- und Eventveran-
stalter noch attraktiver zu machen. Dafiir
entwickeln wir das Angebot weiter, das

wir den Organisatoren zur Unterstiit-
zung anbieten. Zum anderen holen wir
uns den gezielten Blick von auf3en, lassen
gerade ein Konzept fiir unsere kiinftige
Akquise-Strategie erstellen. Davon erwar-
ten wir uns Ansatzpunkte fiir eine noch
gezieltere Bearbeitung des MICE-Marktes.
Flankierend hierzu haben wir bereits Ver-
dnderungen in unserer Unternehmens-
struktur vorgenommen. Wir sind jetzt so
aufgestellt, dass wir der Servicepoint fiir
die Organisatoren von Kongressen und
Events sind, der alle gewiinschten Ange-
bote und Informationen bietet und so die
Entscheidungsfihigkeit fiir Dresden als
Veranstaltungsstandort herstellt.

Bei einem Blick in die weitere Zukunft
sehe ich ein Dresden, in dem die Exper-
tise, die hier in den unterschiedlichsten
Bereichen vorhanden ist, ineinander tiber-
greift, quasi miteinander verschmilzt. Die
Zeichen, die Dresden bereits mit Initiati-
ven wie der Bewerbungen Dresdens zur
Kulturhauptstadt Europas 2025, der ,,Zu-
kunftsstadt Dresden 2030“ und der Ent-
wicklung der Landeshauptstadt zur Mo-
dellstadt fiir E-Mobilitdt und Autonomes
Fahren setzt, stimmen mich dafiir sehr
zuversichtlich.

Gewinner des Dresden Congress Award 2018

m , Newcomer - Uberlegen gestartet”: Dr. Christoph Stréter, Verein zur Forderung
und Verbreitung herausragender Ideen e.V., TEDxDresden

W, Kontinuitit - Bleibendes geschaffen”: Professor lirgen Stritzke, Professor
Manfred Curbach, Technische Universitdt Dresden, Fakultat Bauingenieurwesen,
Institut fiir Massivbau, 28. Dresdner Briickenbausymposium

W International - Global vernetzt": Dr. Karsten Conrad, Gesellschaft zur Frderung
der Immundiagnostik (GFID) e.V., 13th Dresden Symposium on Autoantibodies

W, Fokus Dresden - Naheliegend wirksam” J6rg Schiiler, HighTech Startbahn Netz-

werk e.V., HighTech Venture Days 2017

W Sonderpreis ,Weiter gedacht”: Dr. Norbert Weiss, Deutsche Gesellschaft fiir
Angiologie e.V. zusammen mit der Deutschen Gesellschaft fiir Phlebologie, der
Schweizerischen Gesellschaft fiir Angiologie und der Osterreichischen Gesell-
schaft fir Internistische Angiologie (Universitdtsklinikum Carl Gustav Carus
Dresden), 17. Dreildndertagung der Deutschen, Osterreichischen und Schweize-
rischen Gesellschaften fiir Angiologie und der 58. Jahrestagung der Deutschen

Gesellschaft fiir Phlebologie

W Sonderpreis , Lebenswerk - Spuren hinterlassen”: Professor Manfred Wirth, Uni-
versitdtsklinikum Carl Gustav Carus Dresden, Klinik und Poliklinik fiir Urologie,
Kongress der Deutschen Gesellschaft fiir Urologie e. V.
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+Meet & Fly" im Courtyard by
Marriott Wieshaden-Nordenstadt

Lange Meetings mit hoher Konzentration verlangen geradezu nach Rah-
menprogrammen mit hohem Spaf3- und Bewegungsfaktor. Im Courtyard by
Marriott Wiesbaden-Nordenstadt kommen Businessgdste nun besonders auf
ihre Kosten. Das neue Tagungspackage ,,Meet & Fly“ in Kooperation mit Super-
fly Air Sports Wiesbaden verhilft den Teilnehmern nach kognitiven Héchstleis-
tungen auch zu ungeahnten sportlichen Hohenfliigen. Der stylische Trampolin-
parkinunmittelbarer Ndhe zum First-Class-Hotel zdhlt mit einer Gesamtfldche
von iiber 4.000 qm zu den grofdten Anlagen dieser Art in Europa. Auf riesigen
zusammenhdngenden Trampolinflichen kénnen sich die Hotelgdste austoben
und abheben - ganz nach dem Park-Motto ,, The sky is the limit“. Das macht den
Kopf frei und hilt fit. Denn das Springen wirkt sich positiv auf das Herz-Kreis-
lauf-System und den gesamten Bewegungsapparat aus. Auflerdem sorgt die
korperliche Aktivitdt nach geistiger Anstrengung fiir den ndtigen Ausgleich.
Zusdtzlich stirken gemeinsame Aktivititen mit den Kollegen das Wir-Gefiihl
und férdern das Teambuilding. Neben den , Flights“ auf dem Main Court ste-
hen zahlreiche weitere Attraktionen im Park zur Verfiigung — darunter eine
15 m lange Trampolinbahn, verschiedene Hindernisparcours und eine Freefall
Slide. Beim Swing Fall schwingen sich die Géste durch die Liifte und landen
anschlieflend weich im Schaumstofftbecken. Im Balance Court kénnen das
Gleichgewicht und die eigene Kérperbeherrschung unter anderem auf Slack-
lines getestet werden. Fortgeschrittene perfektionieren ihre akrobatischen
Fihigkeiten auf dem Air Track, einer speziellen, mit Luft gefiillten Bahn. Das
Tagungspaket ,,Meet& Fly“ ist fiir Gruppen ab zehn Personen zu buchen. Das
Package eignet sich besonders fiir Businessevents wie Tagungen, Seminare,
Workshops, Firmenfeste und Weihnachtsfeiern.

Ghana ah sofort mit Convention Bureau

Die Ghana Tourism Authority (GTA) hat eine neue Abteilung ins Leben gerufen,
um das westafrikanische Land als fithrende MICE-Destination der Region zu

etablieren. Unter dem offiziellen Namen Ghana National Convention and Visi-
tors Bureau (GNCVB) soll das Team sowohl Journalisten als auch Reisenden mit
Ratund Tat zur Seite stehen.

Das GNCVB soll dazu beitragen, den Privatsektor einzubinden und entsprechen-
de Schritte zu koordinieren, um das Reiseerlebnis im Land zu verbessern und so-
mit attraktiver fiir internationale MICE-Gruppen, Urlaubsreisen und Veranstal-
tungen zu sein. Geleitet wird das neue Biiro von PaJohn Bentsifi Dadson, der tiber
umfassende Erfahrung im Tourismus verfiigt. Er wird sowohl an nationalen als

auch internationalen Branchenveranstaltungen teilnehmen und realistische

Einschdtzungen der Méglichkeiten in Ghana geben, um zukiinftig das Inboud-
Gruppen-Geschift anzuziehen.

Primo PR unterstiitzt PR- und
Offentlichkeitsarbeit bei Leonardo

Die Frankfurter PR-Agentur primo PR
unterstiitzt ab sofort die PR- und Offentlich-
keitsarbeit der Leonardo Hotels in Deutsch-
land, Osterreich und der Schweiz. Die Zusam-
menarbeit konzentriert sich auf die Beratung
und Durchfithrung klassischer Medienar-
beit, Entwicklung von Pressemeldungen
und Medienkooperationen sowie Themen-
Generie-rung, Organisation von Presserei-
sen bis hin zur Unterstiitzung und Durchfiih-
rung von PR-Events.

Tourismusrekord fiir Wien

Die Wiener Hotels konnten ihre Netto-
Néchtigungsumsdtze von Januar bis Novem-
ber um 12 % auf knapp 8oo Millionen Euro
steigern, die Nichtigungen sind im Gesamt-
jahr 2018 um 6 % auf 16,5 Millionen gewach-
sen. Eine aktuelle Untersuchung belegt:
94 % der Wienerinnen und Wiener stehen
dem Tourismus positiv gegeniiber.

2018 war das bisher erfolgreichste Jahr
fiir den Wiener Tourismus: 2018 verzeichne-
te Wien 16,5 Millionen Ndchtigungen (+ 6 %),
7,5 Millionen Ankiinfte (+ 6 %) und einen bis
dato ausgewerteten Netto-Nidchtigungsum-
satz der Wiener Beherbergungsbetriebe von
793 Millionen Euro (1-11/2018, + 12 %). ,,Da-
mit zeichnet sich fir das gesamte Jahr 2018
Kklar ab, dass der Umsatz doppelt so stark ge-
stiegen ist wie die Ndchtigungen®, berichtet
Tourismusdirektor Norbert Kettner. Starke
Zugpferde 2018 waren Wiens Schwerpunkt
zur Wiener Moderne sowie das florierende
Tagungs- und Kongresswesen. Die Stadt wird
derzeit aus 136 Destinationen in 65 Lindern
per Direktflug angesteuert. Die Wiener Ho-
tellerie verfiigt tber eine Beherbergungs-
kapazitit von rund 66.000 Hotelbetten, die
Zimmerauslastung betrdgt rund 7 %.
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b FRANKFURT
Ilmex 21.-23. MAI 2019

Die globale Messe fir Incentive-Reisen, Meetings und Events

14.500 Teilnehmer.
160 Nationalitaten.
68.500 Erfolgreiche Meetings.

Das ist die IMEX in Frankfurt.

Hier trifft Effektivitat auf Kreativitat, Jung auf Alt,
Entscheidungstrager auf Talent.

Das Ergebnis? Interdisziplindrer Austausch, neue
Partnerschaften, Kollaboration und gemeinsames Lernen.

Profitieren Sie von standig neuen Ausstellern und
Destinationen, treffen Sie die Wortflhrer aus den Bereichen
Events, Meetings und Technologie und knlpfen Sie
Kontakte mit den wichtigsten Verbanden unserer Industrie.

Es liegt an lhnen. Seien Sie dabei und treffen Sie die Welt
unter einem Dach. Fir mehr Vorstellungskraft und bessere
Events!

Werden Sie Teil der IMEX Community und lassen Sie Jetzt registrieren auf
uns gemeinsam Verianderung gestalten! de.imex-frankfurt.com/register
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Simplify your Conference - weshalb weniger mehr sein kann!

Vor 25 Jahren
ging die Musik- und
Kongresshalle Liibeck

an den Markt, eine
attraktive Location in
einer schonen, historisch geprig-
ten, jedoch nicht gerade zentral gele-
genen Stadt. Der explizite Schwerpunkt
Musik sollte unbedingt durch eine
Nutzung fir Tagungen und Konferen-
zen ergdnzt werden; potenzielle Veran-
stalter und wichtige Multiplikatoren
der MICE-Branche wurden deshalb zu
den speziell entwickelten NORD-Kon-
gressen eingeladen. Ein hohes Maf3 an
Weiterbildung und Informationsver-

Unser Kolumnist Prof. Stefan Luppold leitet
den Studiengang ,,Messe-, Kongress- und
Eventmanagement" an der Dualen Hochschu-
le Baden-Wiirttemberg (DHBW) in Ravens-
burg. Eristim Beirat des micelab:bodensee
und leitet die Landesfachkommission
.Messe-, Event- und Tourismuswirtschaft"
des Wirtschaftsrats Baden-Wiirttemberg.
2009 griindete Luppold das , Institut fiir
Messe-, Kongress- und Eventmanage-
ment” (IMKEM), das er auch leitet. Neben
zahlreichen Buchbeitrdgen und Fachartikeln
ister Herausgeber der Buchreihe ,Messe-,
Kongress- und Eventmanagement” sowie
der,Studienreihe Messe-Management".

mittlung war wesentlicher Bestandteil,
Top-Agenturen als Referenten — und ich
erinnere mich an die Prdsentation gla-
mourdsen Jubiliums-Events, die Vorstel-
lung internationaler Markenveranstal-
tungen und die Darstellung aufwendi-
ger Live-Kommunikations-Projekte.

Einer meiner Sitznachbarn schiittel-
te damals den Kopf und sagte: Weshalb
zeigen die uns nicht smarte, intelligente und
wirkungsvolle Beispiele, die mit kleinem Bud-
get realisiert wurden? Grof$ kann doch jeder!
Nun, tatsichlich habe ich seit dieser
Zeit immer wieder diese Bitte, diesen
Wunsch gehért - und kaum beantwor-
tet gefunden. Wir versuchen uns an der
Hochschule damit, wenn wir mit stu-
dentischen Teams etwa iiber das Jubila-
umsfest einer Stiftung nachdenken oder
Konzepte fiir kommunale Einrichtun-
gen checken. Hier zeigt sich dann bereits
ein Synergie-Potenzial: Gerade dann,
wenn es um Gemeinnitzigkeit, Corpo-
rate Citizenship oder Corporate Social
Responsibility als Inhalt einer Botschaft
geht, muss Live-Kommunikation auf
eine zuriickgenommene Art und Weise
eingesetzt werden. Stiftungsjubildum
mit Champagner ist kritisch, mit Butter-
stullen authentisch.

Um Liibeck noch fortzusetzen: Tat-
sdchlich gab es, als Teil des NORD-Kon-
gresses, auch ein sehr wirkungsvolles
Weniger ist Mehr zu finden. Schirmbherr,
als engagierter Unterstiitzer der Musik-
und Kongresshalle, war der ehemalige
Ministerprdsident von Schleswig-Hol-
stein, Bjérn Engholm. Teilnehmer, die
nochmals {iber Nacht blieben, konnten
sich im Schuppen g auf ein Glas Rotwein
mit ihm - legendérer Rotspon - treffen.
Tiefgriindige Gesprdche, neue Verbin-
dungen, nachhaltige Erinnerungen.
Und eine tiefe Verankerung von Liibeck
als Kongressstandort in Kopf und Herz.
Was, nebenbei, dazu fiihrte, dass Bjérn
Engholm spdter das Vorwort fiir eines
meiner Biicher schrieb.

Und apropos Biicher: Megaseller
sind nach wie vor Titel wie Simplify your
Life. Silbermond singt von Leichtem Ge-
pdck. Und in den Aufzdhlungen neuer
Veranstaltungsformate entdecken wir
die Brown Bag Session. Irgendwie war
die schon immer da, bereits in unserer
Schulzeit - und doch musste die Welle

der kollaborativen, interaktiven und par-
tizipativen Events unser gewohntes Viel
freispiilen, damit wir die Wirkung im
Einfachen wieder zu erkennen imstande
sind.

Noch ein Schritt, weg von der Frage
eines Budgets: Was sind die eigentlichen
Ziele der Veranstaltung, des Events, der
Konferenz? Und welche Erwartungen
bringen die Menschen mit, die wir errei-
chen wollen? Dies iibereinanderzulegen
und daraus ein Konzept zu entwickeln
ist es, im Wesentlichen. Ob das greift
erfihrt man weniger durch nachldufige
Teilnehmerbefragungen, sondern viel
besser durch Gespriche wdhrend der
Veranstaltung. Keine Zeit dazu, weil
das Programm so dicht, die Agenda so
gefiillt ist? Da haben wir schon das erste
Simplify-Ausrufezeichen.

Wie oft kamen Sie von einer Konfe-
renz zuriick, insgesamt recht zufrieden,
aber mit einem Schade, dass wir nicht noch
ein wenig Luft fiir mehr Austausch und Ken-
nenlernen hatten! in Threm Riickspiegel?

Die Vorstellung und Diskussion von
Workshop-Ergebnissen im Plenum? Fehlan-
zeige — entnehmen Sie bitte dem Proto-
koll ...

Eine ausfiithrliche Frage- und Antwort-
Session in grofser Runde? Leider keine Zeit,
schreiben Sie doch den Referenten eine
E-Mail ...

Zwischenrdume werden haufig als
ein Simplify-Tool genannt, das sind sie
definitiv. Begegnungsflichen, wie gera-
de bei der ersten BrandEx in Dortmund:
trotz dichtem Vortragsprogramm hier
eine Food Station oder dort der Spdti als
Kommunikationsort,  selbstgesteuert
nutzbar und auch ein wenig offen und
flexibel fiir zufdllige Begegnungen.

Erwartungen an eine Veranstaltung
driicken Bediirfnisse aus: What is in
for me? Und da wir tiber Begegnungs-
Kommunikation sprechen, sollten wir
verstirkt darauf achten, dass aus Mono-
log Dialog wird, aus frontal kreisférmig.
Etwa ein freundschaftlich-offener Talk,
nicht zu ersetzen durch YouTube-Filme
oder Kongress-Dokumentationen. Da
reicht als Snack dann auch eine Butter-
stulle ...

convention international
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INNOVATION,
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NEW OPPORTUNITIES

MEET.
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