Qnigge® im Veranstaltungsmanagement
Markus Weidner
1. Allgemeine Einflhrung

Der Begriff Qualitat ist ein vielgenutzter, geradeder industriellen Produkti-
on und mehr denn je auch im Dienstleistungsbereich.

Im Rahmen des Vortrages am 09. Mérz 2011 zum ITBBMDay haben die
Referenten Markus Weidner, Geschaftsfilhrer der tBegsfirma Qnigg®

GmbH — Freude an Qualitat und Susanne FrohreidjeRleiter der Agentur
Codiplan Gesellschaft fir Concept, Dialog und PrapunbH, den Begriff
Qualitat fir den Veranstaltungs- und Eventbereidfigegriffen. Neben theore-
tischen Anséatzen war das Anliegen der Referenteln,im direkten Dialog mit
dem Publikum dem Thema Qualitét im Veranstaltunggeigament zu nahern.

Im theoretischen Teil wurde die Frage erortert, Wéanstaltungsplaner und
Dienstleister gemeinsam durch Service und Quadlitée Kunden begeistern
und fur den Return on Invest aus einer Veranstglaargen kénnen.

Im praktischen Teil, der sich Uber den gesamtertrggrim Wechsel mit der
Theorie entwickelte, entstand ein direkter Dialegschen den Referenten und
dem Publikum. Dabei kam das interaktive Kommunikatsystem
~Q[kju:]-Interactive” der Firma Codiplan zum EingatDas von Codiplan ei-
gens fur Veranstaltungen entwickelte System wird\leranstaltungen jegli-
cher Art eingesetzt. Es kdnnen sowohl quantitagilseauch qualitative Daten
und Meinungen erfasst werden. Im Unterschied zamireinen TED-System
kénnen so z.B. auch die Motive fir Entscheidundeye&ragt werden.

Im Rahmen dieses Vortrages hatte jeder der caTéBBehmer einen Laptop
zur Verfigung und konnte Uber die Software direkine auf Fragen der Mo-
deratoren die eigene Sichtweise zum Thema Quealitéringen. Wahrend des
Vortrags hatten die Teilnehmer dariber hinaus diglihkeit direkt Gber das
System Fragen zum Thema schriftlich an die Vorindga zu stellen. Die Er-
gebnisse wurden fur alle sichtbar an der Leinwakidgntiert.



2. Teilnehmer des Auditoriums

Zunachst wurde Uber ,Q[kju:]-Interactive” festgditavie sich das Publikum
in Bezug auf die Branchenzugehorigkeit zusammergebhat. Von den 160
Teilnehmern haben 96 Teilnehmer geantwortet (60%).

Die Frage lautete: ,Bitte geben Sie an, aus wel8nanche Sie sind":

Bitte geben Sie an, aus welcher Branche Sie sind:

| Hotellerie & Gastronomie

Destination/Reisebtiro = 6,2% n=6

Location

Transport 2 1% n=2
Technik 2.1% n=2
Speaking

Agentur (PCO)

Caterer

Studierende 28,1% n=27

Sonstiges

Abb. 1: Branchenauswertung (Quelle: Codiplan GmbH)



3. Definition des Begriffes Qualitat

In der Literatur finden sich umfassende, zum Teiteslange Begriffserkla-
rungen, die den Begriff Qualitat oder Dienstleigtsqualitat genauer definie-
ren (siehe Bruhn, 2011, S. 18 ff).

Auf die ausfiihrliche und wissenschaftliche Diskassron Qualitat wird daher
an dieser Stelle verzichtet. Dennoch muss zum Begerstandnis so viel ge-
sagt werden:

Im Kern ist die Wahrnehmung von Qualitat einer heig sehr subjektiv und
kann aus dem Blickwinkel des Betrachters sehr satéedlich gesehen wer-
den. Wer das erste Mal auf einer Konferenz istiomahmen des Catering
ein angemessen dekoriertes Biiffet sieht, wird diesgglicherweise im Ver-
gleich zu einem Eventprofi, der bereits viele afaligne Dekorationen gese-
hen hat, durchaus positiver Wahrnehmen. Der Evefitgpagegen sagt sich:
»50 habe ich es schon 100 Mal gesehen, das idisri8gsonderes”.

MalRgeblich in der Bewertung von Qualitat ist dadieerseits die Anforde-
rung des Kunden (Anforderungen werden vom Kundetizkgenannt) und
daruber hinaus seine Erwartung (diese werden iiRdgel nicht explizit aus-
gesprochen) und wie diese schlie3lich vom Dierstdeierflllt oder gar Uber-
troffen werden.

Wenn die Erwartung eines Kunden darin besteht, elassseinem Hotelzim-
mer, welches er fir eine Veranstaltung gebuchtdiatordentliches und sau-
ber bezogenes Bett vorfindet, dann wird diese 8abstandlichkeit genau als
solche wahrgenommen.

Wenn er ausdriicklich ein Doppelzimmer mit Balkostb#t, dann wird er, so-
fern ihm ein Doppelzimmer mit Balkon tatsachliclyeteilt wurde, auch das
sicherlich positiv registrieren, allerdings nicld besonderes Dienstleistungs-
erlebnis wahrnehmen. Erst wenn das Zimmer Leistuegemnale aufweist, die
er weder bestellt (angefordert) noch als selbstéedtich erwartet hat, wird
dieses Zimmer in seiner Wahrnehmung eine besoMilereschatzung erfah-
ren.

War bis vor wenigen Jahren die Méglichkeit einesteopflichtigen Inter-
neteinwahl direkt vom Zimmer noch ein unerwartéteistungsmerkmal, so
gehort es heute schon zur Selbstverstandlichkass chan Gber W-Lan oder
gar den TV kostenlos einen Netzzugang hat.



4. Erwartungen des Auditoriums

Uber ,Qlkju:]-Interactive* konnten wir nun in eineweiten Umfrage an die
Teilnehmer feststellen, welche Erwartungen dasilwtol an den Vortrag hat-
te. Die insgesamt 160 Teilnehmer haben 150 Erwgerformuliert. Mehr-
fachnennungen waren maglich.

Die Frage lautete: ,Welche Erwartungen haben Sidiesen Vortrag?*

Welche Erwartungen haben Sie an diesen Vortrag?

Qnigge® GmbH kennenlernen

Markus Weidner
kennenlernen/wiedersehen

Codiplan GmbH kennenlernen : 1,9% n=2

Maglichkeit des Networking
vorher/nachher

Qualitat interessiert mich sehr,
will mehr erfahren

Speaker flr zukinftige = =
Veranstaltungen ansehen 4,9% n=5

Unterhaltung 5.8% n=6

Einen spannenden,
interaktiven Vortrag

Wettbewerbsbeobachtung

Keine Erwartungen

Sonstiges

Abb. 2: Erwartungen an den Vortrag (Quelle: CodipmbH)

Neben dem inhaltlichen Interesse am Thema Qu#lit7%) stellte sich die
Erwartung an einen spannenden und interaktivenr&p(7,9%) in den Vor-
dergrund. Keine Erwartungen hatten 4,9% angegeben.



5. Begriffsklarung Qnigge®

16,5 % der Teilnehmer, die an der 2. Befragungéeibmmen hatten, erwarte-
ten, etwas Uber die Firma oder den Begriff Qnfgme erfahren.

Qniggé ist ein Kunstwort und steht fiir

« den Firmennamen d€niggé GmbH — Freude an Qualitat
* sowie das Beratungskonzept und

 die Firmenwerte de@niggé’ GmbH — Freude an Qualitat

DasQ repréasentiert natirlich den Begr@ualitat und das phonetische Wort
[K]nigge steht fir den Freiherrn vdtnigge der im Jahr 1788 den Bestseller
geschrieben hat ,Uber den Umgang mit Menschendigsem Werk hat er be-
reits die philosophischen Grundlagen fir Diendilgigsqualitat beschrieben
und auf besondere Weise erklart, wie Menschen atebeniteinander ver-
kehren und kommunizieren, um ein gutes Auskommemaben. Alleine seine
Reiseberichte sind lesenswert und beschreibentbenéé Reisende zu jener
Zeit Qualitat wahrgenommen haben. (vgl. Knigge 1%.7268 ff)

Auf der Basis dieser bereits alten Idee hat sidkambination mit der moder-
nen Dienstleistungs- und Prozesswelt,@iggge” - Ideeentwickelt. In kaum
einer anderen Branche wie der Veranstaltungsindustauchte es zur Ge-
samtleistung des Produktes ,Veranstaltung“ so &fdfe Berufsgruppen.



6. Beratungsphilosophie der Qnigg® GmbH — Freude an Qualitét

Die Philosophie der Qnig§eGmbH ist durch 6 Begriffe gekennzeichnet: Ana-
lyse der Prozesse und des Fihrungs- und Mitarkeitealtens, Definition und
Dokumentation der Unternehmensprozesse, die alsifigabausteine schlief3-
lich zur Verfiilgung stehen und mit den Inhalten @aiggé’ Organisationspy-
ramide (siehe Abb. 4) Fihrung mit System anstrebt.

Jedes Dienstleistungsunternehmen kann auf dies#s Bain eigenes Quali-
tdtsmanagement analysieren und weiterentwickeln.

Prozesse Dokumentation

Fihrung

Analyse mit System

Verhalten Training

Abb. 3: Die Beratungs-Philosophie der QnigambH — Freude an Qualitét



7. Einfuhrung eines Qualititsmanagements

Jedes erfolgreiche Unternehmen am Markt hat auéidie oder andere Art ein
Qualitatsmanagement. Dieses ist in aller Regel madbr weniger formell,
systematisch und transparent. Dabei kdnnen uniedicthe Fiihrungs- und
Controlling-Instrumente eingesetzt werden (vgl. Adp

Vision
Mission
Ziele
Organigramm
Dokumentenmanagement
Mitarbeiterhandbuch
Mitarbeiterbefragungen
Kundenbefragungen
Auditmanagement und KVP-Prozesse
Einarbeitungs- und Schulungssystem

Unternehmenswerte und Fihrungsleitlinien

Abb. 4: Die Qnigg® Organisationspyramide
(Quelle: Qnigg® GmbH — Freude an Qualitat)

Im Verlauf der letzten 20 Jahre haben sich im Oleisdungssektor aul3erdem
verschiedene Zertifizierungsmodelle etabliert, émen die in Abb. 1 aufge-
fuhrten Organisationsinstrumente indirekt oderrgamentlich gefordert sind.
Diese Modelle sind zum Teil branchenibergreifenie, die DIN EN ISO
9001:2008 oder auch branchenspezifisch, wie die VDRZertifizierung fir
Tagungs- und Geschaftsreisehotels oder die InitigBervicequalitat
Deutschland®, die sich an Dienstleister der Toikistendet. Allen Zertifizie-
rungsmodellen ist gemein, dass Sie die QualitatRmulukten und Service-
leistungen sicherstellen und eine gute Innenorgénis der Unternehmen un-
terstiitzen wollen.

Die Basis der Pyramide bilden die Firmenwerte ualringsleitlinien. Beides
bildet auch fir die Grundlage der Unternehmenskaltu



8. Unternehmenswerte am Beispiel der Qnigde- Werte

In seinem Bestseller ,Der Weg zu den Besten* besbhder amerikanische
Autor Jim Collins eindrucksvoll die Ergebnisse eihangzeitstudie. Darin
vergleicht er 11 amerikanische Aktiengesellschaftia sich tber 30 Jahre
hinweg am Markt erfolgreich etabliert haben. Zeher Studie war unter an-
derem, Merkmale herauszufiltern, die diese Untemeshgemeinsam hatten.
Einer der Erfolgsfaktoren waren die Firmenwerte,ididen Unternehmen
Uber alle Ebenen hinweg nicht nur zu Papier gebraondern aktiv mit Leben
erflllt waren.

Dies hat uns inspiriert, iber unsere eigenen Fimeete nachzudenken, um
damit wiederum ein Beispiel fir andere Unternehmegeben, ebenfalls ihre
Firmenwerte zu finden und zu leben.

Qualitat
Emotionen Naci}- !
haltigkeit
Glaub- Ay
wiirdigkeit Initiative
Gewinn

Abb. 5: Die Qnigg® - Werte

Damit haben wir fuir jeden Buchstaben des Firmenmareéen Begriff ge-
funden, der uns nach innen gegenuber Mitarbeigfranso wie nach auf3en
gegeniiber Kunden und Geschéaftspartnern wichtig sind

Q - Qualitat
Unser Ziel ist es, die Anforderungen und Erwartungeserer Kunden im
Sinne der Qualitatsdefinition immer wieder zu ddfilund gar zu Gbertreffen.

Wenn es gelingt, dass wir uns selbst und unserel&ummer wieder begeis-
tern, dann sind wir auf dem richtigen Weg.

N — Nachhaltigkeit



In der Zusammenarbeit mit unseren Kunden, KollagahMitarbeitern ent-
wickeln wir pragmatische Lésungen, die Ergebnigfern und langfristig
tragfahig sind. Dartber hinaus sind wir uns deraviévortung unserer Um-
welt gegenilber bewusst und beriicksichtigen diears@ren Reisen. Ziel ist
die umweltschonendste Mdglichkeit zu wahlen, dis zum gewilinschten
Zeitpunkt zum gewtinschten Ort bringt. Im Verlauf dehre 2009 und 2010
kénnen wir fur uns in Anspruch nehmen, dass wir (118000 Liter Diesel
nicht verbraucht haben, da wir tiber 90% der Gesstgdden auf 6ffentliche
Verkehrsmittel umgestellt haben.

| — Initiative

Der gegenwartige Status kann immer wieder verbessgden. Dazu bedarf
es Neugier, Interesse und Initiative. Nur so isnéglich, dass wir uns selbst
und damit fur unsere Kunden weiterentwickeln.

G — Gewinn

Als Geschéftspartner legen wir in unseren Kundeiebengen Wert auf Au-
genhdhe. Alle Beteiligten sollen in der Zusammeagnrofitieren, einen
Mehrwert haben. Aul3erdem sind wir als Wirtschaftsumehmen verpflichtet
Gewinne zu erzielen, um langfristig am Markt bestehu kénnen.

G — Glaubwaurdigkeit

Wir handeln in Ubereinstimmung mit unserem Wertesys Inhalte, die wir
in Seminaren und Workshops vermitteln, setzenmvieigenen Umfeld um.

E - Emotionen

Leben, Arbeit, Lernen, Qualitat — all’ das brauEntotionen. Sie sind der
Grundstoff, der uns menschlich macht und tagli¢ts, hinsere Ziele und die
Ziele unserer Kunden mit Leidenschaft zu verfolgen.

Vor 5 Jahren hatte ich mich noch nicht getraut, \dksmt Emotion einmal 6f-
fentlich zu formulieren und gar zu fordern, nur gegsonliche Entwicklung
und die Beobachtung bei unseren Kunden lassenitilr keinen anderen
Schluss mehr zu: ,Ohne Emotionen geht es auch aratlg im Geschéftsle-
ben nicht!"
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Ein weiteres Praxisbeispiel!

In der Zusammenarbeit mit den ATLANTIC Hotels, Bemwurde die Qnig-
ge® Beratungsphilosophie in den wesentlichen Bausteimegesetzt. Das
Qualitatsmanagement-System der ATLANTIC Hotels huigle der Empfeh-
lungen der QnigdeOrganisationspyramide. ,Wenn man wahrgenommen
werden moéchte, muss man manches auch standardisisagt Markus
Griesenbeck, der Geschéaftsfuhrer der ATLANTIC HatgDas System ist so
angelegt, dass wir in ein oder zwei Jahren auadh I8@-Zertifizierung errei-
chen koénnten.” (Markus Griesenbeck, Allgemeinengiaind Gastronomie-
Zeitung, Ausgabe 2010/42, S. 9)

So wurde auch bei den ATLANTIC Hotels ein festesrd&gystem mit Fih-
rungsleitlinien entwickelt. Die ATLANTIC Hotels Bneen standen im Jahr
2009 mit funf Hotelbetrieben und ca. 400 Mitarbeiteor der gréRten Heraus-
forderung der Unternehmensgeschichte. Drei neuelbitiebe im Premium-
Segment wurden 2010 an unterschiedlichen Standuorigie Gesellschaft in-
tegriert. Die Anzahl der Mitarbeiter und Fihrungste verdoppelte sich
schlagartig. Um die Wachstumsherausforderungeneistenn, wurde 2009
ein umfassendes Qualitaitsmanagement-Projekt begpdae alle 8 Hotelbe-
triebe und die Zentrale einschlieRen sollte.

Der Geschéftsfihrung war es wichtig, dass die Direh, die Fuhrungskréafte
der Zentrale und auch die Abteilungsleiter der loitere eigenen Vorstellun-
gen mit einbringen konnten, um ein tragfahiges ¥eund Managementsys-
tem zu entwickeln. Neben der Vision, der Missioan dnternehmenszielen
und den Unternehmenswerten sollten Fuhrungslatifiormuliert werden,

um zukinftig als gemeinsame Richtschnur zu gelBsnentstanden nach in-
tensiven Diskussionen die 5 Firmenwerte und einnkke Krokodil namens

,OROGL® als Maskottchen und Sinnbild fiir diese Unternehsveerte:

Q ualitat
Respekt

O ptimismus

G laubwirdigkeit
L oyalitat

Abb. 6: Der QROGEP - Das Maskottchen der ATLANTIC Hotels Bremen
(Quelle: ATLANTIC Hotels Bremen)
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Die besondere Herausforderung fur das Unternehmastatd darin, die Fir-
menwerte immer wieder in Einklang mit dem taglichgéandeln von Fih-
rungskraften und Mitarbeitern gegeniber Gasten Kaolegen zu bringen.
Wie wir heute durch umfangreiche Untersuchungerseviswird das Verhal-
ten von Menschen auch durch deren persénliche Wedd ebensmotive be-
stimmt (vgl. Brand/lon 2009, 18-20). Umso wichtigst es, dass sich Fuh-
rungskrafte in Unternehmen dieser Tatsache bevaisdtund entsprechend
handeln, um langfristig erfolgreich, glaubwurdigdlsympathisch zu sein.

9. Wie gut kennen Mitarbeiter die Werte lhres Unternehmens?

Uber ,Q[kju:]-Interactive* konnten wir nun in einaveiteren Umfrage an die
Teilnehmer feststellen, wie gut die Firmenwertedreke sind. Von insgesamt
160 Teilnehmern haben 110 geantwortet.

Die Frage lautete: ,Kennen Sie die Werte |hres thaemens?” mit unter-
schiedlichen Antwortmdglichkeiten.

Kennen Sie die Werte Ihres Unternehmens?
I

Ja, wir haben Werte und, ich
kenne diese alle.

Ja, wir haben Werte,
allerdings kenne ich sie nicht 44,5% n=49

alle.

Wir haben keine
Unternehmenswerte!

Abb. 7: Abfrage Uber Kenntnis der Firmenwerte (@ueCodiplan GmbH)
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Wenn nun knapp 50 % der Mitarbeiter die Unternetswente nicht alle ken-
nen, dann stellt sich die Frage, wie es mdglichdet definierten Anspruch
des Unternehmens in seine Dienstleistungsqualitéusintegrieren, dass die
Kunden es spiren. Aus den Ergebnissen wird deutiess die Unterneh-
menslenker noch Entwicklungspotenzial haben.

Gehen wir davon aus, dass allen erfolgreichen datenen der Wert Qualitat
wichtig ist und als Firmenwert verankert ist. Stelth die Frage, wer Qualitat
erklaren kann?

10. Wie steht es um das Wissen zum Begriff Qualitat?
Uber ,Q[kju:]-Interactive* konnten wir nun in weiten interaktiven Umfragen
im Dialog mit den Teilnehmer feststellen, wie dexghff Qualitat verstanden

wird.

Die erste Frage lautete:
~Welche Assoziation haben Sie mit dem Beg@ffalitat?"

Ihre Assoziation mit dem Begriff Qualitat?

I

sehr positiv 50,5% n=53
positiv
keine Meinung

eher negativ 1,9% n=2|

sehr negativ

1
0 10 20 30 ] 50 60 70 80 % 100

Abb. 8: Abfrage Uber Assoziation zum Begriff Quali{Quelle: Codiplan GmbH)
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Es ist nicht Gberraschend, dass tber 96 % der gtefiseine positive Assozia-
tion hatten. Wenn man den Begriff wortlich Ubersetiann muss man aller-
dings zu einem anderen Schluss kommen.

In der nachsten Umfrage haben wir die Teilnehmérabe wie das deutsche
Wort fir ,Qualitat* lautet, denn schlie3lich hantdek sich um ein Wort aus
dem Lateinischen (qualis, lat.). 142 von 160 Téimer haben auf die Frage
geantwortet.

Wie lautet das deutsche Wort filr Qualit&t?

Giite
Zufriedenheit

21,3% n=23

Service

Dienstleistungsorientierung

I
| standard 15,7% n=17

Beschaffenheit 14,8% n=16
Einmaligkeit
Besonders gut

Kundenorientierung

Keine Ahnung

20 30 40 50 60 70 80 % 100

Abb. 9: Abfrage zur Ubersetzung des Begriffs QéaliQuelle: Codiplan GmbH)

Lediglich 15 % der Teilnehmer haben korrekter WeBeschaffenheit* ange-
kreuzt. Denn in der Tat, Qualitét ist ein wertnaeldr Begriff, der erst durch
den Blickwinkel des Betrachters durch seine Erwayan und Anforderungen
bewertet wird. Daraus ergeben sich fir alle Dienstbr dramatische Auswir-
kungen, denn das Design einer Dienstleistung damfichicht aus dem Blick-
winkel des Dienstleisters, sondern es muss ausBlekwinkel des Kunden
entwickelt werden und das ist leider nicht immer [eall.
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Wenn man sich so manche Kaffeepause wéahrend eipesinstaltung an-
schaut, dann stellt sich allerdings die Frage,agisein kann, dass die Kaffee-
tassen und Loffel logistisch an unterschiedlichete®angeboten werden.

Meine Erwartung als Tagungsgast ist, dass dieskebéehrtikel am Buffet zu-
sammen und in ausreichender Menge angeboten weAddderdem ist es
schon, wenn die Kanne nicht tropft und in einer Keeme nicht vorher ge-
schmacksintensiver Kaffee serviert wurde. Wohl d@aterer, der diese
Selbstversténdlichkeiten nicht auf die leichte $munimmit.

11. Bewertung der Qualitat einer Veranstaltung

Als nachstes hat uns interessiert, welchen Einfilissinzelnen Gewerke ei-
ner Veranstaltung zur Gesamteinschatzung der Veltnsgsqualitét aus
Sicht der Teilnehmer hatten.

Uber ,Q[kju:]-Interactive konnten wir die Spitzegiter erneut innerhalb we-
niger Sekunden ermitteln.

Die erste Frage lautete:
~Welcher Leistungstrager ist aus lhrer Sicht amhtigsten, wenn es um den
Einfluss auf die Qualitat einer Veranstaltung géht?

Welcher Leistungstrégern ist aus Ihrer Sicht am wichtigsten, wenn es um den Einfluss auf die Qualitét einer Veranstaltung geht.

Caterer 13,1% n=13

Hotel / Ubernachtung

I
I
Il
: Location / Raum / Klima
I
I

Moderator 6,1% n=6

Rahmenprogramm 5,1% n=>5|

Redner

Technik (Licht/Ton/Video/
Interaktion)

T
Transportunternehmen (Bahn/ | Py
Bus/Flug/Transfer) 1% n=1

Veranstaltungsagentur/-
organisator

1
0 10 2 30 r 50 60 70 20 % 100
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Abb. 10: Abfrage zum Einfluss der Leistungstragdrdie Qualitat einer Veranstaltung
(Quelle: Codiplan GmbH)

Mit 34% wurde der Berufsgruppe der Veranstalturgspt und PCOs der
hdchste Wert zugesprochen. Der Wert spricht fuin sind wenn man eine
Veranstaltung als Gesamtkunstwerk betrachtet, daagt jeder einzelne
Dienstleister ein hohes Mal} an Verantwortung, wesium die Qualitat der
Veranstaltung als Ganzes geht, wobei Rednern (18ét),.ocation (14%) und
dem Catering (13%) noch die héchsten Werte zugiegshr werden.

Die weiteren Umfrageergebnisse bestitigen die &iyloie der Agentur

CODIPLAN Gesellschaft fur Concept, Planung und &jambH, denn viele

Teile ergeben ein Ganzes und genau das spiegelinsiteistungsangebot der
Agentur wieder. Markenzeichen ist, fir die Vernitity der Botschaften nicht
nur die geeignete Form zu finden, sondern auchntiigite kompetent zu erar-
beiten. Dieses ,Alles aus einer Hand" - Konzepgbiten entscheidenden Vor-
teil, dass Form und Inhalt optimal aufeinander abgent sind, starke Syner-
gie-Effekte erzielt werden und Botschaften die kstir Wirkung erzielen

kdénnen.

Mit dieser Philosophie ist es moglich, Qualitatsgeinauszuschalten, bevor
sie Uberhaupt auftauchen, denn auf die Frage rerciQdalititsméngeln zeigte
sich folgendes Bild.
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Die Frage lautete: ,In welchen Bereichen seherd&egroRten Qualitdtsman-
gel im gesamten Veranstaltungsprozess?" Mehrfachumegen bis zu drei wa-
ren maoglich.

In welchem Bereich sehen Sie die groBten Qualitditsméngel im gesamten Veranstaltungsprozess? (bitte nur 3 Nennungen)

r—
Angebotsgestaltung/ 7a—
Abrechnung I L5001
Absprache zwischen den
Leistungstragern
allgemeine
I Kundenorientierung
i —
| Anreise/togistic 23% n=23
Il Raumausstattung 7
Il (Bestuhlung/Raumklima/Licht
und Ton) i
I
|| catering
i Tp—
I
Erstanfrage von Agentur 3% n=3
-
Moderation
Nachbetreuung &
Zufriedenheitsabfrage
' i
Rahmenprogramm i 9% n=9
Redner/Inhalte 29% n=29
Teilnehmer- und
Einladungsmanagement
Ubernachtung/Hotel
o
Vertragsgestaltung 3% n=3|
andere
T T T T T T T T T |
0 10 2 2 0 0 60 0 @ % 100

Abb. 11: Abfrage zu Qualitdtsméangeln nach Leisttndgern (Quelle: Codiplan GmbH)

Offensichtlich werden bei der Absprache zwischem @ewerken, beim Cate-
ring, bei der Nachbetreuung/Zufriedenheitsabfraged ubei den Red-
nern/Inhalten die grof3ten Qualitatsprobleme gesebas sind klare Botschaf-
ten fur Agenturen, Veranstaltungsplaner und Leigstriiger, um an diesen
Teilen der Prozesse im Veranstaltungsmanagemeatlmiten. Interessanter-
weise rangiert die allgemeine KundenorientierundMitielfeld und wird nicht
so sehr als Problem gesehen.

Gleichzeitig ist die Botschaft, dass sich die Laigfstrager dariiber Gedanken
machen, wie es lhnen insgesamt gelingt, die Anfomteen und Erwartungen
nicht nur zu erfillen, sondern durch besondere fieistungsmerkmale fur
Teilnehmer und Organisatoren spirbar und erlebbanachen.

Die einfache Frage lautet: ,Wie geht das, was wiachen, bes-
ser/kundengerechter/kostengunstiger/umsatzfordemetter....?* Die Liste
der Attribute I&sst sich beliebig fortsetzen.



17

Einige Beispiele aus der Praxis als Referent oédn@hmer einer Tagung:

1. Bestuhlung und Konferenztische
Immer wieder kommt es vor, dass man fur eine Veadtnng an schma-
len Konferenztischen platziert wird, so dass maank&latz genug hat,
um seine eigenen Unterlagen/Laptop/Gléser zu plazi Auflerdem
werden die Tische oftmals so eng gestellt, dassTdimehmer der Vor-
dertische mit Ihren Sakkos die Getrdnke und Gl&sd#rdem eigenen
Tisch umstof3en.

2. Qualitat von Prasentationsfolien
Manch ein Redner bietet Folien an, die mit kleiSehrift, vielen Zahlen
und unlesbaren Inhalten gespickt und damit flurTdénehmer geradezu
eine Zumutung sind. Wie soll da die Botschaft ankem?

3. Biffets
Und noch ein Beispiel aus dem gastronomischen &eréVer hat es noch
nicht erlebt, dass er an einem Speisenbliffet Igieisen, die eigentlich
warm sein sollten, bekommen hat. Die Warmhaltegenétren nicht ein-
geschaltet oder ausreichend eingestellt, das Vebkegfeck fur die Hand-
habung der Speisen war ungeeignet und damit wuadeAdfnehmen der
Speisen zu einem zeitaufwandigen und fast kiinstleein Balanceakt.

Die Reihe von Qualitatsméngeln kann endlos fortgéseerden. Hier hat
vermutlich jeder schon seine eigenen spezifischiahBingen gesammelt.

Das bedeutet, es gilt die Serviceketten eines j&mmerkes einer Veranstal-
tung mit den entsprechenden Schnittstellen zu detiea, wobei sich die Ser-
viceketten je nach Unternehmen und Gewerk einean&altung erheblich un-
terscheiden kénnen. Eine Konzertveranstaltung stetlere Anforderungen im
Vergleich zu einem FuRballspiel, ein Kongressvasadies hat andere Bedurf-
nisse im Vergleich zu einem Seminaranbieter.

Daher gibt es kein Patentrezept, sondern vielmehindividuelle Betrachtung
der Kunden, der Veranstaltungsart, der jeweiligégisétzungen einer Veran-
staltung und der daraus resultierenden Prozesslaafis um die Ziele be-
darfsgerecht zu erflllen.

Im Rahmen der gleichen Veranstaltung hat Prof. Hiams Rick, Dekan der
Fachhochschule Worms, Fachbereich Touristik undk&taswesen in seinem
Vortrag ,Qualitdtsevents brauchen Qualitatsbriefingine aktuelle Studie
vorgestellt, die diese These eindrucksvoll beleyd diesen Beitrag entspre-
chend erganzt.
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12. Serviceketten und Prozesse definieren

Das Konzept der Initiative Servicequalitat Deutadld, die sich mit seinen
drei Entwicklungsstufen speziell an touristischeemBitleistungsunternehmen
wendet, gibt im deutschsprachigen Bereich ebenfadigvolle Anregungen.

Ziel ist u.a. die Serviceketten und Prozesse zahveten und durch gezielte
Malnahmen regelmafig zu verbessesmv.servicequalitaet-deutschland)de

Beispiel einer einfachen Servicekette:

Konzeption >

Vermarktung> BuchungNertra> Vorbereitung> Serviceerfahrunb

Abb. 12: Beispiel einer Servicekette (Quelle: QefyGmbH)

Zu jedem Prozessschritt ,gehdren” eine Reihe vomzélprozessen, die je
nach Unternehmen sehr unterschiedlich gestalteti€ginen. Hier kann jedes
Unternehmen im Vergleich zum Wettbewerb seinen tdotéed definieren
und sich damit abheben. Die Frage lautet: ,Was kéinwir tun, um unsere
Kunden zu begeistern?”. Was ist das ,gewisse ExtriPas sind die ,Magic

Moments?“. Oftmals sind es nur die Kleinigkeiten.

Welche ,Magic Moments* schlie8lich wirkungsvoll ginkann sich fir jedes
Projekt und fiir jeden Kunden unterscheiden. Esailch Unternehmen, die es
geschafft haben, die Kleinigkeiten zu standardisieSo horte ich vor kurzem
von einem Hotelier, der alle seine Fruhstiickseigremem kleinen ,Smily*
bemalt, jeden Morgen, jeden Tag, jedes Ei...... Da<iist standardisierter
Prozess, allerdings eine Kleinigkeit, die ich brshech in keinem anderen Ho-
tel gesehen habe. Der Kreativitt sind keine Grergesetzt, vorausgesetzt,
dass die Standardprozesse funktionieren, denn s ger Smily, wenn das
Biiffet ansonsten lieblos aufgebaut und das Vorlegteltk zum Auflegen der
Speisen schwer zu handhaben ist, was nitzt deeddlichttechnik, um einen
Veranstaltungsraum zu illuminieren, wenn die Stiimbequem sind und nach
kurzer Zeit der Rucken schmerzt.

13. Dokumentation der Aufbauorganisation und der Servieketten?

Uber Organigramme, Stellenbeschreibungen, Cheeklisind die Prozess-
Dokumentation wird die Grundlage geschaffen, um Riiezesse, inkl. der
Kleinigkeiten, immer wiederholbar umzusetzen undendlitarbeiter gleich-
ermalRen darauf einzuschulen. Damit wird Qualitén k&ifallsprodukt, son-
dern das Ergebnis von geplanten und an Werten acistggen Serviceketten.

Inzwischen gibt es auch wunderbare Online-Handlmat$it die es einfach
machen, die Serviceketten zu dokumentieren. (zaBvw.orgavision.de

www.wissintra.dewww.bitgms.de)
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14. Warum wechseln Kunden einen Dienstleister?

Mit dieser heiklen Frage haben wir den Abschlus®ialog mit den Teilneh-
mern gefunden. Uber ,Q[kju:]-Interactive” konnterirwie Meinung der Teil-
nehmer erneut innerhalb weniger Sekunden abbilden.

Die Frage lautete konkret:
-Was ist Ihrer Meinung nach der Hauptgrund fur eifdarkenwechsel?*

Was ist Ihrer Meinung nach der Hauptgrund fiir einen Markenwechsel?
1

I

Besseres Produkt 35% n=35

Besserer Service

Besserer Kontakt

11% n=11

Besserer Preis

Bessere Dienstleistung

Abb. 13: Grunde fur Markenwechsel (Quelle: CodipzmbH)

Eindrucksvoll ist zu erkennen, dass der Preis aeHifensichtlich eine un-
tergeordnete Rolle spielt, gleichwohl naturlichged/eranstalter vom Grund-
satz her preissensibel ist.

Am Ende allerdings zahlt, dass das Produkt, devi&emund das gesamte
Dienstleistungskonzept stimmig sind und die Ziede deranstaltung erreicht
werden. Was nutzt es, wenn ein Veranstalter fur@edd seine Mitarbeiter zu
einer Veranstaltung entsendet und am Ende keinwkherzeugt wird.
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15. Mit 6 Schritten zu unverwechselbarer Qualitat?

Fur jedes Unternehmen der Veranstaltungsindustriabhangig von der Gro-
Re und Mitarbeiteranzahl, kdnnen die nachfolgerfsichritte ein Leitfaden fur
die Entwicklung einer Qualitatsorganisation sein.

1.

Werte festlegen

Legen Sie das Selbstverstandnis Ihres UnternehfeshsWelche Werte
sind Ilhnen wichtig und sollen in lhrem Dienstlergjgkonzept von lhren
Kunden, Mitarbeitern und Kooperationspartnern wahogmmen werden.
Qualitat sollte dabei natirlich nicht fehlen.

Qualitatsbeauftragten benennen

Benennen Sie eine Person, die als Qualitétsbegtdtrdafir verantwort-
lich ist, die Personal- und Organisationsentwickludes Unternehmens
am Wert Qualitat auszurichten. Diese Aufgabe ikt sespruchsvoll und
sollte nahe der Geschaftsfihrung angesiedelt sein.

Serviceprozesse schriftlich definieren

Jeder Leistungsbereich definiert seine Servicehettel —prozesse schrift-
lich. Anhand von Prozessbeschreibungen, Checkligtenmularen und
Vorlagen wird ein effizienter Leistungsprozess diilget. Verantwort-
lichkeiten sind klar geregelt und neue Mitarbeitesrden anhand dieser
Dokumente eingearbeitet.

Standards definieren

Innerhalb der Serviceprozesse sind die selbstvetiithen und die be-
sonderen Standards lhrer Dienstleistung und Orgtwoisfestgelegt. Da-
mit schaffen Sie fur alle Mitarbeiterinnen und Mitaiter die Sicherheit,
das richtige richtig zu tun.

Unerwartete WOW-Effekte, sogenannte Magic Momentsdefinieren
Erfinden Sie sich immer wieder neu und definierém e ungewohnli-
chen Standards, die den Unterschied machen.

Feedback einholen

Da wir uns jedoch nie sicher sein kdnnen, ob das wir machen, unse-
ren Kunden wirklich geféllt, stellen Sie durch regéliges Feedback si-
cher, dass die Kundenmeinung immer wieder in dearnen Erneue-
rungsprozess eingebunden wird.
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16. Fazit

Qualitat im Dienstleistungsbereich darf heute Kéifiallsprodukt, kein Ergeb-
nis von Einzelleistung sein. Es braucht vielmehiviBeprozesse, die auf die
Zielsetzung unterschiedlicher Veranstalter und YWstatungsarten abge-
stimmt, dokumentiert und systematisch umgesetdt sin

Schnittstellen zwischen den Leistungstragern musdgestimmt und immer
wieder systematisch Uberprift werden.

Aufgrund von Fachkraftemangel wird es auch fur tmémen der Veranstal-
tungswirtschaft immer wichtiger, dass der Qualéatpruch im Sinne der Un-
ternehmenswerte kundenorientiert von allen reatisigrd. Dazu bedarf es ei-
nes Fihrungssystems, das auf Werten und auf Tramsgpdasiert. Eigene
Ausbildungssysteme helfen sicherzustellen, das$ aguie und angelernte
Mitarbeiter schnell auf einem guten Qualitatsnivemsatzbereit sind.

Dabei handelt es sich um einen dynamischen Prodesseranderte Kunden-
anforderungen und Erwartungen immer wieder aufgreifl in den internen
Erneuerungsprozess integriert. Prozesse und Mitarberhalten werden sys-
tematisch weiterentwickelt.

In diesem SinneéFreude an Qualitatdurch Qniggé€ im Veranstaltungsma-
nagement
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