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Wias ist eine Event Location? Zuerst mlsste man sich einig
werden, was ein Event ist und was nicht. Ist zum Beispiel ein
Seminar ein Event? Seminarhotels benutzen auf ihren Websei-
ten Begriffe wie Tagungsrdaume, Meetingrdume, Schulungs-
rdume und Seminarrdume. Auch Kongresszentren werben mit
denselben oder dhnlichen Begriffen.

Ist ein Meeting zwischen zwei Personen ein Event, nur weil es
in einer Event Location stattfindet? Ich war kirzlich an einem
Vortrag in einem Hotel in Zlrich. Vermarktet wurde der Anlass
als Event, stattgefunden hat er in einem der Restaurants des
Hotels. Das wirde ja eigentlich bedeuten, dass das Hotel auch
eine Event Location ist. Gefunden habe ich diesen Begriff auf
der Webseite dieses Hotels Ubrigens nirgends.

Die Begriffswelt in der Veranstaltungsindustrie ist so vielseitig,
wie sie verwirrend ist. Das fangt schon damit an, dass die
gesamte Branche unter dem Oberbegriff « MICE», oder auf
Deutsch «Mause», funktioniert. Nun ja, auch Abkirzungen
sind zuweilen Glickssache.

Die Schweizer MICE-Branche

In der Tourismussprache spricht man also von der MICE-Bran-
che, sprich Meetings, Incentives, Conventions, Events. Von
Seminaren ist gar nicht erst die Rede, obschon Seminarhotels
notabene den grossten Teil der Schweizer MICE-Branche aus-
machen. Symposien, Konferenzen, Klausuren und Foren lassen
wir der Einfachheit halber aus dem Spiel, obschon diese Be-
griffe landauf, landab eingesetzt werden, ohne dass wirklich
erkennbar ist, was der Unterschied sein soll.

So vielféltig die Begriffslandschaft ist, so verschieden sind
auch die Veranstaltungsorte. Es gibt kaum zwei Orte, die man
1:1 miteinander vergleichen kann. Es gibt alte Hotels und —
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— neue Hotels, Restaurants am See, auf dem Berg, im Tal, im
Dorf und in der Stadt, alte Fabrikstrukturen, historische Gebaude,
Keller, Dachgeschosse, Garagen, Bauernhéfe, sogenannte
«extreme Locations», hohe Turme, Schiffe, Kongresszentren,
Gondelbahnen, Zlge, Busse, Staudamme, Bunker, Stadien,
Décher, Platze, Museen und so weiter und so fort. Man sieht
schon, eigentlich kann alles als Event Location bezeichnet und
eingesetzt werden, der Kreativitat sind keine Grenzen gesetzt.
Angesichts dieser Vielfalt misste man eigentlich zum Schluss
kommen, dass jede Event Location — und ich gebrauche diesen

«Die beste Lage fur eine
Event Location ist eigentlich
der Gubrist-Tunnel.»

Begriff nun zusammenfassend fir alle oben erwahnten — auf
ihre Art und Weise speziell ist und sich eigentlich den Titel
«Best Special Location» verdient. Aber eben. Die Location al-
leine genlgt nicht, um den steigenden Meetingbeddrfnissen
der Menschheit gerecht zu werden und gleichzeitig ein renta-
bles Geschaft betreiben zu kénnen.

Spezieller Faktor 1: Lage und Erreichbarkeit

Die beste Lage fur eine Event Location ist eigentlich der Gu-
brist-Tunnel. Da sowieso schon alle stehen, kénnte man den
Event ja auch gleich dort abhalten. Grundséatzlich gilt die Regel:
Je weniger OV-Verbindungen und langer die Anfahrt, desto

billiger sind die Pauschalen. So wie auch Parkplatze direkt im
Zentrum teurer sind als am Stadtrand, sind die Immobilien-
preise von zentral gelegenen Locations wesentlich hoher, was
sich dann wieder in den Preisen von Seminarpauschalen nie-
derschlagt. Schnelle und gute Erreichbarkeit hat also durchaus
ihren Preis.

Dazu kommt, dass sich in Locations, die gut mit 6ffentlichen
Verkehrsmitteln erschlossen sind, der Verkauf von Hotelzim-
mern zusammen mit dem Seminar oder Kongress tendenziell
schwieriger gestaltet, gerade weil die OV-Anbindung gut ist
und man am Abend einfacher nach Hause kommt.

Locations, die sich abseits der Hauptverkehrsadern befinden,
muissen noch mehr mit den Argumenten Preis und Extra-
Dienstleistungen arbeiten, um sich in einem Umfeld mit einer
sehr grossen Konkurrenzdichte behaupten zu kénnen. Die Krea-
tivitdt, mit der man sich dem Thema «Dienstleistungen» wid-
met, hat wiederum grosses Potenzial, als «Special Location»
erkannt und bewertet zu werden.

Spezieller Faktor 2: Erkennen der Meetingbediirfnisse
Ausschlaggebend fir die Wahl einer Location sind in jedem
Fall die Bedurfnisse der Teilnehmenden und der Charakter der
Veranstaltung.

Eine der ganz grossen Herausforderungen flr jede Location ist
die Fahigkeit, sich dndernde Bedurfnisse zu erkennen und
wenn immer maglich eine Lésung daflir zu prasentieren.

Ich bin sehr verbunden

Aber nur, wenn der Akku nicht leer ist. Wenn an einer Veran-
staltung fir 600 Personen die Aufforderung kommt, gleichzeitig
eine App runterzuladen, dann stellt das bereits gewisse —
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— Anspriche an die WLAN-Infrastruktur. Die Qualitdt der
WLAN-Verbindung ist heutzutage schon fast so wichtig wie
das gute Essen wahrend den Pausen.

Wahrend der Veranstaltung will ich ndmlich twittern, Fotos
hochladen, E-Mails beantworten und online Zeitung lesen. Das
alles kann schon dazu flhren, dass die Meldung «Akku nur
noch 10%» eher friher als spater auf dem Bildschirm er-
scheint. Steckdosen gibt es selten genug, und das Handy un-
beaufsichtigt eine Stunde rumliegen lassen will eigentlich
auch niemand.

Abhilfe bietet hier zum Beispiel das Start-up-Unternehmen
Battery Doctor. Ladestationen mit verschliessbaren Fachern
machen das sichere Aufladen von Handys und Tablets einfach.
Finanziert durch Werbung kann sich so eine Station eigentlich
jede Event Location leisten. Fiir die Kunden bedeutet dies ein
unbezahlbarer Mehrwert, fir die Location eine spezielle
Dienstleistung mehr.

«Die Qualitat der WLAN-Verbin-
dung Ist fast so wichtig wie das
gute Essen.»

Ich bin sehr mobil

Mobilitat ist heutzutage selbstverstandlich und wir missen
davon ausgehen, dass sich der Trend zum mobilen Biro fort-
setzt. Jede Parkbank, jedes Café, jeder Zug ist heute Teil un-
serer Blrolandschaft.

Von Facebook und Twitter sind wir uns bereits gewohnt, In-
halte zu teilen. Information ist heute nicht nur einfacher zu
erhalten, sie wird auch immer haufiger als Besitz der Allge-
meinheit betrachtet und entsprechend freizligig geteilt. Teilen,
die neue «Sharing Economy», halt auch in anderen Bereichen
Einzug in unser Leben. Mobility, der Taxidienst Uber und Air-
BnB fir Unterklinfte sind da nur drei Beispiele.

Dass die Sharing Economy auch die MICE-Branche erreicht
hat, zeigt sich am Beispiel der Work-Smart-Initiative (work-
smart-initiative.ch) unter der Tragerschaft der SBB und finf
weiteren flihrenden Firmen in der Schweiz.

Eines der Ziele der Work-Smart-Charta ist, Ressourcen und
Infrastrukturen besser zu nutzen. Dazu gehdren auch freie
Seminarraumkapazitdten. Ein Seminarraum, der bis gestern
Abend nicht verkauft wurde, steht hdchstwahrscheinlich heute
leer. Es sei denn, der Raum wird Personen zuganglich ge-
macht, die flr eine Stunde oder zwei ein angenehmes Umfeld
suchen, um in Ruhe arbeiten zu kénnen, bevor sie sich wieder
auf den Weg zum nachsten Termin machen missen.

Bis vor wenigen Jahren war zum Beispiel das Konzept des
Businesscenters grosseren Hotels vorbehalten. Heute ver-
passt jede Location — gross oder klein —, welche die |dee des

mobilen Blros nicht mitférdert, eine Gelegenheit, mit relativ
kleinem Aufwand eine unerwartete Dienstleistung anzubieten
und gleichzeitig Werbung in eigener Sache zu betreiben. Unge-
nutzte Flachen kdnnen so sinnvoll eingesetzt werden und die
Kundenbindung wird aktiv vorangetrieben.

Spezieller Faktor 3: Essen und Trinken

Mit grosser Wahrscheinlichkeit sind Essen und Trinken der Er-
innerungsfaktor Nr. 1 unter den Event-Teilnehmenden.

Es braucht technisches Fachwissen, um zu erkennen, ob an
einem Anlass Beamer, Ton und Licht perfekt sind. Beim Essen
hingegen ist jeder ein Experte und je nach Dauer und Inhalt der
Vortrdge wachst bei den Zuhérenden der Wunsch nach der
nachsten Pause, dem Mittag- oder Abendessen. Es macht
manchmal sogar den Anschein, als ob die Erwartungshaltung
an die Qualitat der servierten Speisen und Getréanke mit sin-
kender Bihnenqualitdt wachsen wirde.

Beurteilt wird das Essen aber nicht nur nach Geschmack und
Aussehen, sondern zum Beispiel auch nach der Leichtigkeit,

«Der Mensch ist der grosste
Unsicherheitsfaktor in unserer
Dienstleistungskette.»



mit der man die Speisen bei einem Steh-Lunch zu sich nehmen
kann. Das falsche Geschirr oder kein Platz, um wéhrend des
Essens das Glas abzustellen, kann die Wahrnehmung negativ
beeinflussen. Und wenn von den Teilnehmenden zu viele ne-
gative Rickmeldungen Uber das Essen kommen, kann das da-
riber entscheiden, ob die Location auch das nachste Mal wie-
der berlcksichtigt wird oder nicht.

Spezieller Faktor 4: Herzlichkeit und Kompetenz der Mitar-
beitenden

Der erste Eindruck zahlt, heisst es. Ja schon, aber eben nicht
nur. Der letzte zahlt auch, der zweite und dritte ebenso. Und
die wirklich wichtigen Eindriicke vermitteln nicht in erster Linie
die Gebdude oder Innendekorationen, sondern die Menschen,
welche die Dienstleistungen umsetzen.

Der Mensch ist auch der grosste Unsicherheitsfaktor in unserer
Dienstleistungskette. Ich kann eine ganze Woche lang Uber
Servicequalitdt und ahnlich wunderbare Konzepte reden. In
welcher Stimmung ein Mitarbeitender ist, weiss ich allerdings
erst, wenn er oder sie vor mir steht. Im Ubrigen ist die Trennung
von privaten Problemen und der Arbeit reine Theorie.

Aus einer menschlichen Perspektive ist eine Location dann
speziell, wenn sie es schafft, den Mitarbeitenden die Sicherheit
zu geben, dass Fehler gemacht und zugegeben werden dirfen,
ein kontinuierlicher Wissens- und Erfahrungsaustausch stattfin-
det und ein Gefiihl der Zusammmengehorigkeit vermittelt wird.

Trafoblecherei

Und was gibt den Ausschlag fiir den Kunden?

Es gibt genlgend Sprichworter, die man an dieser Stelle zitieren
kénnte: die extra Meile gehen, dem Kunden immer einen Schritt
voraus sein, der Kunde ist Kénig und so weiter. Einfacher gesagt
als getan. Diese Woérter aufzuschreiben und Uberall hinzuhan-
gen ist etwa so effektiv wie eine Uberformulierte, seitenlange
Vision und Mission, die sowieso niemand versteht.
Gastfreundschaft muss vorgelebt werden, und zwar von denen,
die es predigen. Es heisst ja nicht umsonst: Der Fisch stinkt
immer zuerst am Kopf. Wenn diese Grundvoraussetzung gege-
ben ist und mit den vorher beschriebenen speziellen Faktoren
kombiniert und erganzt wird, dann kommen die Location und
ihre Mitarbeitenden auch als speziell riber und haben demzu-
folge eine gute Chance, als Best Special Location genannt zu
werden.

In diesem Sinne winsche ich allen Location-Betreiberinnen
und Betreibern viel Weit- und Breitsicht und vor allem viel
Spass beim Betreiben ihrer speziellen Locations. ooe

TRAFO BADE

das Trafo Baden finden Sie in der App. Dort ist auch eine schéne
Bildstrecke uber das Trafo zu bewundern.
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