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DAs ZIEL
Die GRUNDLAGE

DiE RELEVANZ

,Mitarbeiter miissen sich mit ihrem Unternehmen identifizieren konnen. Events sind
dazu nicht nur ein wichtiger Anlass, sondern erméglichen das Erleben der Identifikation
in einem geschiitzten Rahmen auBerhalb der Alltagsprobleme.”

VERANSTALTUNGSZIELE
»Auf die Motivation kommt es an. Die aktive Einbeziehung der Mitarbeiter ist wichtiger
als der umstrittene und hochbezahlte Auftritt eines Prominenten.”

VERANSTALTUNGSARTEN
»Der Wind sollte nicht mehr nur von vorne wehen. Straffe Vortragsprogramme und
trockene Informationsvermittlung gehéren der Vergangenheit an.”

ZEITFAKTOREN DER VERANSTALTUNGEN
sLive-Kommunikation muss kontinuierlich stattfinden, um nachhaltig zu wirken.“

DiE BUDGETS
»Teure Effekte sind passé. Auf die Nachhaltigkeit kommt es an.”

INSZENATORISCHE ANFORDERUNGEN
,,Back to basics ist ein Trend.“

PLANUNG UND ORGANISATION

ENTSCHEIDUNGSSTRUKTUREN
»Mitarbeiterveranstaltungen haben eine hohe Prioritdt und sind Chefsache.”

EVENTAGENTUREN
»Die Anspriiche steigen. Kreative Konzepte sind immer schwieriger zu finden.“

BACKGROUND

TRENDS
»Mehr Kommunikation sorgt fiir Synergien.”

FaziT

Impressum




Mitarbeiterevents waren wichtige Kommunikationsinstrumente der Unternehmen und interessante
Geschaftsfelder von Eventagenturen und Unternehmensberatungen in den neunziger Jahren.
Nachdem der Shareholder-Value immer mehr in den Vordergrund riickte und gleichzeitig der
Stakeholder-Value in den Hintergrund gedrangt wurde, war ein Riickgang des Mitarbeiterfokus bei
den Unternehmen zu verzeichnen. In unmittelbarer Folge wurden Budgets eingefroren oder gekiirzt,
Veranstaltungen auf Sparflamme durchgefiihrt oder fanden nicht mehr statt.
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Doch harte MalRnahmen und radikale Einschnitte alleine sind nicht tragfahig. Ein Wechsel deutet
sich an. GroRe Unternehmen wie DaimlerChrysler oder die Deutsche Post investieren wieder in
Human-Resources-Kampagnen. Die Zahl der Anfragen zu Mitarbeiterevents steigt seit einigen
Monaten wieder signifikant an. Allerdings sind Restriktionen hinsichtlich der Budgets und des
Aufwands deutlich erkennbar.

Das Ziel der Studie bestand darin herauszufinden, wie Auftraggeber von Mitarbeiterevents das
Potenzial dieser Veranstaltungen einschatzen, welche Ziele und Anforderungen sie verfolgen und
welche Anspriiche die Kunden an Eventagenturen stellen. Zudem sollte die Studie Hinweise auf
Trends in diesem Bereich geben.

Zu diesem Zweck wurde im Juli 2004 ein Fokusgruppentag organisiert. Die Statements der Teilnehmer
und die Ergebnisse bildeten die Grundlage fiir den Fragebogen der vorliegenden Studie.

Projektverantwortlich Quasar Communications 2hm & Associates GmbH
Stephan Schafer-Mehdi Sabine Wilhelmi
+49 (0)611/18887-135 +49 (0)6131/3717-61

sjs@quasar.de wilhelmi@2hm.com




Im Auftrag von Quasar Communications, Wiesbaden befragte die Mainzer Strategie- und
Managementberatung 2hm im Zeitraum vom 1. bis 20. September 2004 1.500 Entscheider zum
Thema Mitarbeiterevents. Die Erhebung fand schriftlich und online statt. Insgesamt haben sich
187 Unternehmen (12,4 %) beteiligt und Stellungnahmen abgegeben.

Vertreten waren Unternehmen aus allen Branchen und mit allen Unternehmensgroen.

BEFRAGTE BRANCHE

Sonstige 19 % 18 % Konsum-/

Unternehmensberatung 2 % Gebrauchsgiiterindustrie

Pharma3 %
Tourismus3 % —

13 % Finanzdienstleistung

Transport, Verkehr, Logistik 5 % —

Versicherung 6 %

11 % Automobil

IT und Telekommunikation 9 % ——— — 1% Chemie

UNTERNEHMENSGROSSE DER BEFRAGTEN
8%
Unternehmen mit weniger
als 100 Mitarbeitern
31%
Unternehmen mit mehr als
2.500 Mitarbeitern

28 %
Unternehmen mit 101-500
Mitarbeitern

13%
Unternehmen mit 1.000 - 2.500

[
Mitarbeitern 20 %

Unternehmen mit
501-1.000 Mitarbeitern
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03 Die Relevanz

»,Mitarbeiter miissen sich mit ihrem Unternehmen identifizieren konnen. Events sind dazu nicht
nur ein wichtiger Anlass, sondern ermaoglichen das Erleben der Identifikation in einem geschiitzten
Rahmen aufBlerhalb der Alltagsprobleme.“

Events haben einen festen Platz in der Mitarbeiterkommunikation. Mehr als drei Viertel der befragten

Personen sehen die aktuelle Relevanz von Mitarbeiterevents fiir das eigene Unternehmen und mehr
als die Halfte prognostizieren sogar noch eine steigende Bedeutung in der Zukunft.

AKTUELLE RELEVANZ IN PROZENT

Trifft voll und ganz zu
B Trifft zu
Teils-teils

Trifft nicht zu

Trifft iberhaupt nicht zu
1% 44 % 18% 2% 5%

ZUKUNFTIGE RELEVANZ IN PROZENT

I Trifft voll und ganz zu
BB Trifft zu
Teils-teils

Trifft nicht zu

Trifft Gberhaupt nicht zu

16 % 37% 35% 8% 4%




»Auf die Motivation kommt es an. Die aktive Einbeziehung der Mitarbeiter ist wichtiger als der
umstrittene und hochbezahlte Auftritt eines Prominenten.

Mitarbeiterevents dienen den unterschiedlichsten Kommunikationszielen. Weiche Ziele wie Motivation,
Commitment und Belohnung haben eine grofRere Bedeutung als die Faktenkommunikation von

Unternehmenszielen und -strategien, Informationsvermittlung und Kommunikation von

Change-Prozessen.

KOMMUNIKATIONSZIELE
(MEHRFACHNENNUNGEN WAREN MOGLICH)

Kommunikation von .
Change-Prozessen 52 %

Belohnung 60 %

Kommunikation der
Unternehmensziele 70 %
bzw. -strategien

Forderung des 9
Commitments 74 %

Motivation I 87%
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o5 Veranstaltungsarten

»Der Wind sollte nicht mehr nur von vorne wehen. Straffe Vortragsprogramme und trockene
Informationsvermittlung gehoren der Vergangenheit an.“

Obwohl Studienteilnehmer anmerkten, dass klassische Tagungen und Kongresse eher der Vergangen-
heit angehoren, sind sie immer noch die haufigsten Veranstaltungen fiir die Zielgruppe der Mitarbeiter.
An zweiter Stelle wurden Kick-off-Events genannt, die vor allem der Kommunikation neuer Vertriebs-
ziele, Strategien und der Motivation dienen. Fast ein Viertel der Mitarbeiterevents sind somit in die
Marketingstrategie eingebettet.

Einmalige Firmenjubilden mit Festcharakter machen die drittstarkste Gruppe aus. Danach rangieren
Produkteinfiihrungen. Live-Kommunikation in schwierigen Unternehmensprozessen wie Fusionen
und Umstrukturierungen spielen rein quantitativ betrachtet dagegen eine geringere Rolle.

GELEGENHEITEN, ZU DENEN DIE 22,83 %
21,78 %
BEFRAGTEN UNTERNEHMEN
BEREITS MITARBEITEREVENTS 16,49 %
VERANSTALTET HABEN 12,68 % 12,9 %
782 %
5 5%
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Die Veranstaltungen richten sich zu fast gleichen Teilen an alle Mitarbeiter eines Unternehmens
(54 %) oder nur an ausgewahlte Mitarbeiter wie Fiihrungskrafte, Servicemitarbeiter oder Au3en-
dienst (46 %).




06 Zeitfaktoren der Veranstaltungen

»Live-Kommunikation muss kontinuierlich stattfinden, um nachhaltig zu wirken.*

Mitarbeiterevents sind im Unterschied zu anderen Eventformen selten kommunikative Eintagsfliegen.
Bei 50 Prozent der befragten Unternehmen finden sie ein- bis zweimal pro Jahr statt, bei fast einem
Viertel in quartalsmaRigem Rhythmus, und nur 16 Prozent richten sie unregelmaRig und nur bei
Bedarf aus.

HAUFIGKEIT VON MITARBEITEREVENTS

16 %

Lediglich bei Bedarf

1%

Mehr als viermal pro Jahr

—50%
Ein- bis zweimal pro Jahr

23%
Drei- bis viermal pro Jahr

Mitarbeiterevents finden wieder haufiger statt, mit Blick auf die Kosten dauern sie allerdings
selten langer als zwei Tage.

DAUER VON MITARBEITEREVENTS

9%

-\
Mebhr als 2 Tage

—55%
Ein Tag

36 %
2Tage




01

02

03

04

05

06

07

08

09

10

1

12

13

14

o7 Die Budgets

»Teure Effekte sind passé. Auf die Nachhaltigkeit kommt es an.“

Die Budgets liegen zu zwei Dritteln unter 100.000 Euro. Nur bei 5 Prozent der Befragten waren
die Budgets groRer als eine halbe Million Euro.

BUDGETHOHE

5%

> 500.000 Euro

10 %

250.001 Euro bis 500.000 Euro
18 %

100.000 Euro bis 250.000 Euro

_—

— 67%
<100.000 Euro

In den ausfiihrlichen Stellungnahmen und in der Diskussion der Fokusgruppe sind ein gestiegenes
Kostenbewusstsein und ein hoher Anspruch an ein giinstiges Preis-Leistungs-Verhaltnis deutlich
erkennbar. Interessant wird es sein, wie sich bei zukiinftigen Befragungen Angaben zu Budgethohe
und Frequenz der Veranstaltungen entwickeln.




08 Inszenatorische Anforderungen

,,Back to basics ist ein Trend.*

Die grundsatzlichen szenischen Mittel der Eventinszenierung wie Location, Catering, Entertainment
und Party liegen bei den Evententscheidern aus den Unternehmen beziiglich ihrer Bedeutung
tendenziell vor den inhaltlich-kommunikativen Methoden wie Workshops oder Interaktionen.
Aufwandige szenische Mittel wie hochrangige externe Redner oder eine spektakulare Effekttechnik
werden als weniger wichtig angesehen.

Einheitliches Branding (CI, CD) _ 4,32

Entertainment | 42

Interaktion/ Einbeziehung der Teilnehmer I 4,16
(Besseres) Kennenlernen der Mitarbeiter _ 412

,Open Space“-Aspekt | 3,28

Spektakulare Effekttechniken (Ton und Licht) I 3,18
GrofRbildiibertragung von Rednern und Akteuren | 3,17
Hochrangige externe Redner _ 3,02

Abstimmungen durchfiihren (Digi-Vote) _ 2,65

1=Sehr unwichtig Sehr wichtig = 5

Nur ein sehr kleiner Anteil der befragten Unternehmen fiihrt Mitarbeiterevents in eigenen
Raumlichkeiten durch. Allerdings werden Locations in der Nahe des Unternehmenssitzes von fast
45 % der Befragten befiirwortet, was sicher auch ein Indiz fiir verscharftes Kostenbewusstsein ist.




WELCHE DER FOLGENDEN 44,76 %

VERANSTALTUNGSORTE
PRAFERIEREN SIE FUR IHRE 25,87%
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09 Planung und Organisation

Planung und Organisation der Mitarbeiterevents werden oft unternehmensintern gelost. Etwa
ein Drittel der befragten Studienteilnehmer vergibt Teilaufgaben an Eventagenturen und knapp
ein Zehntel beauftragt immerhin eine Agentur im Fullservice.

PLANUNG DER EVENTS

09 »
9%
Externe Eventagentur
lbernimmt das Projekt
im Fullservice

-\

—55%
Internes Team

36 %

Teilaufgaben werden
an eine externe
Eventagentur vergeben




10 Entscheidungsstrukturen

»Mitarbeiterveranstaltungen haben eine hohe Prioritat und sind Chefsache.*

Bei der Vergabe von Mitarbeiterevents entscheidet in mehr als einem Drittel aller Fille die Geschaftsleitung
oder Vorstand. Da sich viele der Mitarbeiterevents an Vertriebsmitarbeiter, Verkaufer oder Auf3endienst-
mitarbeiter wenden, ist auch die Gruppe der Marketing- oder Vertriebsleiter als Entscheiderinstanz
entsprechend grof3. Der Einfluss von Einkauf und Veranstaltungsabteilung halt sich dagegen in Grenzen.

ENTSCHEIDER 36,69 %
35,08 %

11,69 %




,Die Anspriiche steigen. Kreative Konzepte sind immer schwieriger zu finden.“

Wenn eine Eventagentur ausgewahlt und beauftragt wird, ist die Dienstleistungsqualitat
(Zuverlassigkeit, Flexibilitat, Engagement, Erreichbarkeit) neben Individualitat, Kreativitdt und
Fach- und Methodenkenntnis fiir die Beauftragung entscheidend.

Mangelnde Kreativitat von den Agenturen wird kritisiert. Der rote Faden fehle in den Konzepten.
Stattdessen werde auf Inszenierungselemente wie Comedy und Varieté als Standards gesetzt, die
schon zu strapaziert seien. Mangelnde Nachvollziehbarkeit der Preise fiir Veranstaltungen wurde
ebenfalls erwahnt.

Engagement J 4,55
Kundenindividuelle Konzepte | 4,49
Erreichbarkeit 4,46
Kreativitat I 4,46
Fach- und Methodenkenntnisse _ 4,36

Kostenstruktur 1 4.M

Einfiihlungsvermogen 4,10

Gute Beziehung zu den Mitarbeitern der Agentur 3,94

Branchenkenntnis | 3,86

< 10 Empfehlungen anderer I 3,57
Agentur ist Fullservice-Anbieter _ 3,33

e Regionale Nahe I 3,16
Presseberichte/ Offentlichkeitswirksamkeit der Arbeit 2,92

Ranking 2,74




Die befragten Entscheider informieren sich auf unterschiedlichste Weise tiber Agenturen. Sehr
wichtig sind ihnen allerdings Empfehlungen Dritter. Das Internet und Fachmedien sind weitere

zentrale Informationsquellen.

|NFORMATIONSQUELLEN

Awards 1%
Ranking 4 %
FME 5%

6 % Sonstiges

27 % Empfehlungen

Messen 9 % —

L
Fachpresse 22 % 26 % Internet

12 Background

Zur Weiterbildung nutzen mehr als die Halfte aller Befragten Workshops und berufsbegleitende
Weiterbildungsangebote. Bei den sonstigen Nennungen gab es sehr unterschiedliche Angaben
wie verschiedene Weiterbildungsangebote von Branchenverbanden und Institutionen, FAM-Trips,
Fachbiicher etc.

WEITERBILDUNG

consti o 29 % Workshops
onstige 30 %
Keine 2 %
Lektiire der Fachpresse 6 % 24.%
Besuch von Fachmessen 9 % Berufsbegleitende

Weiterbildung




»Mehr Kommunikation sorgt fiir Synergien.“

Im Fokus stehen nach Einschatzung der Studienteilnehmer zukiinftig eindeutig definierte Ziele und
nachhaltige Wirkung. Inhalte und Mitarbeiter werden wichtiger als aufwandige Inszenierungen,
Feierstundencharakter und Auftritte von Prominenten. Effekte werden von Interaktion, Motivationstools
und mehr personlicher Begegnung abgelost.

Die Identifikation mit dem Unternehmen spielt heute schon eine wichtige Rolle und muss einen
angemessenen Ausdruck finden. Geschaftsfilhrung oder Vorstand kdnnen und sollten daher bei
grof3en Unternehmen Nahe zu ihren Mitarbeitern durch Prasenz zeigen.




»Blut, Schweik und Tranen“ sind auf Dauer keine tragfahigen Konzepte fiir die Mitarbeiter-
kommunikation. Der Stakeholder Mitarbeiter wird in den Focus zurtickriicken.

Auch wenn in den nachsten Jahren weiter Customer Relations vor Human Relations rangieren,
werden die Unternehmen erkennen, dass nur zufriedene Mitarbeiter fiir zufriedene Kunden
sorgen kdnnen, ob im Verkauf oder im Service.

Fiir Agenturen besteht im Bereich der Mitarbeiter-Veranstaltungen immer noch Potenzial fiir
Neugeschaft. Angesichts der Budgethdhe und des Kostenbewusstseins sind smarte Losungen und
clevere Dienstleistungsangebote gefragt. Die Anspriiche der Unternehmen steigen nach wie vor. Ein
problematischer Trend, der weiter denn je die Schere zwischen Anspruch und Budget klaffen lasst.

Auch wenn die Entscheider aus den Unternehmen den Eventbasics wie Location und Catering eine
hohere Prioritat zuordnen als Didaktik und Interaktion, ist es gerade die Aufgabe der Agenturen, hier
die Unternehmen qualifiziert in der Konzeption und Umsetzung zu unterstiitzen. Denn nicht nur
auf die Pflicht, sondern auf die Kiir bei der Live-Kommunikation kommt es an, um gerade weiche
kommunikative Ziele wie Motivation und Commitment zu erreichen. Bei den Eventbasics und
klassischen Tools ist ein emotionales Momentum, gerade vor dem Hintergrund begrenzter Budgets,
kaum noch leistbar. Bei der Methodik hingegen ist noch viel kreativer Spielraum zu entdecken.
Dazu ist aber auch mehr Mut und Engagement von Entscheidern und Fiihrungskraften gefordert.
Auch die begleitende Kommunikation ist auf Unternehmensseite noch unterentwickelt. Hier liegt
ebenfalls Entwicklungspotenzial, um mit Vorfeldkommunikation und Nachbereitung eine dauerhafte
Wirkung zu erreichen.

Live-Kommunikation spielt als Motivations- und Identifikationsfaktor weiterhin eine tragende Rolle.
Es bleibt spannend, ob und wie sich der Stellenwert in den nachsten Jahren verandert.
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