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Barbara Maples AIPC-Kolumne

Erlebnismaximierung

fur den Teilnehmer

Teilnehmerzahlen bei Tagungen und Kongressen zu maximieren, ist ein Ziel, bei dem groBte
Einigkeit sowohl unter Veranstaltungszentren als auch ihren Kunden herrscht. Denn fiir ein
Center bedeuten héhere Delegiertenzahlen auch héhere Teilnehmerausgaben in der 6rtli-
chen Wirtschaft, was genau die 6konomischen Wirkungen zeitigt, die der (in der Regel)
kommunale Eigner sucht. Fiir den Kunden verheiBen héhere Teilnehmerzahlen auch héhere
Einnahmen, und da viele Meetings heutzutage eine Haupteinnahmequelle ihrer jeweiligen
Organisation darstellen, sind gute Besucherzahlen nicht nur ein ,,schéner Nebeneffekt”,
sondern sichern auch das wirtschaftliche Uberleben.

gen jedoch gute Besucherzah-

len nicht einzig und allein von
guter Werbung fiir die Veranstal-
tung ab. Der heutige Tagungs-
teilnehmer ist ein immer erfahre-
ner und anspruchsvoller Reisen-
der mit knapper Zeit und hohen
Erwartungen. Um ihn zu einem
Kongress oder einer dhnlichen
Veranstaltung zu locken, miissen
Planer und ihre Zulieferer ihm
ein lohnendes und zugleich ange-
nehmes Erlebnis bereiten, was
wiederum eine koordinierte An-

In zunehmendem MaRe hin-
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strengung erfordert. Das wirft die
Frage danach auf, was zu einem
positiven Eventerlebnis alles bei-
tragt und wie man dieses bewerk-
stelligen soll?

Eine der nahe liegendsten Ant-
worten lautet: Programminhalt.
Um den Zeitaufwand fiir eine Ta-
gungsteilnahme zu rechtfertigen,
missen die Teilnehmer den Ein-
druck bekommen, dass sie dort
Informationen und Erkenntnisse
gewinnen, an die sie sonst nicht,
oder zumindest nicht im gleichen
Mafse, gelangen wiirden. Fiir den

Veranstalter bedeutet das eine
ernste Herausforderung, denn
Quellen wie das Internet bieten
gegenwirtig so viele Informatio-
nen, dass es wenig Fachspezifi-
sches gibt, was die Delegierten
nicht auch ohne die Tagungsteil-
nahme ausfindig machen kdnn-
ten. Wie diese Informationen auf-
bereitet und die Art und Weise, in
der sie vermittelt werden, sowie
die Mdglichkeit der Interaktion
mit den Vortragenden und den
anderen Teilnehmern kann je-
doch den entscheidenden Aus-

schlag geben. Aus diesem Grund
wird heute viel mehr auf Zu-
schauerinteraktion und -beteili-
gung abgestellt - Dinge, die man
eben nicht so leicht mittels Tele-
kommunikationstechnologie be-
werkstelligen kann.

Ein anderer Bereich, der Mehr-
wert fir die Teilnehmer schafft,
ist die Moglichkeit des Networ-
kings und des Kniipfens bzw. Ver-
tiefens personlicher Beziehun-
gen. Auch das unterscheidet Kon-
takte ,von Angesicht zu Ange-
sicht* von Verbindungen, die mit
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anderen  Kommunikationsmit-
teln zu erreichen sind, weswegen
man heute viel mehr Wert auf
diesen Aspekt in den Veranstal-
tungsprogrammen legt. Es ist so-
gar behauptet worden, dass es bei
Meetings jetzt weniger um den
Inhalt als um die ,Validierung®
geht, womit die Fihigkeit ge-
meint ist, geschickter mit Infor-
mationen umzugehen, indem
man sich unmittelbar mit der In-
formationsquelle  austauschen
kann. Das wiederum hat Auswir-
kungen auf die Strukturierung
eines Meetings, indem die Beto-
nung eher auf Networkingmdg-
lichkeiten sowie auf Veranstal-
tungen gelegt wird, die den Infor-
mationsaustausch fordern, denn
auf die traditionellen Einbahn-
prasentationen®, die frither ty-
pisch fiir so viele Tagungen wa-
ren.

Auch das mag jedoch nicht im-

mer genligen, um manche Dele-
gierte zu {iberzeugen - insbeson-
dere diejenigen regelméRigen
Teilnehmer, die vielleicht der Mei-
nung sind, ihre Netzwerke seien
bereits auf dem letzten Stand. Ge-
rade hier kommt das ,Teilneh-
mererlebnis* ins Spiel - ein Be-
griff, der die Summe der unver-
gleichlichen Erlebnisse umfasst,
die der Teilnehmer von einer Ver-
anstaltung, fiir deren Besuch er
sich entschieden hat, mit nach
Hause nimmt.

Ein Teil dieses Erlebnisses be-
zieht sich auf die Destination und
den Tagungsort an sich. Wenn die
Destination als at-

teln, sie seien wirklich ,am Plat-
ze" gewesen und hétten nicht nur
einer Veranstaltungsreihe beige-
wohnt, die an jedem x-beliebigen
Ort hatte stattfinden kdnnen.
Gleichzeitig mochte der moderne
vernetzte* Delegierte das beruhi-
gende Gefithl vermittelt bekom-
men, dass er mit seinen geschift-
lichen bzw. beruflichen Ttigkei-
ten auch wihrend seiner ta-
gungshedingten Abwesenheit in
Verbindung bleiben kann - und
gerade hier kann die zur Ver-
figung stehende Technologie
sehr viel bewirken. Drahtlose An-
schltisse, Internet-Cafés und an-
dere  Zugangsmog-

traktiv. wahrge-
nommen wird und
die Einrichtungen
als gefillig, werden
die Teilnehmer viel
eher ein Gefiihl des
personlichen  Ge-
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lichkeiten zur mo-
dernen  Kommuni-
kationstechnologie
erlauben es dem De-
legierten, sich dem
Tagungsprogramm
mit freierem Kopf zu

nusses bei allen un-

ternommenen Lern- und Vernet-
sungsaktivititen erfahren. Dabei
mussen sich sowohl die Veran-
stalter als auch die Tagungscen-
ter grofie Mithe geben, den Dele-
gierten interessante und anspre-
chende Aspekte der drtlichen Um-
gebung und Kultur zu vermitteln.
Damit ein Meeting einzigartig
wird, muss es gewisse heimische
Aspekte in das Gesamtangebot
mit einbeziehen, um den Teilneh-
mern den Eindruck zu vermit-

widmen, weil er sich
keine Sorgen machen muss, dass
er etwa in anderen Bereichen sei-
nes schnelllebigen Daseins Boden
verliert.

Einige Erfordernisse, wie z.B.
Programménderungen zur effek-
tiveren Kommunikation — zwi-
schen den Teilnehmern, lassen
sich am besten durch den Ta-
gungsplaner verwirklichen. An-
dere wiederum - so die Bereit-
stellung der notwendigen Ein-
richtungen und Technologien,
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damit die Teilnehmer wirksamer
miteinander arbeiten und kom-
munizieren kinnen - fallen im
Wesentlichen den Tagungszen-
tren zu. Alle kénnen jedoch von
einem Planungsansatz profitie-
ren, das sowoh! den Veranstalter
als auch das Center beim koope-
rativen Versuch vereinigt, die Ver-
anstaltung so befriedigend und
produktiv wie moglich zu gestal-
ten.

Der Veranstalter kennt seine
Teilnehmer. Das Center kennt sei-
nen Standort und dessen Einrich-
tungen. Es geht hier um den
hachst anspruchsvollen Teilneh-
mer der Gegenwart, und darum
mussen alle Beteiligten ihre je-
weiligen Ressourcen und  Er-
kenntnisse einbringen, um zu ge-
wihrleisten, dass jeder Delegierte
den Kongress mit der Uberzeu-
gung verlasst, etwas Wertvolles
erlebt und dabei auch noch Spaf
gehabt zu haben!

Barbara Maple ist Prdsiden-
tin der International Associa-
tion of Congress Centres
(AIPC); Prisidentin des Van-
couver Convention & Exhibi-
tion Centres: Prisidentin des
Joint Meetings Industry Coun-
cil (JMIC) sowie Vorsilzende
des World Council for Venue
Management (WCVM)
secrelariat@aipc.org
www.aipe.org
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AIPC Column by Barbara Maple

Delivering the Delegate Experience

Maximizing the number of delegates attending a conference or convention is an objective
both centres and their clients can heartily agree on. To a centre, more delegates means more
local spending, which drives the economic impact their (typically) government owners are
looking for. To the client, more delegates mean more revenue, and as many meetings these
days are a principle source of revenue for their respective organizations, good attendance is
often not just a “nice to have” but a matter of economic survival.

owever, good attendance
is increasingly not just

about good event promo-
tion. Today's convention delegate
is increasingly an experienced
and sophisticated traveler with
limited time and high expecta-
tions. Attracting them to a con-
gress or similar event requires
that the organizer and their sup-
pliers deliver an experience that
is both rewarding and enjoyable,
and this in turn means a coor-
dinated effort. Which raises the
questions of what makes for a
good event experience, and how
can all parties work together to
deliver it?

One of the most obvious an-
swers is program content. In or-
der to justify investing the time
required to attend a convention,
delegates have to feel that they
will take away information and
insights that they would not oth-
erwise get, at least to the same
degree. This creates a real chal-
lenge for event organizers, as so
much information is now avail-
able through sources like the In-
ternet that there's little specific
content that delegates can't get
whether or not they choose to
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attend. However, the way that the
information is delivered, and the
ability to interact with those pre-
senting it, as well as with other
delegates, can make all the differ-
ence. For this reason, there's a lot |
more emphasis these days on au-
dience interaction and participa-
tion - the kinds of things you
can't easily replicate through re-
mote communications technolo-
gy.
Another area that creates value
for delegates is the ability to net-
work and build or

encing how meetings are struc-
tured - with more emphasis on
networking opportunities and
sessions that encourage ex-
change rather than the tradition-
al “one way” presentations that
used to characterize so many
meetings.

But even this may not be
enough to persuade some dele-
gates - particularly those who are
regular attendees, and who may
feel their networks are already up
to speed. This is where the “dele-
gate experience” comes in - an
expression that sums up the
unique set of experiences a dele-
gate takes away from an event
they've chosen to attend.

Part of this experience has to
do with the actual destination
and facility where the event is
taking place. If the destination is
seen as attractive and the facil-
ities accommodating, delegates
are much more likely to have a
sense of personal enjoyment to go
along with whatever learning
and networking activities they're
engaging in. This is where both
planners and centres need to

make an effort to

reinforce personal
relationships. This
again distinguish-
es the “face to
face” experience
from what's possi-
ble via other com-
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make  interesting
and engaging as-
pects of the local
community and cul-
ture accessible to
delegates. For a
meeting to  be

munications vehi-

cles, and for that reason there’s a
lot more emphasis on this aspect
in today’s event programs. It's
been said that meetings are now
less about content and more
about “validation” - the ability to
become more comfortable with
information by being able to in-
teract with the source of that
information. This, again, is influ-

unique, it needs to
incorporate aspects of the local
experience into the overall pack-
age and give delegates a sense of
having “been there” rather than
simply attending a series of ses-
sions that might have taken place
anywhere.

At the same time, today’s “con-
nected” delegate wants the com-
fort of feeling they can stay in

touch with their business or pro-
fessional activities while away -
and this where available tech-
nology can make a big difference.
By offering wireless connectivity,
Internet cafes and other forms of
communications access to dele-
gates, they can engage more free-
ly in program activities, not con-
cerned about whether they're los-
ing ground in other aspects of
their fast-paced lives.

Some of these requirements,
such as program modifications to
achieve more effective delegate
interactions, are best dealt with
by meeting organizers. Some, like
providing the facilities and tech-
nology allowing delegates to net-
work and communicate more ef-
fectively, are largely the role of
the centres. But all can benefit
from an approach to planning
that engages both planners and
centres in a cooperative effort to
make sure the event is as satis-
fying and productive as possible.

Organizers know their dele-
gates. The centre knows their des-
tination and facilities. With to-
day’s highly discriminating dele-
gates at stake, everyone needs to
pool their respective resources
and insights to make sure every
delegate comes away from a con-
vention feeling as though they've
had good value - and a good time!

Barbara Maple is the Presi-
dent of the International As-
sociation of Congress Centres
(AIPC); Pres-dent of the Van-
couver Convention & Exhibi-
tion Centre; President of the
Joint Meetings Industry Coun-
cil (JMIC) and Chairman of
the World Council for Venue
Management (WCVM)
secrelariat@aipc.org
www.aipc.org
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