
BESSER TAGEN: WIE 
VERBÄNDE UND KONGRESS-
AGENTUREN ERFOLGREICH 
ZUSAMMENARBEITEN
Veranstaltungen – ob für die eigenen Mitglieder oder andere wirtschaftliche, politische 

oder gesellschaftliche Zielgruppen – sind oft zentraler Bestandteil der Verbandsarbeit. 

Wenn es um die Organisation von Seminaren, Mitgliederversammlungen, Tagungen 

oder Kongressen geht, lautet die Gretchenfrage oft: „Eigenregie oder Dienstleister?“ 

Hier muss jeder Verband den besten Weg für sich fi nden.

Katrin Taepke, Oliver Panne
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Häufig planen Verbände ihre Veranstaltungen zunächst 

selbst – zumeist mit dem Argument, dass sie Programm-

inhalte und Qualität dann besser kontrollieren können. 

Aber je mehr eigene Veranstaltungen im Kalender stehen 

und je höher der inhaltliche Anspruch, desto stärker wer-

den die verbandsinternen Ressourcen strapaziert. Andere 

Kernaufgaben kommen dann zu kurz. Wenn die zuständi-

gen Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter in der Geschäftsstel-

le neben ihren Hauptaufgaben auch noch professionelle 

Veranstaltungen organisieren sollen, wird ihre Motivation 

auf eine harte Probe gestellt. Oft sinkt dann nicht nur die 

inhaltliche Qualität der Angebote. Die Bewerbung der Ver-

anstaltungen kommt zu kurz, die Akquisition von Partnern 

und Sponsoren leidet und die Teilnehmerzahlen sinken. Mit 

der Folge, dass Verbandsveranstaltungen oft zu lästigen 

Terminen verkommen, statt Highlights zu sein, die einen 

Mehrwert bieten.

Spätestens jetzt ist die Zeit gekommen, wo Verbände sich 

fragen: „Make or buy?“ Oft bauen sie dann eigene Veranstal-

tungsabteilungen auf oder gründen Servicegesellschaften. 

Oder sie begeben sich auf die Suche nach einer passenden 

Agentur, die entweder einzelne Module oder aber die gesam-
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te Leistungskette der Veranstaltungspla-

nung und -umsetzung bedient. Um Ent-

täuschungen zu vermeiden, empfiehlt es 

sich, die gegenseitigen Erwartungen von 

Verband und Agentur rechtzeitig vor Auf-

tragserteilung sorgfältig abzustimmen.

WAS WOLLEN WIR, WAS BIETET 

DIE AGENTUR?

Verbände erwarten viel von Agen-

turen, denen sie ihre Veranstaltungen 

anvertrauen. Manchmal zu viel. Der 

Dienstleister und sein Team sollen die 

Geschäftsstelle entlasten, sie sollen 

Qualität und Niveau der Veranstaltung 

heben, Teilnehmerzahlen, Sponsorings 

und Umsatz steigern, Zeit sparen so-

wie Image und Wahrnehmung des 

Verbandes und seiner Veranstaltun-
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– Fakten schaffen: Vereinbarte Entscheidungen sofort um-

setzen und den Partner informiert halten. Das sorgt für 

Vertrauen in die Leistungsfähigkeit, zeigt den Fortgang 

des Projekts und sorgt dafür, dass der Zeit- und Maßnah-

menplan im Takt bleibt.

– Transparenz: Regelmäßige, in den heißen Phasen der Ver-

anstaltungsvorbereitung z. B. wöchentliche persönliche 

Gespräche oder Telefonkonferenzen beugen Missverständ-

nissen vor. Die Ergebnisse der Besprechungen werden pro-

tokolliert und allen Beteiligten kurzfristig zur Verfügung ge-

stellt. Zusätzlich liefert die Agentur regelmäßig schriftliche 

Statusberichte über den Projekt-Fortgang.

– Probleme sofort klären: „Wir müssen reden!“ sollte ein wichtiges 

Prinzip in der Beziehung zwischen Verband und Agentur sein –

nicht erst, wenn Unstimmigkeiten und Reibungen aufkom-

men. Im direkten persönlichen Gespräch erweisen sich schon 

viele vermutete „Elefanten“ als harmlose „Mücken“.

– Risiken verteilen, Belohnungen vereinbaren: Wer Ziele er-

reicht, wird belohnt. Das gilt für beide Seiten. Wird die 

Agentur mit in das wirtschaftliche Risiko genommen, muss 

sie dafür belohnt werden. Lässt der Verband seine Kontak-

te spielen und wirbt zahlende Sponsoren an, erhält er eine 

angemessene Provision.

– Mindestvergütung festlegen: Viele Verbände verfügen 

nicht über das Budget, bei Projektstart gleich feste Agen-

turhonorare zu vereinbaren. Sie machen die Vergütung 

von Umsatz oder Ertrag der Veranstaltung abhängig. Eine 

Risikobeteiligung der Agentur sollte aber mit einer vor-

her festgelegten Mindestvergütung und einer erfolgsab-

hängigen Komponente einhergehen. Insbesondere bei 

eingeführten Veranstaltungen, deren Organisation in die 

Hände einer Agentur gelegt wird, lassen sich die Umsatz- 

und Ertragserwartungen gut planen. Das erleichtert die 

Vergütungsregelung. Risikoreicher sind Neuprojekte. Hier 

sollten Umsätze und Erträge daher betont nüchtern und 

konservativ geplant werden. In jedem Fall werden stets 

Budgetpuffer für Unvorhergesehenes eingestellt.

– Zeitbudgets im Verband: Egal wie zuverlässig und erfahren 

die Agentur ist – Verband und Geschäftsstelle sollten von An-

fang an, Zeit für Auftragsklärung, laufende Kommunikation 

und regelmäßige Treff en einplanen. Nur mit der unbedingten 

Unterstützung des Verbandes wird die Agentur einen opti-

malen Job machen können.

ACHTUNG! WAS KANN, MUSS ABER NICHT 

SCHIEFGEHEN?

Schwierig wird es, wenn Dritte ins Spiel kommen. Verein-

bart der Verband z. B. mit seinen Sponsoren Leistungen, die 

im Rahmen der Veranstaltung zu erbringen sind, dann be-

rührt das direkt die Interessen der Agentur. Denn sie kann 

diese Leistungen nun nicht mehr an weitere Sponsoren 

verkaufen und muss auf fest eingeplante Einnahmen ver-

zichten. Entweder sollten diese Leistungen – wie mit allen 

anderen Sponsoren auch – grundsätzlich nur direkt zwischen 

Verbandssponsor und Agentur vereinbart und abgerechnet 

werden. Oder der Verband kompensiert die Agentur dafür.

Auch die „Hotelzimmerfrage“ kann zu einem Zankapfel zwi-

schen Verbänden, Agenturen und Hotels werden. Dann nämlich, 

wenn die Agentur beim Kongresshotel Zimmerkontingente zu 

einem festen Preis abnehmen muss, das Hotel weitere Zimmer 

aber – z. B. über Anbieter wie hrs.de – zu wesentlich günstigeren 

„Special“-Preisen auf den Markt wirft. Bei den Kongressteilnehmern 

entsteht dann leicht der Verdacht, dass die Agentur überzogene 

Preise nimmt – ein Verdacht, der dem Image von Kongress und 

Verband schaden kann. Für die Agentur hingegen kann es exis-

tenzgefährdend sein, wenn sie auf unvermietet gebliebenen Zim-

mern sitzen bleibt.

WIE GEHT’S KONKRET?  PRAXISTIPPS FÜR DIE ZUSAMMENARBEIT



gen auf Hochglanz polieren. Tatsache 

ist: Gute Veranstaltungen brauchen 

eine detaillierte Abstimmung. Es lohnt 

sich, diese Zeit einzuplanen. Die Er-

wartungshaltung einiger Verbände 

ist: „Wir beauftragen eine Agentur für 

unseren Kongress – damit sind wir aus 

dem Schneider.“ Doch dieser Idealzu-

stand lässt sich kaum von heute auf 

morgen erreichen. Ein guter Anfang 

ist gemacht, wenn sich beide Partner 

gleich zu Beginn der Zusammenarbeit 

ausreichend Zeit für einen intensiven 

Austausch nehmen. Die Agentur kann 

nur dann den Qualitätsanspruch des 

Verbandes erfüllen – und übertreffen –, 

wenn sie genauestens informiert ist, 

die Vorstellungen des Vorstands und 

die Standards des Verbandes kennt und 
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WO HAPERT’S? – PROBLEME 

UND FRAGEN

Schnittstellen

Häufi g sind die kommunikativen Schnitt-

stellen ungeklärt. Wer ist auf Verbands- und 

Agenturseite der richtige Ansprechpart-

ner? Wer ist verantwortlich und wofür? Wer 

ist beim Verband für Freigaben zuständig, 

takte zu pflegen, Interessen und Meinun-

gen der Mitgliedschaft zu erfahren und 

bei ihren Entscheidungen zu berücksich-

tigen. Diese unterschiedlichen „Beats“ 

gilt es zu synchronisieren. In dieser Hin-

sicht haben sich gut vorbereitete, regel-

mäßige Treffen bewährt, bei denen die 

dringendsten Entscheidungen konzent-

riert abgearbeitet werden.

sich schnell mit den „Dos and Don’ts“ 

im Umgang mit der Mitgliedschaft ver-

traut machen kann.

Aber auch Agenturen haben Erwartun-

gen. Eine Agentur wird nur dann eine erst-

klassige Performance liefern können, wenn 

sich ihr Verbandskunde auf eine echte Part-

nerschaft einlässt. Dazu gehört eine von 

gegenseitigem Respekt getragene off ene 

und ehrliche Kommunikation, insbesonde-

re in Krisenzeiten. Das bedeutet, dass sich 

Vorstand und Geschäftsstelle konsequent 

an getroff ene Vereinbarungen halten, den 

vereinbarten Gestaltungsfreiraum zulas-

sen, sich von der Agentur beraten lassen 

und sich bei Kritik von außen oder aus der 

Mitgliedschaft nötigenfalls schützend vor 

die Agentur stellen. 

RHYTHM IS IT!

Zu einer guten Partnerschaft gehört 

aus Agentur-Sicht ein gemeinsamer 

Rhythmus. Manche Agenturen agieren 

wie Rennboote, manche Verbände eher 

wie schwere Tanker. Agenturen brauchen 

schnelle Entscheidungen. Sie sind dazu 

da, effizient zu arbeiten und Projekte 

konzentriert voranzutreiben. Verbands-

vorstände – zumal ehrenamtliche – be-

nötigen Zeit für interne Abstimmung und 

Entscheidungen. Sie sind gehalten, Kon-

Festhalle Messe Frankfurt 
© Messe Frankfurt Venue GmbH
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Inhalte

Wer trägt die 

inhaltliche Ver-

antwortung für 

die Veranstal-

tung, Verband 

oder Agentur? 

Oft ist dies 

nicht eindeutig 

geregelt. Dabei 

ist Klarheit bei 

D r a m a t u r g i e , 

I n s z e n i e r u n g , 

Struktur, Pro-

gramm und 

Referenten der 

Tagung sowie Veranstaltungsmedi-

en ein entscheidender Erfolgsfaktor. 

Gibt es einen Programmbeirat oder Ta-

gungspräsidenten? Sollen offiziell no-

minierte oder informelle Berater und 

Kompetenzträger des Verbandes bei 

der inhaltlichen und medialen Ausge-

staltung der Veranstaltung mitreden? 

Vieles hängt hier von der Fähigkeit der 

Geschäftsstelle ab, etwa ehrenamtliche 

Vorstände in die Entscheidungsprozes-

se einzubinden. Zu viele „Schleifen“ für 

die inhaltliche Abstimmung können 

leicht zu projektgefährdenden Termin-

konflikten führen.

Finanzielles

Verbände sollen die Interessen ihrer 

Mitglieder durchsetzen. Sie arbeiten 

nicht gewinnorientiert, freuen sich aber 

auch über Kongresseinnahmen. Anders 

Agenturen: Um im freien Wettbewerb 

bestehen zu können, müssen sie Über-

schüsse erwirtschaften. Aus diesem Ge-

gensatz zwischen Verband und Agentur 

entstehen Konflikte – sofern nicht alle 

Fragen der finanziellen Verantwortung, 

Gewinn- und Kostenverteilung von An-

fang an vertraglich geregelt werden. 

Falls die Agentur das finanzielle Risiko 

trägt und der Verband über eine pau-

schale Lizenzgebühr oder prozentual 

festgelegte Umsatzbeteiligung hono-

riert wird, kann ein Interessenkonflikt 

hinsichtlich Qualität und Wirtschaft-

lichkeit der Veranstaltung entstehen. 

Möglicherweise stellt der Verband 

dann teure Forderungen, die aus Sicht 

der Agentur den wirtschaftlichen Erfolg 

der Veranstaltung gefährden. Oder die 

Agentur gerät unter den Verdacht, die 

Veranstaltung aus eigenem Gewinn-

interesse „kaputtzusparen“. Die von 

beiden Vertragspartnern angestrebte 

Win-win-Situation wird so einer harten 

Probe ausgesetzt. Das kann vermieden 

werden, indem z. B. beide Partner am 

darf Nachbesserungen beauftragen, Son-

derwünsche äußern? Nichts ist kontrapro-

duktiver, als wenn Verbandsvorstände oder 

Mitarbeiter der Geschäftsstelle gegensätz-

liche Meinungen oder Entscheidungen in 

die Agentur tragen und dort für Verwirrung 

sorgen. Um Zuständigkeiten und kommu-

nikative Zusammenarbeit von vornherein 

zu klären, sollte daher möglichst bald nach 

Beauftragung der Agentur ein ausführ-

liches Kick-off -Meeting mit allen Verant-

wortlichen durchgeführt werden. Neben 

den Zuständigkeiten werden die Projekt-

planung und erkennbare Engpässe frühzei-

tig geklärt.

Kap Europa 
© Messe Frankfurt Venue GmbH

Flair & Funktion

 Düsseldorf

( )



VERBAND & TAGUNG

70 Verbändereport |

BESSER GEMEINSAM – 

TOOLS FÜR ERFOLGREICHE 

VERANSTALTUNGEN

Schnittstellen klären: Im Verband und 

bei der Agentur gibt es eindeutige An-

sprechpartner. Sie haben die Befugnis, zu 

tragsangebote mit den 

zuvor vereinbarten Honorarsätzen und 

eindeutigen Nachweisen über Fremd-

kosten. Werden die Umsatzerwartun-

gen verfehlt, so können die Partner ge-

meinsam überlegen, an welchen Stellen 

sinnvoll gekürzt wird. 

Gewinn beteiligt werden. Oder indem 

von Anfang an ein ausführliches und 

klares Budget geplant und beauftragt 

wird, in dem alle vorgesehenen Leistun-

gen bis ins Kleinste bepreist sind. Falls 

Zusatzleistungen benötigt werden, er-

stellt die Agentur transparente Nach-

Kapazitäten
Messehalle A
Messehalle B
Emporen 1/2/3 
Forum
Konferenzräume
Sportsbar
Restaurant
Außenanlagen

Anschrift
INTERSPORT Deutschland eG
Veranstaltungscenter redblue
Wannenäckerstr. 50
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Tel.: +49 7131 288-621
Fax: +49 7131 288-609
redblue@intersport.de
www.intersport-redblue.de

Das Veranstaltungscenter redblue ist das größte und multifunktionellste Veranstaltungscenter der Re-
gion Heilbronn-Franken. Dank moderner Architektur, Top-Erreichbarkeit (direkte Autobahnanbindung) 
und professioneller Organisation durch das Event-Team wird Ihre Verbandstagung im redblue 
zu einem vollen Erfolg. Ob Halle B mit 5.000 qm auf zwei Ebenen oder das Forum mit 500 qm - 
das redblue hat für Veranstaltungen jeder Größenordnung den passenden Raum.
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pekt erweisen und eine Partnerschaft 

auf Augenhöhe begründen, können 

sie diese Kunstwerke gemeinsam 

erschaffen.    

gungen vereinbart sind, muss der Vertrag 

eindeutig regeln, wie diese zu berechnen 

sind. Es empfi ehlt sich, eine Dokumenta-

tionspfl icht der Agentur hinsichtlich des 

Budget-Controllings zu vereinbaren und 

das aktualisierte Budget in regelmäßigen 

Abständen durchzusprechen. 

„KAFFEE MUSS FLIESSEN“

So banal es ist – nichts sorgt so schnell 

für Unmut auf Tagungen wie ein zu 

knapp gehaltenes Catering. Programm 

und Rahmen der Veranstaltung können 

noch so gut sein – kommt das leibliche 

Wohl zu kurz, ist das Gezeter groß. Zu 

Recht, denn die menschliche Bedürfnis-

pyramide fußt nun mal auf körperlichen 

Ansprüchen. Da das Catering einen gro-

ßen Teil des Kostenblocks ausmacht, 

wird hier gern zuerst gespart. Und hier 

sollten sich Verband und Agentur un-

bedingt einig sein: Lässt das Budget 

kein Fünf-Sterne-Menü zu, ist das nicht 

weiter dramatisch: Lieber einen Gang 

weniger als zu wenig Kaffee!

FAZIT

Gute Veranstaltungen sind wie Kunst-

werke, die Menschen inspirieren und 

bewegen. Wenn Verband und Agentur 

sich den nötigen gegenseitigen Res-

allen Entscheidungen kurzfristig und ver-

bindlich Stellung zu beziehen. Unerlässlich 

sind verbindliche Freigaberegelungen und 

-fristen. Zum Beispiel nach dem Muster: 

„Wenn innerhalb von sieben Tagen kein 

Feedback erfolgt, gilt der Vorschlag als an-

genommen.“

Verantwortungsbereiche präzisieren: 

Wer ist zuständig, und wo wird die Zuar-

beit des Verbandes benötigt? Jedes Aufga-

benfeld wird detailliert beschrieben und als 

Anlage in den Projektvertrag aufgenom-

men werden: von der Konzeption bis zur 

abschließenden Evaluation.

Meilensteine planen: Neben Projekt-

start- und Enddatum enthält der Meilen-

steinplan weitere wichtige Ereignisse – 

in angemessenen Zeitabständen. Dies er-

laubt eindeutige Aussagen darüber, wer 

bis wann welche Aufgaben mit welcher 

Priorität erledigt. Falls nicht geliefert wird, 

können die Verantwortlichen bei Agentur 

oder Verband sanktioniert werden.

Finanzen regeln: Wie wird abgerechnet? 

Komponenten wie Pauschal- oder Min-

desthonorare, Umsatz- oder Gewinnbe-

teiligungen, Lizenzgebühren und deren 

Abrechnungsmodalitäten, Fakturierung 

und Zahlungsziele sind so spezifi sch wie 

möglich auszuformulieren. Insbesondere 

wenn Umsatz- oder Überschussbeteili-

KATRIN TAEPKE

ist „Certifi ed Meeting Pro-

fessional“ und Bereichs-

leiterin Konferenzen bei 

der SWOP. Medien und 

Konferenzen GmbH. 

Sie erreichen sie über: 

katrin.taepke 

@swop-berlin.de

OLIVER PANNE

ist Gründer und ge-

schäftsführender Gesell-

schafter SWOP. Medien 

und Konferenzen GmbH.

Sie erreichen ihn über:
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 → www.swop-berlin.de
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AUTOREN

  4-Sterne-Haus: 287 komfortable Zimmer in 5 Gästehäusern, 58 mo-
derne Veranstaltungsräume, spezialisiert auf Tagungen und Events 
– ausgezeichnet mit dem Gütesiegel „Certified Conference Hotel“

  Außergewöhnliches Veranstaltungszentrum mit 550 m2 Veranstal-
tungsfläche auf 2 Ebenen für bis zu 400 Personen

Hotel Schloss Montabaur | Tel: 02602 14-266 | verkauf@hotel-schloss-montabaur.de

SCHLOSS MONTABAUR: TAGEN MIT WEITBLICK
  Einzigartige Glaskuppel als besonderes Highlight für Events, 

 Ausstellungen und Empfänge für bis zu 200 Personen
  Exklusiver Business-Spa mit 18 x 9 m großem  Schwimmbad, 

 Saunen und Fitness 
  Ideale Verkehrsanbindung dank ICE-Bahnhof und A3-Abfahrt

www.verbaende.com/fachartikel  
(geschützter Bereich für Abonnenten und  

DGVM-Mitglieder)


