Eventarten
und passender Moderationsstil

> Bevor sich Moderatoren gezielt auf eine Veranstaltung vorbereiten,
sollten sie den Veranstaltungsrahmen kennen, fiir den sie den rich-
tigen atmosphérischen Treiber finden miissen. Wann in der Veran-
staltung welche Stimmung oder welches Tempo der Moderation
angesagt ist, hangt ja von der Art, dem Zweck und den Gasten des
Kundenevents ab. Exemplarisch werden in diesem Kapitel Fallbeispiele
typischer Kundenevents sowie Empfehlungen fir die jeweilige Mode-
ration vorgestellt. Sie dienen als ungefdhre Richtlinie, wohl wissend,
dass diese Eventbeispiele sehr stark vereinfacht sind und nur einen
kleinen Ausschnitt aus der Vielfalt méglicher und denkbarer Kunden-
events darstellen.

2.1 Messe

Moderationen wihrend einer Messe gehoren zum kleinen Einmaleins der Mode-
ration. Ofters als bei anderen Gelegenheiten ergibt sich hier die Chance, mal am
Stand, mal auf einer Messebiihne oder in einem Konferenzraum auf dem Messe-
gelidnde Experten oder Gastredner des eigenen Unternehmens anzusagen. Diese
Chance sollten, wenn méglich, Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter des Unterneh-
mens unbedingt wahrnehmen und sich intern darum bemiihen: Sie konnen sich
damit einmal als Moderatoren versuchen — und dem Unternehmen kommt es
gelegen, fiir diesen Zweck nicht externe Profis verpflichten zu miissen.

Fiir manche Mitarbeiterin und manchen Mitarbeiter war der Auftritt auf einer
Messe der Start einer kleinen Moderatorenkarriere. Allerdings: Man muss das
wollen, sich darauf vorbereiten, den eigenen Auftritt trainieren und es schlief3lich
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wagen. Denn eine Moderation auf einer Messe kann auch ganz schon enttidu-
schend sein. Andererseits: Wenn es denn einigermallen lduft, hat man selbst viel
Spal} daran — und andere auch!

Fallbeispiel

Moderation am Messestand oder auf einer Biihne in der Messehalle
Anlass:

Messe.

Ziel:

Aufmerksamkeit fiir Referenten im Messetrubel erzielen, Messepassanten
dazu bringen, stehen zu bleiben und zuzuhoren und weitere Gespriche am
Messestand zu fiihren, den Referenten als ,,Star® darstellen, den Vortrag als
kleine Sensation ansagen.

Giiste:

Anonymes, in der Mehrzahl uninteressiertes Messepublikum, darunter aber
auch einige Menschen (Kunden!), die sich gezielt fiir das Angebot am Stand
oder fiir den Referenten interessieren konnten.

Location:

Messehalle (eigener Stand oder Biihne in der Messehalle).

Programm:

Kleine Vortridge/Priasentationen in dichter Folge am Stand, ein einzelner Vor-
trag/Présentation auf der Biihne.

Verpflegung:

Nichts (nur fiir VIPs evtl. Getridnke und Knabbergebick am Stand).

Zeiten:

Wihrend der Messe.

Moderationsaufgabe und Stil:

Laut, kurz und knackig, leichte Ubertreibungen notwendig (fast wie Jahr-
marktschreier), Versuch, Publikum mit einzubeziehen und einzelne Passanten
oder Interessenten als Gesprichspartner fiir Referenten zu gewinnen (dann
aber betont hoflich, charmant und ehrerbietig).

Show-Element:

Die Messe schlechthin.

Fazit und Empfehlung fiir Moderation:

Die hohe Kunst bei der Moderation am Stand oder auf der Biihne in der
Messehalle ist es, das eigentlich kaum interessierte, vorbeischlendernde
Messepublikum zum Zuhoren zu animieren und nach dem Vortrag ins
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Verkaufsgesprich am Messestand zu animieren. Die Erfahrung lehrt: Wenn
nur fiinf Menschen stehen bleiben, bleiben gleich viel mehr stehen, weil sie
wissen wollen, warum diese Fiinf stehen bleiben — verpasst man da womog-
lich etwas?

Messemoderation ist gleichzeitig ein Hirtetest: Still verzweifelt trotzdem begeis-
tert weiter machen, wenn trotz engagierter, Aufmerksamkeit heischender Aktion
mit dem Mikrofon kaum ein Besucher vor dem eigenen Stand stehen bleibt und
dem Referenten zuhoren will. Wie fiihlt man sich, wenn die Sitzreihen vor der
Messebiihne frei bleiben (beim vorangegangenen Vortrag war das ganz anders)
und man ins Leere hinein moderiert? Was kann man noch tun, wenn nur einige
wenige Interessenten den Weg in den eigens angemieteten Konferenzraum fin-
den? Nicht gerade berauschend ... Ja, da muss man durch! Doch gleichzeitig
erodffnen sich bei einer Moderation in der Messe auch Chancen:

e Das unkonzentrierte, anonyme Messepublikum ist grofziigig bei Moderations-
fehlern und leichten Ubertreibungen, straft jedoch zaghafte Auftritte sofort mit
Desinteresse ab,

e die angesagten Referenten sind bei dem ganzen Messetrubel ringsherum auch
selten wirklich sauer auf den Moderator, wenn etwas nicht klappt (vieles
klappt in diesem Umfeld nicht so, wie man es sich vorher gern vorstellen mag)
— manchmal aber sind sie es doch, wenn sie ihren Frust iiber mangelndes Pub-
likum nur am Moderator auslassen konnen (sonst ist ja kein anderer da ...),

e der enge Platz am Stand zwingt zur Improvisation — diese Erfahrung hilft,
auch kiinftig mit schwierigen Raumverhiltnissen irgendwie klar zu kommen,

e bei nur wenig Interessierten im vorbeidringenden Besucherstrom oder vor der
Messebiihne ist es einfach, Augenkontakt mit den Zuhorern herzustellen und
das notwendige Dreiecksverhiltnis zwischen Publikum, Moderation und Refe-
renten aufzubauen (dariiber spéter mehr),

e die stindig bewegten anonymen Menschenmassen helfen vor allem extrover-
tierten Moderatoren, einmal auszuprobieren, wie weit sie gehen konnen, um
keck wie ein Bananenverkédufer auf dem Altonaer Fischmarkt Passanten anzu-
hauen und sich Spéfichen zu erlauben ...

| 4 Kaum etwas bietet mehr und vielfaltigere Moderationserfahrungen als
die Moderation am Messestand oder auf einer Vortragsbiihne in der
Messehalle.



12 2 Eventarten und passender Moderationsstil
Fallbeispiel
Moderation in geschlossenem Messe-Konferenzraum
Anlass:
Messe.
Ziel:

Kundentreue mit Vortrag und Direktkontakt zu bekanntem Referenten beloh-
nen, Kunden binden, Interessenten gewinnen und zu weiteren Gesprichen am
Stand animieren, zur Mitnahme, erfolgreich zur spéteren Lektiire und Nutzung
von Verkaufsprospekten auffordern.

Giste:

Vorab verstindigte und eingeladene Kunden, Interessenten aus dem
Messepublikum.

Location:

Konferenzraum auf dem Messegelidnde.

Programm:

Ein Vortrag oder eine Vortragsfolge durch Experten des Unternehmens/
Gastredner.

Verpflegung:

Erfrischungsgetrinke und Snacks.

Zeiten:

Wiihrend der Messe.

Moderationsaufgabe und Stil:

Professionelle und gut vorbereitete Moderation als deutliches, serioses Kon-
trastprogramm zum marktschreierischen Verhalten an den Stinden, empfeh-
lenswert ist es, Besucher schon am Eingang zum Konferenzraum personlich
zu begriifen und personlichen Kontakt herzustellen (bei viel Andrang nur
,Herzlich willkommen... freie Platzwahl ...“, bei bekannten Kunden ein
wenig Small Talk).

Falle/Chance:

Wenn weit weniger Besucher im Raum sind als erwartet (oder angemeldet),
fiihlen sich natiirlich Moderation, Referent und Organisationsmitarbeiter bitter
enttduscht, das ldsst sich im Team kaum verbergen — viel Aufwand fiir nichts —
und was sollen nun die wenigen Besucher denken, die doch noch kommen sind
...! Natiirlich ist so etwas extrem frustrierend bis #rgerlich. Die Moderation
hat nun die oberste Aufgabe, eine drohende Stimmungseintriibung gar nicht
erst zuzulassen: Niamlich, sich besonders iiber die und mit denen zu freuen, die
jetzt gekommen sind und ihnen im nun sehr kleinen Kreis zusammen mit dem
Referenten ein ganz exklusives Privatissimum anzubieten!
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Show-Element/Rahmenprogramm:

Am Messestand, nicht im Konferenzraum.

Fazit und Empfehlung fiir Moderation:

In einem geschlossenen Konferenzraum wihrend der Messe stellt sich die
Situation ganz anders dar als in der offenen Messehalle. Geschlossene Kon-
ferenzrdume erscheinen im ganzen Messetrubel wie eine Oase der Stille,
der typische Messeldrm dringt nur noch geddmpft ins Innere. Entsprechend
genieflen die Besucher diese Vortragsveranstaltung: Hier haben sie eine kurze
Pause, konnen endlich einmal sitzen und die miiden Messebeine ausruhen,
werden freundlich begriifit, bekommen Erfrischungsgetrinke und Snacks und
haben nun die Gelegenheit, personlich Kontakt aufzunehmen mit dem Exper-
ten des Unternehmens oder mit dem Gastredner, von dem sie schon viel gehort
haben.

Denn es kommen nur Interessierte (selten verlduft sich mal jemand versehent-
lich in den Konferenzraum). Besucher sind Kunden, die vom Unternehmen
vorher schon zu diesem Vortrag eingeladen wurden, oder Menschen, die durch
das Messeprogramm auf diesen Vortrag aufmerksam gemacht wurden. Eine
gute Chance also fiir Moderatoren, jetzt einmal zu zeigen, was sie konnen und
warum sie sich vorher so intensiv auf so einen Auftritt vorbereitet haben.

Da hilft es unendlich viel, wenn Moderatoren auch einen Teil der Gistebe-
treuung tibernehmen. Besser kann man den Publikumskontakt nicht herstel-
len, besser danach gute Moderation nicht iiben. Und wenn die Moderation
dann freundlich, ruhig und mit einer optimalen Anmoderation des Referenten
durchgefiihrt wird, dann wird diese Veranstaltung nicht nur fiir die Moderato-
ren, sondern auch fiir Referenten und Besucher ein gutes, erinnerungswiirdi-
ges Ereignis bleiben. Ziel erreicht!

2.2 Produktprdsentation im Unternehmen (B-to-B)

Neue Produkte werden normalerweise auf Messen vorgestellt. Fiir neue Produkte
im hochwertigen Konsumgiiterbereich (B-to-C), etwa fiir Premieren neuer Auto-
modelle, veranstalten die Hersteller sogar parallel dazu eigene Shows oder eine
Gala (siehe Abschn. 2.7), mit allem Pop und Glamour, den man sich nur ausden-
ken kann, und 14dt dazu eine handverlesene Schar von VIPs, Journalisten, Hind-
lern und anderen Multiplikatoren in exklusive Locations ein.
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Im Investitionsgiiterbereich (B-to-B) ist dagegen weniger Show bei der Vor-
stellung neuer Produkte angesagt: Die Zielgruppe ist iiberschaubar und bekannt,
die Kunden sind vor allem an technischen Weiterentwicklungen und Funktionen
interessiert, sind meist selbst niichterne Techniker und Ingenieure und wollen sich
von Pop und Glamour bewusst nicht blenden lassen. Sie sind Fachleute und wol-
len nur wissen, ob und wie man mit den Vorziigen des neuen Produkts die techni-
schen Moglichkeiten des eigenen Unternehmens verbessern kann.

Sagen sie, meinen sie. Denn auch sie sind ein wenig verfiihrbar: Durch die
Art, wie ihnen etwas serviert wird und durch die Fachgespriche mit Exper-
ten in ruhiger, konzentrierter Atmosphére, wo man Zeit hat filireinander und wo
man dann auch schon mal ins Detail gehen kann. Und diese Kunden, Experten
und Geschiftspartner will das Unternehmen auch weiterhin gut beliefern. Diese
Geschiiftsfreunde braucht es aber auch, um bei Neuentwicklungen von den Kunden-
und Expertenmeinungen zu profitieren und mit einem {iberschaubaren Kunden-
und Expertenkreis stets im engen Dialog zu bleiben.

Deswegen laden vor allem B-to-B-Unternehmen zur Vorstellung neuer Pro-
dukte ins eigene Unternehmen ein — weit weg vom Messetrubel. Und dorthin, wo
Experten und Kunden vielleicht auch gleich einen Blick in die Werkhallen und in
die Produktion werfen konnen.

Fallbeispiel

Moderation Neuproduktprisentation (B-to-B)

Anlass:

Vorstellung eines neuen Produkts oder einer neuen Fertigungsmethode.

Ziel:

Kunden fiir neues Produkt gewinnen und binden, Image steigern, positive
Empfehlungen.

Giiste:

Fachleute, Experten, Anwender und technische Fiihrungskrifte bis hin zu
Geschiftsfiihrern aus Kunden- und Interessenten-Unternehmen sowie Giste.
Etwa 30 bis 70 Besucher.

Location:

Réume im Unternehmen (Kantine, Foyer mit Showroom, Werkhalle), eventu-
ell auch Veranstaltungslokal/-Saal in der Nihe.

Programm:

BegriiBung durch Chef oder technischen Leiter, dann Auftritt Gastredner (tech-
nische Autoritit aus Wissenschaft oder Branche), Vortrag vom Entwicklungslei-
ter folgt. Mittagspause. Anschlieend Produktprésentationen und -vorfiihrungen
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durch Produktmanager mit kleineren Besuchergruppen, zum Abschluss noch
eine Plenumsveranstaltung (Talkrunde oder offizielle Danksagung und Verab-
schiedung durch Unternehmensfiihrung) oder formlose Verabschiedung durch
Unternehmensfiihrung/technische Leitung mit Give-aways.

Verpflegung:

Erfrischungsgetrinke, Snacks, Catering in der Mittagspause.

Zeiten:

Beginn 10:30 Uhr, Ende etwa 15:30 Uhr, damit die Géste bequem am selben
Tag an- und abreisen konnen.

Moderationsaufgabe und Stil:

Ansage der einzelnen Programmpunkte. Sachlich, unaufgeregte und freund-
liche Moderation durch das Vortragsprogramm. Gags eher unerwiinscht, es sei
denn, Moderator(in) und Publikum kennen sich bereits und haben schon eine
gegenseitige Beziehung aufgebaut und lenken nicht vom eigentlichen Thema
ab. Besondere Akzente setzen bei Anmoderation des Gastredners. Ende der
Moderation mit Beginn Mittagspause. Empfehlung: Wenn spéter doch noch
einmal Moderation bendtigt wird (etwa fiir Talkrunde/Abschieds- und Dankes-
rede Unternehmensfiihrung), sollten sich Moderatoren bei den Produktprisen-
tationen nach der Mittagspause unter die Géste mischen und den einen oder
anderen Satz mitnehmen fiir die Moderation der Nachmittagsveranstaltung im
Plenum.

Show-Element/Rahmenprogramm:

Produktprisentationen und Talkrunde. Nach den einzelnen Produktprisentatio-
nen und -vorfithrungen sammelt sich das Publikum wieder im Saal, in dem zum
Abschluss des Events eine Talkrunde mit Gastredner (wenn noch anwesend),
einem Vertreter der Unternehmensfiihrung und Stammkunden iiber ihre Eindrii-
cke des Tages zu moderieren ist. Hier sollte die Moderation zum Tagesausklang
sehr locker sein, da konnen markante Sitze oder originelle Begebenheiten des
Tages aufgegriffen werden — ohne jedoch ins Belanglose abzudriften oder per-
sonlich zu werden: Ziel des Events war und ist immer noch, Kunden mit den
neuen Produkten vertraut zu machen und sie mit bester Laune zu verabschieden.
Weitere Show-Elemente:

Eventuell bis zum Beginn der Veranstaltung und in Pausen Foto-/Videoshow
auf der Leinwand im Vortragssaal mit Szenen aus dem Unternehmen auf der
Leinwand, eventuell untermalt mit Musik, gut ausgeleuchtete und prisentierte
Produkte.

Fazit und Empfehlung fiir Moderation:

Neuproduktprésentationen in technisch geprigten Unternehmen sind norma-
lerweise schon aufgrund der zur Verfiigung stehenden Riume und der meist
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sehr fachkundigen und -interessierten Besucher eher niichterne Veranstaltun-
gen. Kunden, Geschiftspartner und Interessenten treffen sich dort, informie-
ren sich und sprechen gleichzeitig iiber ganz andere Themen und Ereignisse in
der Branche. Wesentlicher Erfolgsfaktor fiir das Gelingen der Veranstaltungen
sind fiir die Unternehmensfiihrung, diese Gespriche im kleinen Kreis und sich
daraus entwickelnde Geschifte, beziehungsweise gefestigte Bindung der Kun-
den und Geschiftspartner. Die moderierte Vortragsveranstaltung hat nur dann
einen hohen Stellenwert, wenn der Gastredner weit bekannt und hoch renom-
miert ist. Moderatoren konnen davon ausgehen, dass die Giste viel mehr an
Produkten und Gesprichen untereinander interessiert sind als an der Vortrags-
veranstaltung. Deshalb eher Moderation mit Understatement.

Anders dagegen bei einer Schlussveranstaltung: Gute Moderatoren wer-
den da im positiven Fall eine aufgelockerte Stimmung bei den Besuchern
feststellen, die nach einem gelungenen Treffen gern auch noch einmal in gro-
Berer Runde zusammenkommen und Erlebnisse des Tages mit anderen teilen
wollen (mit moderierter Talkrunde und Publikumsbeteiligung). Da koénnen
auch Moderatoren stimmungsméifig ein wenig aufdrehen (aber blof} nicht
tiberdrehen!).

Es kann allerdings auch anders kommen: Nur noch wenige Besucher finden
sich wieder zur Schlussveranstaltung ein, die Stimmung ist eher distanziert,
eigentlich wollen auch die noch Anwesenden nur noch weg und opfern gerade
mal ein paar Hoflichkeitsminuten (irgendetwas muss wohl bei den Produktpra-
sentationen Verstimmung ausgeltst haben, oder die meisten wollen noch vor
der Rushhour heim oder ein spannendes Fuflballspiel fidngt bald an oder ...
was auch immer). In so einer Situation kann es fiir Moderatoren (und restli-
ches Publikum) nur ein Ziel geben: Schnell und sauber zum Abschluss und zur
Verabschiedung kommen. Hier noch etwas retten zu wollen (egal was es sei),
macht die Sache nur noch schlimmer.

2.3 Hausmesse (B-to-C)

Wie Investitionsgiiterhersteller veranstalten auch Unternehmen, die Konsumgiiter
herstellen, Events fiir ihre Kunden auBlerhalb der Branchenmessen. Auch ihnen
geht es darum, neue Produkte vorzustellen und gleichzeitig den Kontakt mit ihren
Geschiftspartnern — vor allem Héndler — aufrecht zu erhalten und zu intensivie-
ren. Und wie beim B-to-B-Unternehmen ldsst sich das mit einem eigenen Event
weit besser erreichen als auf der Messe.
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Dazu kommt, dass bei diesen Events mit allen Héndlern gemeinsam neue
Konditionen ausgehandelt werden konnen, die dann wieder ein Jahr oder lianger
Giiltigkeit haben. Oft finden diese Hidndlergespriche allerdings nicht direkt wih-
rend des Events statt, sondern am Vorabend oder am Tag danach (ohne externe
Moderation natiirlich!!): Bei diesen Gesprichen wird um Cents und Prozente
gefeilscht, beim Event will man aber sich und die neuen Produkte feiern. Beides
passt atmosphirisch schlecht zusammen. Deshalb deutlich zeitliche Trennung der
Tagungsprogramme.

Wenn aber in jdhrlichem oder zweijdhrlichem Rhythmus Héndler und Her-
steller zusammenkommen, sind neue Produkte nicht das eigentliche Thema. Sie
dienen nur dazu, bessere Verkaufserfolge in der gesamten Breite des Sortiments
zu erzielen, dessen Erfolg im Markt ebenfalls Thema ist. Deswegen — und zur
Unterscheidung vom eben skizzierten B-to-B-Event oder einer reinen Neupro-
dukt-Show mit VIPs, Journalisten und ausgesuchter Offentlichkeit (siche Beginn
Abschn. 2.5) — wird hier fiir diesen Event der Begriff Hausmesse verwandt (B-to-
B-Unternehmen veranstalten die natiirlich auch, fiir B-to-C ist dieser Veranstal-
tungstyp jedoch mehr verbreitet und gebrduchlich).

Im Gegensatz zu einem Investitionsgiiterhersteller geht es bei der Neuvorstel-
lung von Produkten, bei der Hausmesse eines B-to-C-Unternehmens lauter, bun-
ter und lockerer zu. Einfach deshalb, weil die Besucher beim B-to-B-Anbieter vor
allem an technischen Funktionen interessiert sind, Besucher des B-to-C-Events
jedoch stets ihre Weiterverkaufschancen bei ihren Kunden im Blick haben und
sich selbst als echte Verkédufer in der nicht ganz konkurrenzfreien Atmosphére
einer Hausmesse ganz anderes bemerkbar machen: Koénnen sie mit den neuen
Produkten ihren Umsatz steigern, was gefillt den Kunden, welche Marketingun-
terstiitzung ist zu erwarten, wie trendy ist das Design, welche Konditionen ...?

Bei diesen Eventbesuchern, den Hindlern, kommt Freude auf bei Show-
Einlagen, so etwas gehort zum Leben dazu, das haben sie sich nach ihrem har-
ten Verkaufseinsatz fiir das Unternehmen und seine Produkte auch verdient!
Begeisterung wird sehnlichst erwiinscht — man muss ja auch den eigenen Kun-
den gegeniiber immer gut drauf sein, iiberzeugend und mit eigener Begeiste-
rung argumentieren kénnen — sonst verkauft man ja nichts. Wihrend man im

'Die Moderation einer Vertriebstagung folgt ebenso wie die Moderation anderer interner
Meetings oder Workshops, aber auch nicht 6ffentlicher Konferenzen und Tagungen, ganz
anderen Gesetzen als die Moderation bei Kundenveranstaltungen und ist deshalb nicht
Thema dieses Buches.
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B-to-B-Bereich Emotionen eher distanziert und mit Misstrauen begegnet, geht es
im B-to-C-Bereich gar nicht ohne ...

Und natiirlich ist es lauter: Einfach, weil drei- und fiinfmal so viele Besucher
zur Hausmesse eines B-to-C-Unternehmens kommen als zur Neuproduktpri-
sentation eines Investitionsgiiterherstellers. Klar: Es gibt ja auch zigmal so viele
Konsumenten wie produzierende Unternehmen im B-to-B-Sektor. Bei der Neu-
produktprisentation eines B-to-C-Unternehmens ist die gesamte Veranstaltungs-
crew reichlich gefordert. Auch die Moderation.

Fallbeispiel

Moderation Hausmesse (B-to-C)

Anlass:

Hausmesse, Handlertreffen, Neuheiten und Aushandeln von Konditionen.

Ziel:

Neue Produkte erfolgreich den Weiterverkdufern vorstellen, Markteinfiih-
rung und Marketingkampagnen vorbereiten, Verkaufs- und Umsatzzahlen
des gesamten Sortiments erhohen, Wettbewerbsvorsprung ausbauen, Unter-
nehmensimage steigern, Héndler motivieren (trotz harter Verhandlung bei
Konditionen).

Giste:

Héndler, Geschiftspartner, VIPs, Gro3kunden, etwa 100 bis 500 Géste (nach
oben offen) — und als interne Teilnehmende: Alle (!) Vertriebsmitarbeiter.
Location:

Exklusive Location (stylisher Ausstellungssalon im eigenen oder bei befreun-
detem Unternehmen, Schloss, historische Produktionshalle oder anderes ori-
ginelles Gebdude mit besonderem Ambiente, Messehalle) — alles was viel
Platz bietet und iiber die technischen Einrichtungen verfiigt, das Produkt
nach allen Regeln der Kunst zu beleuchten und exklusiv vor vielen Gisten zu
prasentieren.

Programm:

BegriiBung durch Chef, dann ein oder zwei Gastredner (Autorititen aus Wis-
senschaft oder Branche), Vortrag durch Fiihrungskrifte aus Technik, Marke-
ting oder Design, nachmittags Produktpridsentation und -vorfithrung durch
Produktmanager in kleineren Gruppen, abends Show mit Entertainment, Artis-
ten, Liveband und anderen — oder einfach nur Disco mit motivierendem DJ.
Verpflegung:

Erfrischungsgetrinke, Snacks, Buffet — oft wird dafiir ein eigenes Partyzelt
aufgebaut, abends Menii und alkoholische Getrinke.
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Zeiten:

Beginn 10:30 Uhr bis in den Abend (open end mit Disco) — die Zeiten richten
sich ganz danach, ob Giiste schon am Vorabend zur Héndlerkonferenz anreisen
oder ob diese am Tag danach stattfindet.

Moderationsaufgabe und Stil:

Moderation bei der Eroffnung mit viel Uberzeugungskraft, Power und Durch-
setzungsvermdgen. Erstens ist das vor extrovertierten Verkdufern (die sich
kennen!) sowieso angesagt und gewiinscht, zweitens kann es durchaus sein,
dass bei einigen von ihnen die gehabte oder bevorstehende Verhandlung tiber
ihre Konditionen Unbehagen bereitet. Die Moderation darf sich davon nicht
beirren lassen. Im weiteren Verlauf den Moderationsstil — je nach Stim-
mung — eher wieder lockern, die Stars bei den Referenten mit gro3er Freude
und Begeisterung anmoderieren. Alles Weitere ergibt sich. Meist werden die
Moderatoren der Vortragsveranstaltung im weiteren Programm einer Haus-
messe nicht mehr gebraucht. Besondere Moderatoren-Gags anfangs eher ver-
meiden (SpaBmacher sind die Geladenen oft gern selbst).
Show-Element/Rahmenprogramm:

Mitarbeiter bei den einzelnen Produkten, Werbeagentur, Eventagentur, DJ.
Weitere Show-Elemente:

Abendveranstaltung durch Eventagentur. Sollten die Moderatoren des Vor-
tragsprogramms auch bei der Abendveranstaltung noch zum Einsatz kommen,
empfiehlt sich génzlich anderer Stil, deutlich betont auch durch ein anderes
Outfit der Moderatoren: Jetzt werden sie zum Showmaster ...

Fazit und Empfehlung fiir Moderation:

Bei Hausmessen geht es meist frohlich und stellenweise sogar ein wenig auf-
geregt zu. Denn die meisten Besucher kennen sich, freuen sich iiber das Wie-
dersehen, haben sich viel zu erzihlen und wollen sich natiirlich auch vor der
Geschiftsfithrung in Szene setzen. Doch unter dieser Oberfldche sieht es ganz
anders aus, da gibt es latente Interessenkonflikte und Animositdten zwischen
verschiedenen Gruppierungen: Erfolgreiche Héndler und weniger erfolgreiche,
fortschrittliche (offen fiir neue Vertriebskanile) und konservative (die alles so
belassen wollen und im anderen Fall geschiftliche Einbullen fiir sich befiirch-
ten), Vertriebsmitarbeiter im Spannungsverhiltnis zwischen Hindlern und
Vertriebsfiihrung und — wenn es ganz heftig wird — auch noch interne Span-
nungen zwischen Design und Entwicklung, Marketing und Vertrieb. Dazwi-
schen in der Besucherschar Giste und Experten, die von den Bewegungen
und Stromungen im Untergrund selten etwas mit bekommen, aber gern die
Unternehmensfiihrung mit ihren eigenen Anliegen in Beschlag nehmen, und
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Mitarbeiter, die nicht nur fiir die reibungslose Organisation (so etwas machen
sie sonst nicht) beordert werden, sondern die dann auch schon mal unverse-
hens als Blitzableiter fiir den einen oder anderen Temperamentausbruch (auch
Besucher und Chefs sind nur Menschen) herhalten miissen. Und mittendrin in
dieser emotional-politischen Gemengelage die Frau oder der Herr Moderator,
die der Vertreter der einen oder anderen Partei ein wenig fiir eigene Absichten
vereinnahmen will. Vorsicht, Schleudergefahr! Immer ein wenig freundliche
Distanz halten, auch wenn die Kontaktaufnahme durch Besucher besonders
herzlich ist.

Klare Botschaft fiir die Moderation: Stur der Briefing-Linie folgen, die mit
der Unternehmensfithrung im vorbereitenden Briefing besprochen worden
war. Natiirlich schlie3t das nicht aus, situativ vom Programm abzuweichen,
das gehort ja zur professionellen Moderation. Doch dabei immer dem Geist
der Absprachen folgen: Moderatoren sollen wissen, dass es bei Hausmessen
mit angeschlossener Héndlertagung (Konditionen!) unter der frohlichen Ober-
flache oftmals nicht ganz spannungsfrei zugeht und miissen sich im Stil ihrer
Moderation (durchsetzungsstark, aber frohlich) darauf einstellen. Doch mehr
Aufmerksamkeit sollten sie diesem unterirdischen Stimmungsthema nicht
widmen.

Es sei denn ...

Es sei denn, irgendein Konflikt bricht im direkten Umfeld der Veranstal-
tung offen aus und die meisten Géste bekommen das mit. Dann ist es durchaus
legitim, etwa den Beginn des nédchsten Vortrags ein wenig zu verzogern, um
mit der Unternehmensfiihrung kurz das weitere Vorgehen zu besprechen.

2.4 Tag der offenen Tiir

Sind bei einer Hausmesse unterschwellige Stromungen beim Publikum im Mode-
ratoren-Hinterkopf zu behalten, geht es in der Moderation bei einem ,,Tag der
offenen Tiir* fiir Moderatoren eher darum, ihr Publikum fiir den ndchsten Pro-
grammpunkt immer wieder einzusammeln — buchstéblich. Denn so eine Veran-
staltung ist typisch fiir vollig unterschiedliche, zentrifugale Attraktionen und sehr
unterschiedliche Giste. Gliicklicherweise kann man davon ausgehen, dass bei sol-
chen Festivitdten die Mitarbeiter unter sich Frieden halten und die iiblichen inter-
nen Konflikte — wenigstens fiir diesen einen Tag — vergessen sind und stattdessen
ein ,,wir sind alle eine grole Familie*-Gefiihl dominiert.
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Einen ,,Tag der offenen Tiir* veranstaltet ein Unternehmen, wenn es sich als
vorbildlicher Arbeitgeber, Nachbar, Wirtschaftsfaktor, Umweltschiitzer und mehr
prasentieren will: Eingeladen sind dazu
e die Mitarbeiter und ihre Familien (,,ach, da arbeitet der Papa ...*, ,,... die

Tochter®, ,,... die Ehefrau®, ,,... der Freund*),

e die Einwohner in der direkten Nachbarschaft und Unternehmensvertreter in
der Umgebung,

lokal und regional agierende Politiker,

alle moglichen Experten, Vertreter von Amtern, Verbianden, Gewerkschaften,
Schiiler und Studenten (potenzielle Bewerber!),

Journalisten aus Tages- und Fachpresse, Rundfunk, TV und weiteren Medien,
Kunden vorsichtshalber auch, allerdings sind fiir Kunden andere Veranstaltun-
gen besser geeignet (Kunden diirften wenig Interesse an Aktionen fiir Mitar-
beiterkinder haben).

e o o o o

Also im wahrsten Sinn des Wortes: Ein Tag der offenen Tiir. Ziel ist es, ein sym-
pathisches Image aufzubauen oder zu vertiefen und Beziehungen zu intensivie-
ren oder zu kniipfen mit allen, die in irgendeiner Weise mit dem Unternehmen
zu tun haben (konnten). Klar: Ein Unternehmen muss stindig neue Herausforde-
rungen im Markt, in der Entwicklung, in der Produktion, bei Mitarbeitern, in der
Gesellschaft erfolgreich bestehen. Da hilft es enorm, wenn es von sich aus alles
tut und seine Tiiren weit 6ffnet, um nach allen Seiten Goodwill zu erzeugen und
Sympathisanten oder Verbiindete zu finden. Natiirlich ist das auch ein Pridventiv-
programm fiir alle unternehmerischen Katastrophen, Pannen und Angriffe, die
urplotzlich aus allen moglichen Richtungen daherkommen konnen.

Moderatoren haben da neben ihrer ureigenen Aufgabe auch die Funktion des
Kindermédchens, Auskunftgebers, Lautsprechers ... Natiirlich nicht allein: Fiir
die zig Attraktionen und Stationen, die das Unternehmen an diesem Tag fiir Grof3
und Klein, Kunden und Experten, Politiker und Presse auf die Beine stellt und
vorgesehen hat, sind jeweils auch gut vorbereitete Mitarbeiterinnen und Mitar-
beiter an Besucher-Sammelplitzen abgestellt. Dennoch: Als Moderatorin oder
Moderator werden Sie vor allen anderen offentlich zentral wahrgenommen und
leichter angesprochen als die Damen und Herren der Geschiftsfiihrung, die als
Ansprechpartner in erster Linie fiir VIPs, Politiker und Presse reserviert sind.



22 2 Eventarten und passender Moderationsstil
Fallbeispiel
Moderation ,,Tag der offenen Tiir*
Anlass:

Im Idealfall kein konkreter Anlass, sondern Tradition im 3-5-Jahresrhythmus.
Im weniger idealen Anlass Terminierung bei der Wahrnehmung erster politi-
scher oder gesellschaftlicher Spannungen, die sich gegen das Unternehmen
richten konnten (heute meistens Angst vor Umweltschidden). Unternehmen
tun allerdings gut daran, diesen weniger idealen Fall gar nicht erst abzuwar-
ten, sondern auch ohne konkreten Anlass regelmifig und offensiv mit einem
,,Tag der offenen Tir* oder dhnlichen Veranstaltungen um Sympathie vor Ort
zu werben.

Ziel:

Prisentation des Unternehmens als Sympathietriger und Wirtschaftsfaktor in
der Region.

Giste:

Mitarbeiterfamilien, Nachbarn, Politiker, Presse ...

Location:

Das Unternehmen selbst, gut pripariert fiir einen kaum zu kalkulierenden,
neugierigen Besucheransturm.

Programm:

Auftaktveranstaltung mit Chef-Ansprache, GruBworte von Politikern, Ver-
bandsvertretern und eventuell auch einem Gastredner. Dann ein sehr unter-
schiedliches Programm mit Attraktionen fiir Kinder, Fithrungen durch das
Unternehmen, Produktprisentationen, Quiz/Preisausschreiben, Show-, Musik-
und Tanz-Einlagen (mit ortsanséssigen Vereinen) und vielem anderen mehr (da
kennt die Fantasie kaum Grenzen). Zwischendurch am Nachmittag oder zum
offiziellen Veranstaltungsende noch einmal eine moderierte Minivortragsreihe,
Talkrunde oder Abschiedskundgebung mit Unternehmensfiihrung und fiihren-
den Mitarbeitern oder auch prominenten Gésten.

Verpflegung:

Erfrischungsgetrinke, Brotzeit, Snacks, Kaffee und Kuchen und vieles andere
mehr ...

Zeiten:

Beginn 10:00 Uhr, Ende meist am spiten Nachmittag (oder noch spéter mit
Party und Feuerwerk, wenn’s ganz priachtig werden soll).
Moderationsaufgabe und Stil:

Fithrung (im wahrsten Sinn des Wortes) durch die Veranstaltung, Integ-
ration und genaue Absprache aller Mitmoderatoren und Animateure der
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verschiedenen Programmpunkte, stindiger Kontakt mit Veranstaltungs-/Orga-
nisationsleitung und Unternehmenskommunikation, jederzeit vorbereitet sein
auf Programminderung und Improvisation. Zum Start herzliches und offenes
und einfiihlsames ,,Willkommen* an alle (!) auch die Kinder — wenn im Pub-
likum -, sehr hoflich bei Anmoderation der Unternehmensfithrung und sehr
respektvoll bei der BegriiBung der Ehrengiste (peinlich genaue Absprache
mit Unternehmensfiihrung, wer da von wem wie zu begriilen ist), Moderation
der Redebeitrige so, dass moglichst alle im bunt zusammengesetzten Publi-
kum folgen konnen. Im weiteren Verlauf des Tages wandelt sich die Modera-
torenrolle dann zunehmend zu der des Ausrufers bis hin zum Animateur oder
Marktschreier, um dann bei einer Abschlussveranstaltung wieder gewohnt pro-
fessionell aufzutreten und frohlich mit dem einen oder anderen Gag und selbst
erlebten Geschichten gemeinsam mit der Unternehmensfiithrung das Ende
eines gelungenen Tages zu verkiinden.

Show-Element/Rahmenprogramm:

Reichhaltiges Programm, besetzt mit eigenen Mitarbeitern.

Fazit und Empfehlung fiir Moderation:

Wenn Moderatoren bei einem ,,Tag der offenen Tiir* iiber die Er6ffnungs-
veranstaltung hinaus engagiert sind, dann sind sie voll und ganz mit allen
Registern ihres Konnens und allen ihren Féahigkeiten zum mehrmaligen Rol-
lenwechsel gefordert (und danach bekannt wie ein bunter Hund). Wer das will
und kann, erlebt sicher einen unvergesslich eindrucksvollen Tag — mit einer
entsprechend physischen wie psychischen Erschépfung am Tag danach. Doch
so bunt, vielfiltig und ausgelassen dieser Tag fiir Mitwirkende und Besucher
auch werden soll: Die Eroffnungsveranstaltung muss hoch professionell und
charmant einen gelungenen, motivierenden Auftakt bieten. Und das eigentli-
che Ziel, dass es hier ndmlich um ein Unternehmen geht, das fiir seine Zwecke
in Sympathieaufbau und gute Beziehungen investiert und nicht einfach so eine
Volksbelustigung veranstaltet, muss bei allem eigenen Vergniigen an der Sache
stets der gedankliche Leitstrahl der Moderation sein.

2.5 Unternehmensprasentation

Wihrend sich der ,,Tag der offenen Tiir* an eine buchstéblich sehr offene Ziel-
gruppe wendet mit einem sehr offenen Ziel (Sympathie erzeugen), richtet sich
eine Unternehmensprisentation mit einem klar definierten Fokus an eine ganz
bestimmte Interessengruppe. Unternehmensprésentationen werden veranstaltet fiir
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Partner oder Lieferanten,

Lizenzgeber/potenzielle Lizenznehmer,

Banken/andere Kreditgeber,

Sponsoren,

Vertreter von Forschungsfonds, Stiftungen, Organisationen zur Drittmittelvergabe,
politische Institutionen auf Bundes-, Landes- und Kommunalebene,
Investoren,

ausgesuchte Kundengruppen und Groflkunden,

Journalisten (Fach-/Tages-/Lokal- und Wirtschaftspresse).

Kennzeichen dieser Events ist, dass sie durchaus diskret in einem kleinen Kreis
veranstaltet werden. Da finden moglicherweise alle Teilnehmenden an einem
groBen Konferenztisch Platz. Eine andere, hiufig anzutreffende Variante ist eine
Unternehmensprisentation vor 15 bis 30 Vertretern einer oder sogar mehrerer fiir
die Zukunft des Unternehmens wichtigen Interessengruppen. Ebenfalls zu dieser
Art Event gehort die Sonderform einer Pressekonferenz und im weitesten Sinn
sogar die Aktiondrsversammlung, die jedoch den Regeln des Aktiengesetzes folgt
und die hier deshalb nicht weiter behandelt wird.

Der jeweilige Anlass fiir einen hier als ,,Unternehmensprésentation® bezeich-
neten Event ergibt sich aus den eben genannten Zielgruppen: Ein Unternehmen
will neue Partner, Sponsoren-Unterstiitzung, Férdermittel oder Investoren direkt
gewinnen (indirekt tiber die Medien — Pressekonferenz), die es fiir seine weitere
gedeihliche Entwicklung braucht. Investoren, Anleger, Partner und Kundengrup-
pen, die das Unternehmen unterstiitzen, die dessen Pline als Erfolg versprechend
einschitzen und die es ein Stiick weit in die Zukunft begleiten wollen. Und im
Gegensatz zu allen bisher beschriebenen Event-Typen tauchen hier drei wichtige
Begriffe auf, die die Veranstaltung — und entsprechend auch die Moderation —
ganz wesentlich bestimmen:

e unternehmerischer Erfolg,
e kiinftige Pline,
e Partner/Unterstiitzer/Investoren.

Nun geht es ja in den bisher beschriebenen Events ebenfalls um die Unterneh-
menszukunft. Allerdings nur um einen Teilbereich, um den Vertrieb, beziehungs-
weise sehr allgemein und breit um das Image des Unternehmens (beim ,,Tag der
offenen Tiir*). In diesem Event geht es jedoch existenziell, ganzheitlich und sehr
gezielt um die Darstellung unternehmerischer Erfolge in der Gegenwart, um dar-
aus fiir die Unterstiitzung fiir die Zukunft eines Unternehmens zu iiberzeugen.
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Hier stehen betriebswirtschaftliche Bilanzen, technische Errungenschaften,
Marktentwicklungen und Trends, Rohstoffe, Personal, Fiihrung und Strategie im
Mittelpunkt der unternehmerischen Prisentation. Es geht um abstrakte Zahlen,
Diagramme, Konstruktionspline. Hier werden Zahlen der jiingsten Entwicklung
vorgestellt.

Fiir Moderatoren gilt: Sie miissen der abstrakten, zahlenbasierten Darstellung
des Unternehmens und der dann oft sehr theoretisch-hypothetischen Erorterung
folgen konnen und sind besonders nach der Prisentation gefordert, wenn Fragen
aus dem Publikum gestellt werden und eine Diskussion beginnt. Noch mehr als
bei anderen Events agieren Moderatoren hier als Anwilte des Publikums. Denn
wenn dieses ausgesuchte Publikum das Gefiihl hat, nicht gehort, nicht ernst
genommen oder gar manipuliert zu werden, entsteht ein dauerhafter, gar nicht
auszudenkender Schaden fiir das Unternehmen.

Fiir die Besetzung der Moderatorenfunktion kommen deshalb vor allem gut
trainierte Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter der internen Unternehmenskommuni-
kation infrage. Bei ihnen weill das Publikum, dass sie Angestellte des Unterneh-
mens und damit von der Unternehmensfiihrung abhingig sind. Es wiirdigt deren
neutralen und professionellen Einsatz in der Moderation deshalb besonders wohl-
wollend (was wiederum sehr positiv fiir die ganze Veranstaltung und damit fiir
das Unternehmen gewertet wird).

Keinesfalls darf eine Unternehmensprisentation von einem Mitglied der
Unternehmensfiihrung oder von Leitenden Angestellten (Ausnahme: Unterneh-
menskommunikation) geleitet werden. Diese Damen und Herren haben im Sinne
des Unternehmens, beziehungsweise fiir den von ihnen zu verantworteten Bereich
vorzutragen und sich den Fragen der Giste zu stellen. Sie sind erklédrtermal3en
Partei und schon aus diesem Grund ungeeignet fiir eine Moderatorenrolle, die ja
die Interessen der Besucher vertreten soll. Ein praktischer Grund kommt hinzu:
Sie sollen sich in der Diskussion auf die Inhalte von Fragen konzentrieren und
blitzschnell treffende Antworten vorbereiten — das geht nicht, wenn sie — wie es
der Job von Moderatoren verlangt — alle Anwesenden gleichzeitig im Auge behal-
ten und mogliche Wortmeldungen bemerken und richtig zuordnen miissen.

Fiir die Moderation solcher Events sind auch externe Berater geeignet, die das
Unternehmen gut kennen und denen man trotz ihrer Verbindung zu ihren Auftrag-
gebern abnimmt, dass sie weitgehend unabhingig und neutral agieren. Fiir Pres-
sekonferenzen werden gern ehemalige Wirtschaftsjournalisten als Moderatoren
verpflichtet, in der Hoffnung, mit ihrer Berufserfahrung der Presse einen guten
Ansprechpartner anzubieten. Das kann erfolgreich sein, wenn diesen Damen und
Herren wihrend ihrer Moderation ein deutlicher Rollenwechsel vom Journalis-
ten zum Moderator gelingt — das heif3t, nicht vor allem selbst etwas erfahren und
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nachhaken zu wollen, sondern hier erst einmal den eingeladenen Kolleginnen und
Kollegen Vortritt zu gewéhren und sie dazu nachdriicklich zu animieren (so merk-
wiirdig deren Fragen manchmal auch scheinen mogen). Ferner sind als mogliche
externe Moderatoren noch PR- oder Kommunikationsexperten des Unternehmens
zu nennen, sofern auch ihnen der Rollenwechsel zum neutralen Moderator gelingt
und sie in der Lage sind, die betriebswirtschaftliche und technische Diskussion
bis ins Detail verfolgen, verstehen und zuordnen kdnnen.

Fallbeispiel

Moderation Unternehmenspriisentation

Anlass:

Situativ nach Bediirfnissen der Unternehmensentwicklung, Pressekonferen-
zen: jahrlich nach Abschluss der Bilanz.

Ziel:

Gewinnung neuer Partner/Unterstiitzer fiir die weitere Entwicklung des
Unternehmens.

Giste:

Entscheider strategisch wichtiger Kundengruppierungen, potenzielle Spon-
soren, Vertreter des Kapitalmarkts, von Stiftungen und wissenschaftlichen
Institutionen.

Location:

Konferenzraum/Vortragssaal im eigenen Unternehmen oder in einem verkehrs-
miBig gut erreichbaren Tagungshotel mit gepflegtem bis exklusiven Ambiente.
Programm:

Moderierte Présentations- und Diskussionsveranstaltung, Prisentationen der
Unternehmensfiihrung und Leitenden Angestellten (mindestens Finanzen,
Technik, Entwicklung), moglicherweise ein Gastredner aus der Wissenschaft
beziehungsweise externe Experten (Gutachter).

Verpflegung:

Erfrischungsgetrinke und Snacks, Business-Lunch.

Zeiten:

Beginn 10:00 Uhr, Ende spitestens 16:30 Uhr, Pressekonferenz: Beginn 11:00
Uhr, ab etwa 12:30 Uhr Business-Lunch und Moglichkeit fiir Einzelinterviews.
Moderationsaufgabe und Stil:

Knappe, aber freundliche Ansage der einzelnen Redner und Programmpunkte
und Leitung der Diskussion — konzentriert, charmant, verbindlich und vorran-
gig die Interessen der Fragenden vertretend.
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Show-Element/Rahmenprogramm:

Nicht vorgesehen. Allerdings sollten besondere inhaltliche Hohepunkte in der
Prisentation auch mit einem besonderen Akzent dargestellt werden. Zum Ende
der Veranstaltung kann durchaus auch eine strahlende, bei aller Anspannung
als befreiend erlebte Video-/Fotoshow {iiber die Leinwand flimmern.

Weitere Show-Elemente:

Nicht vorgesehen (es sei denn, die Unternehmensprisentation wird verkniipft
mit der Vorstellung eines neuen Produkts im Anschluss — das sollte prichtig
werden).

Fazit und Empfehlung fiir Moderation:

Achtung! Die Giste dieser Veranstaltung sind normalerweise durch
schriftliche/E-Mail-Vorabinformation und andere Lektiire, beziehungsweise
umfangreiche Handouts zur Tagung besonders gut vorbereitet. Diese Vor-
bereitung ist (mindestens) auch von der Moderation zu erwarten. Auf eine
ausfiihrliche Anmoderation sollten Moderatoren mit Riicksicht auf ihre gut
informierten Zuhorer dringend verzichten und sich vor allem auf den Ablauf
und auf die Diskussion nach der Prisentation konzentrieren. Dort wird den
Moderatoren zugebilligt, dass sie je nach Verlauf und Zahl der Wortmeldungen
durchaus mehrere Fragen vor einer Antwort zulassen und biindeln und dass sie
situativ auch Zusammenfassungen zu einem Themenkomplex anbieten, um
dann den Fragekatalog zu einem anderen Themenkomplex er6ffnen.

Hohe Sensibilitdt und diplomatisches Geschick ist besonders bei diesen
Veranstaltungen auch in der zeitlichen Steuerung der Diskussion zu beach-
ten: Selbst wenn die dafiir vorgesehene Zeit knapp wird, sollten moglichst alle
Fragen gestellt und Antworten gegeben werden diirfen. Erst wenn Moderato-
ren schlieflich erhebliche Unruhe, Ungeduld und heimliches Fiilescharren
bei den Besuchern feststellen, ist sanfter Druck mit allm#hlicher Eskalation
legitim, die Fragerunde zu beenden.

2.6 Fachkonferenz/Tagung

Néchster Event, nichste Moderationsdramaturgie — und wieder ganz anders: Bei
der Moderation von Fachkonferenzen oder Tagungen diirfen, konnen und miis-
sen Moderatoren von Beginn an die ganze Spannbreite ihrer Professionalitit mit
Pflicht und Kiir zeigen.

Als Fachkonferenz/Tagung werden hier Veranstaltungen von Unternehmen
bezeichnet, bei denen das Unternehmen und seine Produkte selbst eher eine Rolle
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im Hintergrund spielen. Im Vordergrund geht es um einen technischen, wirt-
schaftlichen oder gesellschaftlichen Dialog, der dem Unternehmen wichtig ist
und den es gewissermallen sponsert.

Griinde fiir so ein Miézenatentum gibt es viele: Das Unternehmen will

e Kunden mit weit gefassten, interessanten und aktuellen Themen und Darbie-
tungen unterhalten, inspirieren und fiir seine Treue zum Unternehmen beloh-
nen (und sie auf diese Weise als Freunde und Forderer gewinnen),

e sich in der wissenschaftlichen und/oder gesellschaftlichen Diskussion einen
Namen machen,

e Beziehungen zu Autoritéten in verschiedenen Disziplinen vertiefen, ihnen eine
Biihne anbieten und neue interessante Kontakte anbahnen,

e direkt von den Erkenntnissen der Veranstaltung profitieren und Ideen der Refe-
renten (und aus dem Dialog mit dem Publikum) als Anregungen ins operative
Geschift iibernehmen,

o Kontakte zu Opinion Leaders in Wissenschaft, Politik und Gesellschaft pfle-
gen und vertiefen ...

Also da gibt es eine Reihe sich ergiinzender Motive, warum Unternehmen ihre
Kunden, Partner, VIPs und Mitarbeiter, die ihre Teilnahme als Auszeichnung
empfinden sollten, zu einer Fachkonferenz einlddt — einmal jdhrlich oder alle
zwei Jahre — und am besten immer im gleichen Monat.

So eine Veranstaltung kann, wenn sie gut lduft und mit renommierten Refe-
renten kontinuierlich fortgesetzt wird, das Ansehen und die Ausstrahlung eines
Unternehmens in Wirtschaft und Wissenschaft, Politik und Gesellschaft nachhal-
tig verbessern. Die iiberall auftretenden Hiirden, geeignete Bewerber, Partner und
Berater fiir das Unternehmen zu finden, diirften mit so einer Veranstaltungstradi-
tion kleiner werden. Natiirlich bedarf es dafiir auch einer professionellen Offent-
lichkeitsarbeit und einer gewissen Grofle — unter 30 externen Gésten lohnt der
Aufwand kaum, nach oben ist die Grenze offen.

Fallbeispiel

Moderation Fachkonferenz/Tagung

Anlass:

Muss kreiert werden — vielleicht ein historischer Gedenktag des Unterneh-
mens (Griindung, Erfindung, Neubau, Produktlinie, Kooperation ...).

Ziel:

Gezielte Imagesteigerung, Kundenbindung, Intensivierung und Kniipfen von
Kontakten in Wissenschaft und Gesellschaft.
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Giste:

Kunden, Partner-Unternehmen, Experten, Wissenschaftler, potenzielle Bewer-
ber, ausgewdhlte Mitarbeiter.

Location:

Vortragssaal in gut erreichbarem Tagungshotel mit gepflegtem bis exklusiven
Ambiente, aber auch origineller Veranstaltungsort (historisches Gebiude, alte
Fabrik), die sich gut fiir grolere Tagungen einschlielich Catering eignen.
Programm:

Vortrige von renommierten Referenten, meist Wissenschaftlern, eventu-
ell kleines Unterhaltungsprogramm zur Auflockerung, Talkrunde mit Refe-
renten und/oder Gisten am Ende, BegriiBung und Verabschiedung durch
Unternehmenstfiihrung.

Verpflegung:

Erfrischungsgetrinke und Snacks, Business-Lunch, Kaffee und Kuchen
nachmittags.

Zeiten:

Eintreffen der Géste ab 10:00 Uhr, Beginn 10:30 Uhr, offizielles Ende etwa
16:30 Uhr, danach allméhlicher Ausklang mit Mdoglichkeit zu Kontakten und
Small Talk.

Moderationsaufgabe und Stil:

Einladend, informierend, unterhaltend animierend. In dieser Art von Veranstal-
tung wird von Moderatoren erwartet, mit einem eigenen Beitrag auf das Motto
der Veranstaltung einzugehen, eine Anekdote zum Besten zu geben, Unterhal-
tendes zu bieten — doch sie diirfen nie dabei die eigene Rolle vergessen, mit
ihren Beitridgen lediglich die Referenten, die Hauptpersonen, zu unterstiitzen.
Show-Element/Rahmenprogramm:

Hilfreich und auflockernd sind kleine Darbietungen von jungen Musikern,
Artisten, Kabarettisten, Kiinstlern, denen das Unternehmen als Mizen oder
Sponsor eine Chance zum Auftritt geben will. Vor dem Veranstaltungsraum,
in der Lobby kann man sich auch kleine Stinde vorstellen mit Produkten des
Unternehmens oder von Partnerfirmen — mit einheimischem Kunsthandwerk
oder ortsansidssigen Kiinstlern. Keinesfalls sollte jedoch der Eindruck einer
Verkaufs- oder Werbeschau entstehen — aber ein kleines Souvenir will der eine
oder andere Gast vielleicht doch erstehen ...

Weitere Show-Elemente:

Nicht notwendig.

Fazit und Empfehlung fiir Moderation:

Die Frau Moderatorin oder der Herr Moderator oder ein Moderatoren-Pir-
chen fiihren souverin, gut gelaunt und so unterhaltsam durch die Veranstal-
tung, dass sie auch selbst viel Beifall bekommen. Hier diirfen sie alles, was
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anschliefend zum Thema Moderationskonzept geschrieben ausgefiihrt wird,
anwenden. Ideal ist es, wenn ihnen gelingt, das Publikum mit kleinem Frage-
und Antwortspiel oder Mini-Ubungen mit einzubeziehen und die Kontaktauf-
nahme zu den Sitznachbarn, zu Vorder- oder Hintersassen zu erleichtern, friih
Applaus und viel Lachen und Heiterkeit im Saal zu generieren, dann aber auch
wieder zum Nachdenken und zum Reflektieren der Beitriige zu animieren. In
diesen Veranstaltungen sind auch Moderatoren die Stars — in ihrer Rolle.

P> Wichtiger Hinweis: Die Fachkonferenz/-Tagung weist die groRte
Bandbreite des Moderationseinsatzes auf. Dieser Event-Typ mit 200
und mehr Besuchern in einem grof3en Vortragssaal mit Biihne wird
deshalb automatisch in spater folgenden Kapiteln als Modell fir die
Arbeit von Moderatoren unterstellt. Sollten sich Einsdtze in anderen
Events deutlich davon unterscheiden, wird darauf jeweils gesondert
hingewiesen.

2.7 \Vortragsveranstaltung am Abend

Eine Tagung im Miniaturformat ist eine abendliche Vortragsveranstaltung. Dabei
will ein Unternehmen seine Kunden und Géste aus der Umgebung einladen, um
ihnen ein interessantes Thema und einen Referenten vorzustellen, der im weiteren
Sinn irgendeine Verbindung mit dem Unternehmen hat oder um sich in allgemeinen
gesellschaftlichen Fragen mit einem eigenen Beitrag zu profilieren. Die Intention
des Unternehmens ist die gleiche wie die bei einer Fachkonferenz/Tagung, der
damit verbundene Aufwand ist allerdings bei Weitem kleiner. Durchaus denkbar
ist, dass ein Unternehmen eine abendliche Vortragsveranstaltung deshalb sogar
mehrfach im Jahr zu verschiedenen Themen ausrichtet.

Fallbeispiel

Moderation abendliche Vortragsveranstaltung

Anlass:

Muss kreiert werden — vielleicht ein aktueller Anlass, aus dem dann bei Erfolg
eine Tradition mehrmaliger Abendveranstaltungen des Unternehmens wird.
Ziel:

Gezielte Imagesteigerung, Kundenbindung, Intensivierung und Kniipfen von
Kontakten (siehe auch Fachkonferenz/Tagung).
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Giste:

Kunden, Partner-Unternehmen, Giste aus dem Ort/der Umgebung, Experten,
Mitarbeiter. Das Publikum umfasst bei diesen Veranstaltungen normalerweise
50 bis 100 Besucher.

Location:

Vortragssaal in Hotel oder in Raumen des Unternehmens (Kantine).
Programm:

Vortrag von renommiertem Referenten, eventuell noch eine Talkrunde, Begrii-
Bung und Verabschiedung durch Unternehmensfiihrung.

Verpflegung:

Erfrischungsgetrinke und Snacks.

Zeiten:

Eintreffen der Géste ab 18:30 Uhr, Beginn 19:00 Uhr, offizielles Ende etwa
22:00 Uhr, Ausklang mit Moglichkeit zu Kontakten und Small Talk.
Moderationsaufgabe und Stil:

Einladend, informierend, unterhaltend. Achtung: Alle haben zu diesem Zeit-
punkt schon einen langen Arbeitstag hinter sich. Also Moderationsauftritt
moglichst kurz halten.

Show-Element/Rahmenprogramm:

Nicht notwendig, aber in kleinem Rahmen moglich (siehe auch
,,Fachkonferenz/Tagung®).

Weitere Show-Elemente:

Nicht notwendig.

Fazit und Empfehlung fiir Moderation:

Freundlich, verbindlich und ohne Show-Einlage. Natiirlich darf und soll im
Publikum gelacht werden. Doch Moderatoren-Gags sind nicht gefragt — die
Giste wollen entspannt einen Vortrag horen und vor allem davor und danach
noch Kontakte mit anderen Gisten auffrischen oder neu kniipfen, es handelt
sich hier ja nicht um eine temperamentvolle Gala.

2.8 Gala

Ein Unternehmen hat etwas zu feiern. Das kommt auch in dieser bewegten Zeit
immer mal wieder vor. Wirtschaftliche Erfolge werden meist mit einer opulen-
ten Pressekonferenz und anschlieBendem Empfang abgefeiert, andere mit einem
nicht offentlichen Diner fiir die am Erfolg Beteiligten und ihre Lebenspartner.
Auslédndische Delegationen oder Politiker werden mit einem feierlichen Empfang
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hofiert und ebenso Mitarbeiter oder Fiihrungskrifte, die etwas ganz Besonderes
geleistet haben und denen beispielsweise bei diesem Empfang auch eine offent-
liche Ehrung tiberreicht wird. Alles sehr wiirdig, sehr festlich, sehr staatstragend.
Moderatoren iibernehmen da vor allem die Rolle eines Hofzeremonienmeisters
oder die eines auf hochste Seriositdt bedachten Protokollchefs.

Ganz anders, lockerer, beschwingter, erotischer ist eine Gala. Die kann ein
Unternehmen beispielsweise aus wohltitigen, karitativen Griinden veranstalten,
um Preistriagerinnen und Preistriger eines Wettbewerbs zu kiiren, um eine Show
fiir neue, megatrendy Produkte zu inszenieren, um Stars aus Film und Fernsehen
zu priasentieren, die fiir Produkte des Unternehmens werben, um Sportler, die
man als Sponsor betreut, vorzufiihren ... fiir die Veranstaltung einer Gala gibt es
viele Griinde und Fantasie.

Fiir die Moderation einer Gala sollte man das Talent eines Showmasters m/w
mit Bithnenerfahrung nutzen. Man spricht hier von echten Rampensiuen, die das
Publikum sofort ansprechen, es aufpeitschen und mitnehmen. Frauen und Min-
ner, die ohne Ende voller Begeisterung sprithen und immer noch eine Steigerung
in die Show bringen. Profis eben.

Oder ganz anders: Man nehme fiir den moderierten Teil der Veranstaltung
zwei junge Mitarbeiter, médnnlich und weiblich, die ein ansehnliches AuBeres
haben, die iiber eine gewisse Ausstrahlung verfiigen, die sich gut bewegen und
sprechen konnen (vielleicht mit Freizeit-Erfahrungen aus Theater-, Show- oder
Tanzgruppen), die bei dieser Gala auch gern auftreten wollen — und die auf der
Biihne vor allem unverdorbene Frische, Jugendlichkeit und Charme ausstrahlen.
Die lasse man ihre Auftritte unter Anleitung einer erfahrenen Trainerin oder eines
Trainers intensiv {iben, stecke sie in ein schickes Outfit — und los geht’s.

So ganz weit daneben ist die zweite Losung nicht: Jungen Menschen fliegen,
wenn sie sich nicht ganz dumm anstellen, schnell die Herzen des Publikums zu.
Schneller jedenfalls als professionellen Rampensiduen, die sich die Gunst des
Publikums immer wieder erst erarbeiten miissen. Zudem steigt das veranstaltende
Unternehmen in der Achtung des Publikums fiir den Mut, eigenen Mitarbeitern
bei so wichtigen und glanzvollen Ereignissen die Chance eines Biihnenauftritts zu
geben. Drittens schlieBlich erhilt diese Gala durch den Charme, durch die Unver-
brauchtheit und manchmal vielleicht auch durch eine voriibergehende Unbehol-
fenheit (das Publikum zittert mit) des jungen Moderatoren-Pirchens eine ganz
eigene, frische Note.

Allerdings kippt die positive Zuneigung sofort, wenn das junge Moderations-
Piarchen immer unsicherer wird, sich in der Moderation nicht frei schwimmen
kann und den Kontakt mit dem Publikum verliert. Das war’s dann. Da ist der
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Veranstalter mit einer erfahrenen Rampensau m/w besser bedient: Die haben mit
eigenen bitteren Erfahrungen gelernt, ein Publikum auch bei einem plotzlichen
Stimmungstief wieder in das Hoch der guten Laune zu fiihren.

Fallbeispiel

Moderation Gala

Anlass:

Wohltitigkeitsveranstaltung, Show mit neuen Produkten, Kiir von Preisaus-
schreibengewinnern, Prédsentation von Stars ... der Fantasie sind keine Gren-
zen gesetzt.

Ziel:

Steigerung Bekanntheitsgrad, Unterhaltung der Fans, Kundenbindung, eventu-
ell auch gezielte und emotionale Unterstiitzung bei einem Imagewechsel.
Giste:

Kunden und deren Angehorige, Fans, Interessenten, VIPs, weit mehr als hun-
dert Besucher.

Location:

Grofler Saal/Halle und Nebenrdume in schickem Tagungshotel, aber auch ori-
gineller Veranstaltungsort (historisches Gebidude, alte Fabrik), wo es sich ele-
gant und ausgelassen feiern ldsst.

Programm:

BegriiBung Unternehmensfiihrung, Ansprache Gastredner, Aktionen (z.B.
Preisverleihung oder Darbietungen von Stars oder Sportlern), dazwischen
immer wieder Show-Elemente, viel Licht-Aktionen, Video und Musik, zum
Abschluss Liveband, Tanz und Disco.

Verpflegung:

Trendy Drinks (ohne und mit Alkohol), Sekt zur BegriiBung, Snacks ...
Zeiten:

Eintreffen der Géste ab 18:00 Uhr, Beginn 19:00 Uhr, open end.
Moderationsaufgabe und Stil:

Animation, Motivation, Begeisterung — Publikum bei einzelnen Aktionen zu
Beifallstiirmen hinreilen — dennoch gekonnt dramaturgische Steigerung bis
zum Programm-Ho6hepunkt aufbauen.

Show-Element/Rahmenprogramm:

Hier sind der Fantasie und dem Konnen von Eventagentur nur finanzielle
Grenzen gesetzt.

Weitere Show-Elemente:

Dito.
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Fazit und Empfehlung fiir Moderation:

Eine Gala zu moderieren erscheint wegen des gebotenen Show-Charakters,
wegen der zu moderierenden Stars, wegen des groBlen Publikums in Feier-
laune, und wegen Glanz und Glamour iiberall (und man selbst im Mittelpunkt)
eine grofe Herausforderung. Das ist sie auch fiir alle, die nicht direkt gierig
sind, bei so einem Anlass auf der Biihne zu stehen.

Doch so schwierig ist das alles nun auch wieder nicht. Viel Riickenwind
erhalten Moderatoren durch das Publikum selbst: Das Publikum will feiern,
will frohlich sein und schier in Ekstase fallen, wenn ihre groen Stars auf die
Biihne kommen, wenn Gewinner mit gro3en Emotionen zu begliickwiinschen
(Verlierer still zu bemitleiden) sind oder Produktvorfiihrungen staunende Ohs
und Ahs (untermalt von entsprechender Musik) hervorlocken. — Moderatoren
miissen da gar nicht viel anfeuern, sie sollten der versammelten Begeisterung
nur nicht im Weg stehen, sondern sich von ihr tragen lassen und darauf mode-
ratorische Glanzlichter aufsetzen.

Und moderatorische Glanzlichter sind es, wenn sie bei der Anmoderation von
Stars ein liberraschendes ,,... und ibrigens, wussten Sie, dass ... einflechten,
wenn sie bei der Verkiindung von Gewinnern emotional rithrende Abschnitte aus
deren Lebensldufen erzihlen oder noch einen kurzen Gag einschieben vor der
Anmoderation des nidchsten Highlights... geht doch!

113

29  Firmenjubildum

Es wird immer wieder gern fiir einen Event genommen: Das Firmenjubildum.
Endlich ein Anlass, eine groflere Feier auszurichten und vor allem ein Anlass, den
niemand infrage stellt, fiir den man keine Begriindung braucht. Praktisch.

Also feiert man frohlich die runden Geburtstage des Unternehmens. Meist
verbunden mit einer Werbeaktion (,,Zum Geburtstag Gliickwunsch-Rabatt auf
alles”) und mit einer Geburtstagsfeier. Die kann recht unterschiedlich ausfallen:
Eine schriige Party zum zehnjihrigen Uberleben des inzwischen schon nicht mehr
ganz taufrischen Start-ups, eine wiirdige Feier zum Hundertjdhrigen des Famili-
enunternehmens in der vierten Generation — oder genau umgekehrt. Hier ist jede
Art von Feier denkbar, abhéngig von Temperament, Geschmack und Budget der
Unternehmenseigner oder der Unternehmensfiihrung.
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Auf jeden Fall ist ein Firmenjubildum ein guter Anlass, auf sich aufmerksam
zu machen und den einen oder anderen zusitzlichen Umsatz iiber Jubildumsak-
tionen zu erzielen. Natiirlich spielt da auch eine vertrauensbildende Komponente
eine Rolle: ,,Uns gibt es schon seit xx Jahren, wir sind bodenstindig, wir haben
Tradition, zu der wir uns bekennen, wir sind solide ...*“. Ob das tatsidchlich so ist,
ist eine ganz andere Sache. Doch darstellen ldsst sich Bestdndigkeit und Soliditit
eines Unternehmens mit einem Firmenjubildum allemal.

Unverzichtbar bei einer Jubildumsfeier ist denn auch seine Historie: Die Griin-
der, die ersten Kunden, die Herausforderungen beim Aufbau, die Bewiltigung
diverser Krisen, die Mitarbeiter der ersten Stunde, das erste Fabrikgebdude (oder
der erste Laden, das erste Biiro, der erste Computer), die Ubergabe an die nichste
Generation, neue Produktionsanlagen, das Firmenlogo einst, damals und jetzt ...
endlich kann man mal in den Firmenarchiven wiihlen, vergilbte Fotos wieder ent-
stauben und zeigen, in Erinnerungen schwelgen — oder froh sein, dass heute alles
anders ist. Tatsdchlich bieten Firmenhistorien oft ein reichhaltiges und buntes his-
torisches Material — Geschichtsunterricht zum Anfassen.

Doch wie das ganze darstellen, dass es nicht langweilt? Wie demonstrieren,
dass das Unternehmen trotz aller glorreichen Vergangenheit nicht dort stehen
geblieben ist, sondern gerade deswegen eine Zukunft hat? Wie deutlich machen,
dass man aus der Geschichte gelernt hat, ohne den Geist und die Arbeit friitherer
Generationen zu entwiirdigen? ,,Immerhin sind wir ein modernes, gut aufgestell-
tes Unternehmen, haben Zukunft ... oder vergessen wir das ganze Geschichtsge-
krempel (so toll war es bei nidherer Betrachtung auch wieder nicht, da gab’s ja
auch bittere Familienfehden, Fehlentwicklungen, Beinahe-Insolvenzen) — lassen
wir das und feiern einfach eine Geburtstagsparty und schauen nur nach vorn?

Diese oder #hnliche Uberlegungen werden Veranstalter und ihre PR-Berater
haben, wenn sie darangehen, die Feier fiir ein Firmenjubilium auszurichten. Und
Moderatoren, die nun durch einen Jubildums-Event fiihren sollen, kommen nicht
darum herum, sich ebenfalls zu iiberlegen, wie sie die Feier moderieren. Denn
ohne Historie geht’s nicht. Zugleich sind Historie und der Auftritt von Zeitzeugen
eine echte Spabremse, wenn gleichzeitig eine megageile Zukunft des Unterneh-
mens und seiner Produkte angekiindigt werden soll. Hier einige Tipps, wenn Sie
als Moderatorin oder Moderator Einfluss auf den Ablauf der Veranstaltung haben:

e Griinder-Kinder und -Enkel sind, wenn sie gleichzeitig Verantwortung in der
Fiihrung des Unternehmens haben, stets im Konflikt befangen, Leistungen
ihrer Vorfahren gebiihrend zu wiirdigen und gleichzeitig das eigene Profil und
die Zukunft des Unternehmens darzustellen. Ausweg: Lassen Sie die Historie
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kurz, knackig und frohlich von jungen Mitarbeitern oder gar Mitarbeiter-
Kindern erzéhlen und diese Erzéhlung (vorher aufgeschrieben und geiibt) mit
einer ziigigen Prisentation alter Fotos illustrieren. Damit ist die historische
Pflicht im Wesentlichen erfiillt, junge Menschen gehen an dieses Thema unbe-
fangen heran, und sie demonstrieren gleichzeitig Zukunft.

Zeitzeugen, Griinder-Nachfahren, ehemalige Chefs, erste Kunden oder Mitar-
beiter der ersten Stunde lassen Sie besser nicht frei reden, sondern bitten sie
als Interviewpartner auf die Biihne. Damit begrenzen Sie die Gefahr, dass sich
die alten Damen und Herren in Erinnerungen und Historchen verlieren. Die
sind zwar durchaus interessant, aber nicht fiir alle (!) und nicht jetzt.

Die Unternehmensfiihrung muss sich zur Gegenwart und Zukunft des Unter-
nehmens duflern. Das ist ihr Job und ihre Verantwortung gegeniiber Eignern,
Mitarbeitern und Kunden. Sie sollte davon nicht mit der Darstellung einer
glorreichen Vergangenheit ablenken. Natiirlich ist es richtig, wenn sie mit
einem oder zwei Sitzen die Unternehmensgeschichte und die Arbeit ihrer Vor-
gianger wiirdigen (und im Weiteren auf die Historienschau verweisen). Doch
aus ihrem Mund interessieren vor allem die Zukunftschancen.

Fallbeispiel

Moderation Firmenjubilium

Anlass:

Firmenjubildum — runder Geburtstag des Unternehmens.

Ziel:

Positive Wirkung in der Offentlichkeit, Umsatzsteigerung.

Giste:

Kunden, Mitarbeiter, Partner-Unternehmen.

Location:

Je nach Ausrichtung der Feier die Kantine im eigenen Unternehmen, Saal in
schickem Tagungshotel, aber auch origineller Veranstaltungsort (historisches
Gebiude, alte Fabrik).

Programm:

Egal, ob die Feier wie eine frohliche Geburtstagsparty oder wie eine feierliche
Zeremonie ausgerichtet wird, Pflichtprogramm sind die Darstellung der Histo-
rie des Unternehmens und die Ansprache der Firmenfiihrung. Ergiinzend dazu
kommen Interviews mit Zeitzeugen, Gruworte von Politikern oder befreun-
deten Unternehmen. Im weiteren Sinne denkbar ist auch der Festvortrag eines
Wissenschaftlers oder einer anderen bekannten Personlichkeit.
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Verpflegung:

Je nach Ausrichtung der Feier.

Zeiten:

In der feierlichen Variante vom spiten Vormittag bis zum frithen Nach-
mittag, in der Party-Variante abends (alternativ fiir Mitarbeiter:
Jubildums-Betriebsfest).

Moderationsaufgabe und Stil:

Freundliche und deutliche Ansage der einzelnen Beitrige, bei Interviews mit
Zeitzeugen — konzentriert, charmant, verbindlich, gleichzeitig aber stets darauf
achtend, ob das Publikum mehr horen will oder ungeduldig wird.
Show-Element/Rahmenprogramm:

Video-/Fotoshow zur Historie, Ausstellung historischer Produkte, Aktionen
von Mitarbeitern und Kiinstlern, Party mit Liveband oder DJ.

Weitere Show-Elemente:

Denkbar, aber nicht zwingend.

Fazit und Empfehlung fiir Moderation:

Geburtstagslaune! Also offen und frohlich, gleichzeitig aber ohne eigene Gags
oder Show-Einlagen (also ganz anders als bei der Gala). Je nach Programm
kann der atmosphirische Spagat zwischen Vergangenheitsnostalgie und
Zukunftseuphorie schwierig werden, besonders, wenn es freie Ansprachen von
Zeitzeugen gibt. Wenn diese einigermaflen originell und witzig erzihlen, ist
alles gut. Wenn nicht, ist alles Kénnen der Moderatoren gefragt, diesen Pro-
grammpunkt diplomatisch, mit Anstand und Respekt ziigig zu Ende zu brin-
gen. Ziel der Moderation muss es sein, dass sich das Publikum wirklich wie
auf einem Geburtstagsfest fiihlt, feiert und zusammen mit dem Jubildumsun-
ternehmen frohlich auf weitere gemeinsame Jahre ansto6t.

Ohne Moderation geht es bei keinem Event

Aus der Fiille moglicher Kundenevents sind in diesem Kapitel neun Fallbei-
spiele fiir typische Kundenveranstaltungen konstruiert und daraus Modera-
tions-Empfehlungen abgeleitet. Deutlich werden dabei zwei Erkenntnisse:
Ohne Moderation geht es bei keinem Event und Moderatoren miissen in
ihrem Rollenverstindnis flexibel und professionell die jeweiligen Eventziele
vorantreiben — mal als Marktschreier, mal als Hofzeremonienmeister, mal als
Showmaster und dann wieder als einfiihlsamer und dennoch konsequenter
Interviewer oder als hoflicher Ansager und Taktgeber. Wie das geht und wel-
che Methoden, Hilfen und Tipps sich jeweils dazu eignen, zeigen die weiteren
Kapitel.
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