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Begrindung:

Konzeption zur Vernetzung der Messe- und Kongressaktivitaten in der
Landeshauptstadt Magdeburg

I. Ziele und Inhalte der Konzeption

Die Entwicklung des Tagungs- und Kongresswesens in Magdeburg war in letzter Zeit
schon mehrfach Gegenstand von Anfragen und entsprechenden Stellungnahmen im
Stadtrat. Erwahnt seien hier die Anfrage FO058/07 , Tagungskapazitaten in Magdeburg”
mit Stellungnahme S0066/07 sowie die Anfrage FO060/06 ,Kongresse in Magdeburg® mit
Stellungnahme S0079/06.

In seiner Sitzung am 05. Juli 2007 beschloss der Stadtrat gemaf Antrag A0O016/07 der
Fraktion BfM in der Fassung des interfraktionellen Anderungsantrages A0016/07/1 ein-
stimmig (Beschluss-Nr. 1537-52[IV]07):

.Der Oberburgermeister wird beauftragt, eine Konzeption zur Vernetzung der Messe- und
Kongressaktivitaten in der Landeshauptstadt zeitnah mit den beteiligten Gesellschaften
und dem Hotel- und Gaststattengewerbe zu erarbeiten und im Ausschuss fur
Regionalentwicklung, Wirtschaftsférderung und Beschaftigungspolitik vorzustellen.”

In der Begriindung des Antrages wird dazu erlautert, dass Magdeburg fur die Ausrichtung
grof3er Kongresse vielversprechende Potentiale hat, die sinnvoll vernetzt werden missen.
Im Einzelfall sei die Ausrichtung grof3er Kongresse erfolgreich gewesen, wie der
Arztekongress im letzten Jahr gezeigt habe [Der Deutsche Arztetag 2006 konferierte mit
ca. 400 Teilnehmern in der Bordelandhalle und mit ca. 1000 Personen in der Stadthalle].

Ziel der Konzeption soll sein, die effektive und erfolgreiche Vernetzung der bestehenden
Moglichkeiten unter Einbezug der drtlichen Hotel- und Ubernachtungsangebote zusam-
menzufassen.

In der vorliegenden Konzeption wird zunachst ein Uberblick zum Kongress- und
Tagungswesen in Deutschland (Strukturen, wirtschaftliche Bedeutung, Trends) gegeben
und sodann wird die Situation in Magdeburg naher beleuchtet. Dargestellt werden hier die
raumlichen Kapazitaten und speziellen Strukturen. Es folgt ein Uberblick zu den
bisherigen Marketingaktivitaten flr den Tagungs- und Kongressstandort Magdeburg.

Marketing, rdumliche Kapazitaten und andere Faktoren werden anschlieBend hinsichtlich
der Starken und Schwéachen bewertet. Daraus leiten sich Handlungsvorschlage ab, die
eine Starkung des Tagungs- und Kongressstandortes Magdeburg zum Ziel haben. Diese
Vorschlage umfassen zum einen die noch starkere Zusammenarbeit der beteiligten
Akteure. Zum anderen werden bauliche Investitionen zur Kapazitatserweiterung auf dem
Messegeldnde vorgeschlagen. Es wird aufgezeigt, wie mit verhaltnismafig geringen,
Uberschaubaren Investitionen der Messe-, Tagungs- und Kongress-Standort Magdeburg
aufgewertet und optimiert werden kann.



II. Strukturen und wirtschaftliche Bedeutung des Tagungs- und Kongressmarktes
in Deutschland

Bevor

im Weiteren naher auf den Tagungs- und Kongressstandort Magdeburg

eingegangen wird, seien zur Verdeutlichung der Rahmenbedingungen einige Zahlen und
Fakten zum Kongress- und Tagungsmarkt in Deutschland vorangestellt.

>

Deutschland liegt im internationalen Kongressmarkt, bezogen auf das
Gesamtveranstaltungsvolumen, mit einem Marktanteil von 6% hinter den USA und
GrolR3britannien an dritter Stelle.

Als einzige deutsche Stadt rangiert Berlin unter den 15 weltweit bedeutendsten
Kongressstadten mit einem Weltmarktanteil von 2,2 % auf Platz 5. In keiner
anderen deutschen Stadt gibt es ein Kongressangebot in vergleichbarer Grol3e.

Innerhalb der Bundesrepublik Deutschland hat sich der Tagungs- und
Kongressreiseverkehr zu einem bedeutenden Wirtschaftsfaktor entwickelt.
Bundesweit gesehen st fast jede dritte Ubernachtung im klassischen
Beherbergungsgewerbe auf den Tagungs- und Kongressreiseverkehr
zurtckzufihren.

An jahrlich 1,9 Millionen Veranstaltungen nehmen ca. 91 Millionen Personen teil.
Die Veranstaltungen werden zu rund 67% durch die Privatwirtschaft, 33 % durch
Verbande, Vereine, Institutionen und sonstige Konferenzveranstalter initiiert.

In mehr als 11.000 Veranstaltungsstatten, davon 10.260 Hotels, in 420
Kongresszentren und Hallen sowie an 330 Hochschulen und 40 Flughafen werden
63.000 Veranstaltungsrdume unterschiedlicher Grél3enordnung angeboten. Neben
einer Veranstaltungsflache von 3,25 Mio. m2 werden 1,5 Mio. m2 Ausstellungsflache
zur Verfigung gestellt. Erganzt wird das Veranstaltungsangebot durch etwa 75
firmeneigene Veranstaltungszentren und mehr als 2.700 aul3ergewdhnliche
Veranstaltungsstatten (,Special Locations").

93% der Tagungsstatten sind Hotels, in der Mehrzahl im 3- und 4-Sterne-Segment.
Weiterbildungsseminare machen hier den gré3ten Teil der Veranstaltungen aus.

Kirzere Veranstaltungen, ca. 1 Tag, dominieren den Tagungs- und Kongressmarkt,
gefolgt von 2-tdgigen Veranstaltungen.

Stark zugenommen hat in den letzten Jahren der Trend zu Veranstaltungen
aulBerhalb der traditionellen Tagungsstatten, z.B. in Schiléssern, Burgen,
ehemaligen Klostern, Weingitern, stillgelegten Fabrikgebduden und anderen
~Special Locations".

Die grofdten Veranstaltungen finden mit Tagungen, Konferenzen und Kongressen in
Kongresszentren statt, in denen grof3e Sale dominieren. Das Angebot an grol3en
Veranstaltungsraumen, d.h. ab 250 Platze, erreicht einen Anteil von 12% des
Gesamtangebots.

Insgesamt ist fur den Tagungs- und Kongressmarkt flr die kommenden Jahre bei
weitgehend unveranderter Angebotskapazitat von weiter steigendem



Veranstaltungsvolumen auszugehen, wobei sich der Trend zu geringerer Teilnehmerzahl
pro Veranstaltung, zu verkirzter Veranstaltungsdauer und zu steigendem
Kostenbewusstsein seitens der Veranstalter und Teilnehmer fortzusetzen scheint.

Die enorme wirtschaftliche Bedeutung dieses Marktes wird aus den nachfolgenden Zahlen
ersichtlich:

Bei 1,9 Mio. Veranstaltungen in Deutschland haben im Jahr 2006 rund 91 Mio. Teilnehmer
einen Gesamtumsatz von 58 Milliarden Euro initiert. Dies entspricht einer
Umsatzsteigerung gegentber dem Jahr 2005 um 7 Prozent.

Die durchschnittlichen Ausgaben je Kongress-Teilnehmer liegen bei mehrtagigen
Veranstaltungen bei 637 €. Aus dem Umsatzvolumen resultieren bundesweit Uber 1 Mio.
Vollzeitarbeitsplatze. Somit ist jeder dritte Arbeitsplatz im Tourismus direkt oder indirekt
vom Tagungs- und Kongressreiseverkehr abhangig.

Wahrend ca. 84 Prozent aller Veranstaltungen maximal 50 Teilnehmer haben, liegt der
Anteil von Kongressen mit mehr als 250 Teilnehmern bei 6 Prozent am Gesamtmarkt.

Der Anteil von GrofRkongressen mit mehr als 1000 Teilnehmern am Gesamtmarkt liegt
bundesweit bei weniger als einem Prozent (dies entspricht etwa 15.000 Veranstaltungen
pro Jahr).

Diese auf den ersten Blick (prozentual) geringe Grof3e gewinnt bei naherer Betrachtung
eine erhebliche volkswirtschaftliche Bedeutung. So entfallen zwar nur 16 Prozent aller
Veranstaltungen auf die grof3eren Kongresse mit einer Teilnehmerzahl von mehr als 50,
diese generieren aber nach Marktanalysen immerhin 73 Prozent der Umsétze. Somit sind
Grol3veranstaltungen wirtschaftlich am interessantesten. Hinzu kommt der betrachtliche
Imagegewinn, der in der Regel mit den grél3eren, national oder international bedeutenden
Konferenzen einhergeht. Positive Folgeeffekte im Bereich des Tourismus oder
Standortmarketing kénnen ebenfalls mit grol3en Kongressen verbunden sein.

Bei durchschnittlichen Ausgaben von 637 € pro Tag und Teilnehmer (bei mehrtagigen
Veranstaltungen) und 207 € bei eintagigen Veranstaltungen werden bereits durch einige
wenige Kongresse mit mehreren Hundert Teilnehmern Umséatze im Millionenbereich
generiert. Bereits ein oder zwei grol3ere (zusatzliche) Kongresse mit mehr als 500
Teilnehmern kénnen somit Uber die Umwegrentabilitat grof3en wirtschaftlichen Nutzen fur
eine Stadt bedeuten, auch wenn der jeweiligen Messe- oder Kongressgesellschaft nur ein
Bruchteil dieser Gesamtumsatze zuflief3t.

Zu den Umsatzen werden unter anderem Teilnehmergebuhren, Reisekosten, Unterkunft
und Verpflegung usw. gerechnet. Dabei ist allerdings zu beriicksichtigen, dass nur ein Tell
dieser Umsatze der Stadt oder Region direkt zugute kommt (z.B. der Gastronomie und
Hotellerie oder dem Handel).

Ubertragen auf Magdeburg liegt der hier relevante Wert zweifellos niedriger, denn in die
Gesamtstatistik  flieBRen auch die Zahlen der international bedeutsamen
Kongressmetropolen ein, deren Veranstaltungen einen deutlich héheren Anteil an
auslandischen Teilnehmern verzeichnen (h6here Anreisekosten, héhere
Durchschnittsausgaben in Gastronomie und Handel). Dennoch ist der Wirtschaftsfaktor
Kongresswesen fur die Landeshauptstadt Magdeburg nicht hoch genug einzuschatzen.



Auf einen weiteren allgemeingiltigen Aspekt im Kongress- und Tagungsmarkt soll an
dieser Stelle hingewiesen werden. Die Veranstalter von Tagungen und Kongressen
messen neben den ,harten* Standortfaktoren wie der Erreichbarkeit, der
Tagungsinfrastruktur selbst, der Qualitéat der verbundenen Serviceleistungen und dem
Preis zusehends auch den so genannten weichen Standortfaktoren grof3ere Bedeutung fur
die Auswahl von Veranstaltungsstatten zu. Aus ihrer Sicht kommt es vor allem darauf an ,
den Ort zu wahlen, an dem die meisten und wichtigsten Besucher aus der anvisierten
Zielgruppe zu erwarten sind. Hierzu kénnen ein positives Image der Stadt oder der
Region, das Kulturangebot, die Freizeitszene oder touristische Attraktionen erheblich
beitragen.

[ll. Der Tagungs- und Kongress-Standort Magdeburg — Raumliche Kapazitaten und
Strukturen

Fur den Tourismus in Magdeburg ist das Kongress- und Tagungswesen das wirtschaftlich
bedeutendste Geschaftsfeld.

Im Tagungs- und Kongressbereich verfigt die Landeshauptstadt mit ihrer guten
Anbindung an das Verkehrsnetz nicht nur Gber das gréf3te Kongresshotel in Sachsen-
Anhalt und eines der immer wieder ausgezeichneten Top-Tagungs-Hotels in Deutschland,
sondern zusammen mit weiteren grof3eren Tagungs- und Kongresshotels und einigen
herausragenden ,Special Locations* wie der Johanniskirche, der Festung Mark oder dem
Kulturwerk Fichte Gber ausgezeichnete Kapazitaten, sowohl qualitativ als auch quantitativ.

Aufgeschlusselt nach Hotels, Veranstaltungszentren und Special Locations ergibt sich
hinsichtlich der jeweiligen Personenkapazitaten - bei Reihenbestuhlung - folgendes Bild:

Hotels

Maritim Hotel 4.390
Ramada Hotel 2.205
Hotel Ratswaage 1.345
Herrenkrug Parkhotel 1.140
Jugendherberge Magdeburger Hof 410
Classik Hotel 335
Hotel Stadtfeld 250
Plaza Hotel 230
InterCity Hotel 215
Haus der Athleten 170
Hotel Alt Prester 50
Hotel Residenz Joop 30
Best Western Hotel Geheimer Rat 25

Veranstaltungszentren

Messe Magdeburg 4.600 2 Messehallen a 2.300
Bordelandhalle 5.216 Grol3e Halle
90 Konferenzbereich (2 x 45)

80 Pressebereich (2 x 40)



Stadthalle Magdeburg 2.134 Grol3er Saal
204 Bluthner-Saal
AMO Magdeburg 710 Grol3er Saal
162 Kleiner Saal
90 Bordestube
50 Salon Magdeburg

Business Kultur und Service GmbH 1.710
(Tagungscenter in der Rogatzer Str.)

Special Locations

Johanniskirche 576 Grol3e Halle
83 Seminarraum
150 Galerie

Kongress & Kulturwerk-fichte 710

Altes Theater am Jerichower Platz 660

Gesellschaftshaus / Klosterbergegarten 560

Jahrtausendturm im Elbauenpark 520

FestungMark 400

Technikmuseum Magdeburg 200

,Sichtbar” / Otto-von-Guericke-Str. 86a 100
Zitadellenturm (Grune Zitadelle von MD) 90
Lukasklause 80

Eine sehr umfassende Darstellung zu allen genannten Objekten bietet der aktuelle
Kongressfuhrer der MMKT GmbH (vgl. auch www.magdeburg-kongress.de). Hier sind
zusatzlich auch einige Tagungshotels im Nahbereich der Landeshauptstadt gelistet (Hotel
Sachsen-Anhalt in Barleben, NH Magdeburg in Ebendorf , Hotel am Kurpark in Bad
Salzelmen sowie das Hotel Waldschanke in Hohenwarthe). Als Veranstaltungszentrum im
nahen Umfeld ist auch das IGZ Magdeburg in Barleben mit 434 Platzen vertreten.

Insgesamt ergeben die in der Liste aufgefuihrten Tagungs- und Kongressmaglichkeiten in
Magdeburg eine Kapazitat von ca. 30.000 Personen (bei Reihenbestuhlung).

Dieses breite Angebot unterschiedlicher Veranstaltungsstatten deckt den allergré3ten Teil
der Marktnachfrage ab. Schon heute ist Magdeburg im Tagungs- und Kongressmarkt des
Landes Sachsen-Anhalt mit weitem Abstand fiihrend. Auf noch vorhandene Defizite im
Angebotsspektrum wird im Kap. V. naher eingegangen.

Als grundlegendes Instrument der Marktforschung wird seit Marz 2005 von der MMKT in
Zusammenarbeit mit ca. 15 Tagungshotels / Veranstaltungsstatten ein sog. Monitoring
durchgefuhrt. Am Monitoring zeigt sich beispielhaft die gute Kooperation und Vernetzung
der MMKT mit den wichtigsten ortlichen Akteuren im Tagungs- und Kongressgeschaft.

Im Rahmen des Monitoring Ubermitteln die Projektpartner an die MMKT monatlich u.a.
folgende Daten:

- GroRRe der Veranstaltungen (Teilnehmer)
- Verteilung der Grél3enklassen auf Veranstaltungsstatten (Hotels / Special Locations /
Sonstige)



- Dauer der Veranstaltungen (eintagig / mehrtéagig)

- Kundenkategorien (Unternehmen / Verbande, Vereine, wissenschatftl. Institutionen /
Sonstige)

- Einzugsbereich der Tagungsveranstalter (Nord/Ost/West/Sud/Ausland)

- prozentualer Anteil der Neukunden

Die erst seit ca. 2 Jahren laufende Datenerhebung erlaubt zwar noch keine Aussagen zur
mittel- und langfristigen Marktentwicklung, gibt aber bereits einen aufschlussreichen
Einblick in grundlegende Strukturen des Kongress- und Tagungsstandortes Magdeburg .
Aus den Auswertungen des Monitoring ergeben sich bspw. wichtige Hinweise, welche
Marktregionen noch unterreprasentiert sind und kinftig starker bearbeitet werden sollen.

Die wesentlichen Zahlen des Monitoring fur das Jahr 2006 sind dieser DS als Anlage
beigefugt. Demnach ergibt sich folgendes Bild:

» Die VeranstaltungsgroRe mit bis zu 50 Teilnehmern macht 83% aller
Veranstaltungen aus. Es folgt die GréRenklasse “51-250 Teilnehmer* mit 13%. Die
GrolRenklassen ,251 — 500 Teilnehmer* und ,mehr als 500 Teilnehmer‘ machen
jeweils lediglich 2% aller Veranstaltungen aus.

» 93 % aller Veranstaltungen finden in Magdeburger Hotels statt. Auf Special
Locations entfallen 1%, auf Sonstige 6%.

» 76% aller Veranstaltungen dauern einen Tag, 24% sind mehrtagig.

» Bei den Kunden der Veranstaltungsstatten dominieren die Unternehmen mit 65 %,
danach folgen Verbande, Vereine und wissenschaftliche Institutionen mit 21%,
Sonstige mit 10% und schlie3lich die Agenturen mit 4%.

» Die Tagungsveranstalter kommen zu 65% aus Ostdeutschland, es folgt der Westen
Deutschlands mit 20%, dann Suddeutschland mit 9% und schlie3lich der Norden
mit 5%. Auslandische Tagungsveranstalter machen lediglich 1% aus.

» Der prozentuale Anteil der Neukunden betragt tber das Jahr ca. 10%.
(Anmerkung: zu den absoluten Zahlen s.a. die ausfuhrlichen Tabellen in der Anlage).

Die Statistik zu den Ubernachtungen zeigt die fir den Tagungs- und Kongressmarkt
typischen Auslastungsschwerpunkte in den Frihjahr- und Herbstmonaten. Obgleich in den
hier erhobenen Daten nicht weiter differenziert, weist der Tagungs- und
Kongressreiseverkehr in  Magdeburg wie auch deutschlandweit seine Nachfragespitzen
an den Tagen Dienstag, Mittwoch und Donnerstag auf.

IV. Marketing fur den Tagungs- und Kongress-Standort Magdeburg

Angesichts der beschriebenen Strukturen sowohl vor Ort als auch im Gesamtmarkt liegt
der Fokus des Marketings fur den Tagungs- und Kongress-Standort Magdeburg eindeutig
auf der Einwerbung von kleinen und mittleren Kongressveranstaltungen. Das schliel3t
jedoch keineswegs Ambitionen aus, auch den einen oder anderen bundesweiten grol3en
Kongress nach Magdeburg zu holen.



Der zentrale Akteur bei der Verstarkung der Tagungs- und Kongressaktivitdten in
Magdeburg ist die MMKT, die eine eigene Struktureinheit als Kongressbiro eingerichtet
hat.

Das Kongressburo bietet einen ganz auf die Wiinsche der Kunden ausgerichteten Service
aus einer Hand. Als Bestandteil der MMKT offeriert das Kongressbiiro zum Beispiel eine
ausfuihrliche Beratung und Vermittlung von Veranstaltungsraumen, utbernimmt die
Hotelreservierungen und arbeitet Angebote fur Rahmen- und Begleitprogramme aus.
Darlber hinaus wird den Kunden angeboten, bei der Gestaltung von Tagungsunterlagen
und Anfahrtskizzen behilflich zu sein. Zu den Aufgaben gehort ferner die Prasenz auf
speziellen Seminar- und Tagungsborsen, die Internetbetreuung des MMKT-
Kongressbereiches unter www.magdeburg-kongress.de und eine aktive Presse- und
Offentlichkeitsarbeit.

Tagungsplaner aus Unternehmen und Verbanden bilden neben den klassischen Stadte-
und Kulturtouristen und den Tagesbesuchern die dritte wichtige Zielgruppe fir die MMKT.
Diese Zielgruppe erfordert eine eigenstandige Herangehensweise, die sich deutlich vom
touristischen Marketing im engeren Sinn (im Bereich Stadte- und Kulturtourismus)
unterscheidet.

Aufgabe der MMKT ist es einerseits ein lokales und regionales Netzwerk zu bilden, um die
Multiplikatoren und Entscheidungstrager in Magdeburg und im Land Sachsen-Anhalt zu
erreichen, zum Beispiel in wissenschaftlichen und politischen Institutionen. Andererseits
bilden Entscheider und Multiplikatoren in Unternehmen und Verb&nden deutschlandweit
die wichtigste Zielgruppe im Kongressmarketing. Die MMKT sieht grundsatzlich das
gesamte Bundesgebiet als Quellmarkt fir das Tagungsgeschaft an.

Fur die Marketingplanung im Segment Tagungen und Kongresse ist die Kooperation mit
weiteren Partnern von entscheidender Bedeutung.

Die MMKT ist deshalb im Januar 2005 dem German Convention Bureau (GCB)
beigetreten, um die dort gebotenen Mdglichkeiten im Marketing intensiv nutzen. Das GCB
als d i e Marketingplattform im nationalen und internationalen Markt erdffnet als Pendant
zur DZT / Deutsche Tourismuszentrale neue Chancen, Magdeburg als Tagungsstandort
zu profilieren, die die MMKT als Einzelakteur nicht héatte.

Dariber hinaus hat die MMKT 2006 gemeinsam mit weiteren Verblndeten eine
Tagungsinitiative gestartet, die auf dem Prinzip der Kooperation aufbaut. Nach den guten
Erfahrungen aus der Zusammenarbeit mit der befreundeten Stadtmarketinggesellschaft in
Halle (Saale) wurde eine strategische Allianz mit Halle, Dessau und der
Landesmarketinggesellschaft (LMG) - jetzt IMG - geschlossen.

Unter dem Oberbegriff ,Tagungsdreieck Magdeburg.Halle.Dessau.” haben die Partner ihre
Marketingplanung im Bereich Tagungen und Kongresse zusammengeflhrt.

Durch das von der IMG zur Verfigung gestellte Budget und die von allen drei Partnern
eingesetzten Mittel kénnen Aktivitaten entfaltet werden, die weit Uber die bisherigen
Maflinahmen der einzelnen Partner hinaus gehen. Das Zusammengehen der drei Partner
bewirkt nicht nur geringere Kosten fur EinzelmalBnahmen und weitere Synergieeffekte,
sondern auch eine starkere Wahrnehmung bei den potentiellen Zielgruppen. Die Allianz
»ragungsdreieck” wird im Wettbewerb als gute Chance angesehen, mehr Aufmerksamkeit
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und damit mehr Geschaft auf sich zu ziehen, als das von jedem einzelnen allein erreicht
werden konnte.

Das gemeinsame Marketing beinhaltet u.a. folgende Mal3hahmen:
» gemeinsamer Auftritt auf den finf Seminar- und Tagungsbérsen sowie auf der
IMEX in Frankfurt am Main als wichtigster nationaler und internationaler

Kongressmesse in Deutschland

» mindestens zwei gemeinsame Famtrips pro Jahr (FamTrips sind
Besichtigungstouren fur Fachjournalisten und Veranstaltungsplaner)

» Roadshow in zwei Metropolen jahrlich

» Standortreportagen (Destination Reports) in Fachzeitschriften wie ,,CIM®,
»ragungswirtschaft* oder ,Events*

» Direct Mailings, Produktion Give-Aways und Imagefilm (Flash-Animation)

> Internetauftritt www.tagungsdreieck.de

V. Marketing und raumliche Kapazitaten — eine Bewertung des Tagungs- und
Kongress-Standortes Magdeburg

Um zu beurteilen, ob sich die Vermarktung des Tagungs- und Kongress-Standortes
Magdeburg auf dem richtigen Weg befindet, lohnt ein Blick auf fachliche Empfehlungen,
die bspw. vom Deutschen Tourismusverband herausgegeben wurden. Dieser hat im
November 2006 eine breit angelegte Grundlagenuntersuchung zum Stadte- und
Kulturtourismus in Deutschland veroffentlicht. Der Sektor Kongresse und Tagungen wird
als sehr wichtiger und weiter wachsender Zukunftsmarkt eingeschétzt. Deshalb wurden im
Rahmen dieser Studie speziell fir das Tourismusmarketing in Tagungsstadten folgende
Empfehlungen ausgesprochen:

» Tagungs- und Kongressbiro: Angebotsbiindelung und Erzielung von Eigenerlésen
durch Tagungs-/ Kongressabteilung/-biro mit festem Ansprechpartner und eigenem
Etat

» Spezifische Vertriebsstrategien: Rubrik MICE (Meetings,Incentives, Conventions &
Events) auf der Website, Meetingplaner, Fachmessen/-workshops, Vernetzung mit
Online-Tagungsportalen, Einbindung von Fachleuten und Wissenschaftlern als
.Paten” bzw. ,Botschaftern® zur Gewinnung hochrangiger Tagungen und
Kongresse.

» Synergieeffekte durch Kooperationen: Insbesondere bei der Marktforschung
(Tagungs- und Kongresstatistik) und im Vertrieb (Partner: Tagungs-/
Kongressbetriebe, PCO [Professional Congress Organizer], andere Stadte,
Regionen)
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» AuRergewohnliche Tagungs-/ Veranstaltungslocations: Herausstellung von
Museen, Schléssern, Theatern, Industriearchitektur, Schiffen etc., da in diesem
Bereich eine besonders dynamische Entwicklung zu beobachten ist.

» Spezifische Qualitats- und Serviceinitiativen: Empfang / Begrifdung durch
hochrangige Vertreter aus Politik/Gesellschaft, prominente Platzierung von
Gutesiegeln, fremdsprachiges Informationsmaterial fir auslandische Tagungs-/
Kongressgaste, integrierte Tickets fur o6ffentlichen Personennahverkehr etc.

Gemessen an diesen Empfehlungen zeigt sich, dass insbesondere die von der MMKT in
den letzten Jahren entfalteten Aktivitaten dazu beigetragen haben, dass Magdeburg vor
allem beim Marketing vergleichsweise gut aufgestellt ist. Die Resonanz auf die bisherigen
Aktivitaten des Tagungsdreiecks machen deutlich, dass sich die Landeshauptstadt
Magdeburg mit der neu geschaffenen Dachmarke in Kooperation mit den zwei Partnern
Halle (Saale) und Dessau-Rosslau und in Zusammenarbeit mit dem German Convention
Bureau hier auf dem richtigen Weg befindet. Ebenso bewahrt hat sich die bisherige
Zusammenarbeit mit den maf3geblichen Tagungshotels und Veranstaltungsstatten. Der
harte Wettbewerb zwischen den Tagungsstadten erfordert allerdings eine noch starkere
Vernetzung der Akteure in Magdeburg (s. Handlungsvorschlage unter VI1.)

Was die rdumlichen Kapazitdten im Tagungs- und Kongresswesen betrifft, verfugt
Magdeburg — wie bereits oben dargestellt - GUber ein breites, sehr differenziertes Angebot
an Veranstaltungsstétten, das nahezu allen Markterfordernissen Rechnung tragt.

Allerdings hat sich in der Vergangenheit bisweilen gezeigt, dass fir Kongresse mit mehr
als 1000 Teilnehmern und angegliederter Ausstellung ein auf derartige Grof3enordnungen
ausgelegtes spezielles Tagungs- und Kongresszentrum (idealerweise mit zugehdrigem
Hotel) in Magdeburg fehlt. In der Stellungnahme S0057/07 wurde schon darauf
hingewiesen, dass die Errichtung eines solchen Zentrums Investitionen in zweistelliger
Millionenhohe erfordern wirde. Aufgrund der derzeitigen stadtischen Haushaltssituation ist
ein derartiges Investitionsprojekt in stadtischer Regie oder mit stadtischer Beteiligung oder
auch nur mit Absicherung / Verblrgung durch die o6ffentliche Hand bei einer privaten
Errichtung nicht realisierbar.

Marktteilnehmer wie die Geschaftsfihrer von MVGM und MMKT sehen es vor dem
Hintergrund einer allgemein positiven Tendenz im Tagungs- und Kongressmarkt als
durchaus maoglich an, dass Magdeburg zukinftig ein bis zwei gréRere Kongresse mit
deutlich mehr als 500 Teilnehmern (zusatzlich) fur die Stadt einwirbt, wenn die Kongress-
Infrastruktur entsprechend verbessert wird. Ausreichende Ausstellungsflachen gehoéren
dabei zu den wichtigsten Anforderungen von GrolR3kongressen, da die Veranstalter Gber
die Vergabe dieser Flachen einen Teil ihrer Kosten refinanzieren. Notwendig sind ferner
neben einem oder mehreren Kongresssalen auch eine Reihe kleinerer Raume flr
Gruppenseminare etc.

Mit dem Maritim-, dem Ramada-, dem Ratswaage- und dem Herrenkrug-Hotel verfligt
Magdeburg zwar Uber verschiedene mittelgrol3e moderne Tagungs- und Kongresshotels,
allerdings ohne grof3ere zugehdrige Ausstellungsraumlichkeiten.

Andererseits steht mit dem Messegelande auf dem Grol3en Cracauer Anger eine relativ
neue stadtische Messe- und Veranstaltungsimmobilie zur Verfigung , jedoch ohne
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tatsachliche multifunktionale oder separate zusatzliche Tagungs- und
Kongressraumlichkeiten.

Weil der Neubau eines speziellen Kongress- und Tagungszentrums aus den
beschriebenen Grinden irreal ist, bieten sich Uberlegungen an, den Messe-Standort so
weiter zu qualifizieren und aufzuwerten, dass er den besonderen Anforderungen auch
gro3erer Kongresse gerecht wird.

Seitens MVGM gibt es seit langerem neben Uberlegungen zur Einrichtung weiterer
eigener Seminar- und Tagungsraumkapazitdten auch verstarkte Gesprache zur Nutzung
angrenzender Tagungsraumkapazitaten mit dem neuen P&achter der angrenzenden
ehemaligen Ersatzspielstatte:

Die Landeshauptstadt hat das Grundstick mit dem aufstehenden Gebdude am 04.
Oktober 1993 von der Bundesfinanzverwaltung erworben. Im Kaufvertrag wurde eine
Zweckbindung der Nutzung fir kulturelle Zwecke fir einen Zeitraum von 20 Jahren ab
Kaufvertragsabschluss vereinbart. Die Liegenschaft wird seit dem 15.12.2005 von der
gGmbH ,Altes Theater am Jerichower Platz“ genutzt. Gemal} Stadtratsbeschluss Nr.
1566-53(1V)07) wird der bestehende Leihvertrag bis zum Ablauf der vertraglich
vereinbarten Bindefrist zur kulturellen Nutzung (04.10.2013) im Rahmen eines
Nachvertrages verlangert.

Geschaftsfihrung der MVGM und der Betreiber der Ersatzspielstatte haben in
Gesprachen ausgelotet, ob an die Messe angrenzende Tagungsraumkapazitaten genutzt
werden kénnen. Im Ergebnis besteht offene Bereitschaft zur Zusammenarbeit zwischen
der Ersatzspielstatte und der MVGM, insbesondere hinsichtlich Messen und gleichzeitiger
Durchfiihrung von Kongressen und Seminaren.

Grundlage bilden dabei die vorhandenen Raumlichkeiten mit

a) 230 Platzen bei Tischbestuhlung im Plenarsaal bzw. 560 Platzen bei
Reihenbestuhlung. Darliber hinaus stehen

b) 3 als Seminar- oder Workshoprdume zu nutzende Raumlichkeiten zur Verfiigung.

VI. Handlungsvorschlage zur Starkung des Messe-, Tagungs- und Kongress-
Standortes Magdeburg

Nicht zuletzt aus aktuellem Anlass hat die MVGM den Ansatz weiter vertieft, ihren
Messestandort fur das Tagungsgeschaft weiter zu qualifizieren. Die daflr erforderlichen
Investitionen wurden ermittelt und mit Kostenschéatzungen unterlegt.

Katalysator fur diese Uberlegungen ist die Gelegenheit, 2010 einen groRen bundesweiten
Kongress nach Magdeburg zu holen:

Im Sommer 2007 wurde Prof. Dr. Gademann, Direktor des Zentrums fir Radiologie am
Universitatsklinikum Magdeburg, vom Vorstand der Deutschen Gesellschaft fur
Radioonkologie (DEGRO) mit der Prasidentschaft des DEGRO-Kongresses 2010 betraut.
Als Prasident dieses grol3en bundesweiten, viertdgigen Kongresses mit ca. 2.500



13

Teilnehmern kann Prof. Gademann den Konferenzort bestimmen und hat sich in der 1.
Praferenz fir Magdeburg entschieden.

Die ersten Gesprache zwischen Prof. Gademannn und MVGM ergaben, dass hinsichtlich
der GroRe und der Anlage die Magdeburger Messehallen unter Einbeziehung von
Raumen in den Tessenow-Garagen, im Jahrtausendturm sowie im Alten Theater am
Jerichower Platz zwar ausreichend sind.

Allerdings bestehen hinsichtlich der bestehenden Kongress-Infrastruktur in den
Messehallen der MVGM ohne weitere Investitionen zurzeit noch Defizite, die eine
Durchfiihrung des Kongresses in Frage stellen wirden.

Neben einer ausreichenden Ausstellungsflache missen wahrend des Kongresses auch
Tagungsmaglichkeiten fir mindestens 500 Personen zur Verfligung gestellt werden, die
sich sowohl in einem Plenum als auch in Gruppenrdumen versammeln. Dies ist derzeit
nicht maglich.

Als Ausstellungsflache flr kongressbegleitende Prasentationen kann entsprechend den
Planungen der MVGM die Messehalle 1 dienen.

Um sowohl fur die Tagungsgruppen als auch fur das Plenum funktionsgerechte Raume zu
schaffen, sind aus Sicht der MVGM folgende Investitionen notwendig:

1. Unterteilung der Messehalle 2 in max. 5 Radume zu je 250 Teilnehmern

Dies kann ermdglicht werden durch Installation spezieller Akustikraumteiler. Ebenso
sind entsprechende Teppichbdden anzuschaffen.

Auf der Grundlage von Angebotsanfragen werden die erforderlichen
Investitionskosten auf ca. 560.000 € geschatzt.

2. Anschaffung einer ca. 30m x 60m grof3en Leichtbauhalle, die das Plenum aufnimmt
und eine Kapazitat fur ca. 560 Tagungsteilnehmern aufweist.

Zu dieser Investition ist anzumerken, dass die Anschaffung dieser Halle schon
langer Zielstellung der Geschaftsfihrung der MVGM ist, um die Kapazitdten der
Messe zu erweitern.

Auf der Grundlage von Angebotsanfragen werden die jahrlichen Leasingkosten auf
ca. 60 T€ geschatzt. Fur den Abschluss des Leasingvertrages sieht die
Geschaftsfuhrung der MVGM die Notwendigkeit einer Sicherung durch die Stadt.

3. Anschaffung von Konferenztechnik (mobile Technik, die sich in die bestehende,
aber mengenmaRig nicht ausreichende Technik integrieren lasst).

Die Investitionskosten werden auf ca. 500.000 € geschatzt.

Nun ist es zweifellos so, dass die Durchfihrung nur eines einzelnen grof3en Kongresses
die dargestellten Investitionen nicht rechtfertigen wirde. Sollte allerdings begriindete
Aussicht bestehen, dass man auf Grund dieser Investition erfolgreich am Kongressmarkt
akquirieren kann, ware die gebotene Nachhaltigkeit gegeben.
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Wie bereits oben ausgefuhrt, sehen es MVGM und MMKT vor dem Hintergrund einer
allgemein positiven Tendenz im Tagungs- und Kongressmarkt als durchaus mdglich an,
dass Magdeburg zukinftig ein bis zwei grof3ere Kongresse mit mehr als 500 Teilnehmern
(zusatzlich) fur die Stadt einwirbt, wenn die Kongress-Infrastruktur entsprechend optimiert
wird. Eine Aufwertung der Messe und ihrer Kongress- und Tagungsmoglichkeiten wird
dabei im Hinblick auf die steigenden Anspriche von Kunden als folgerichtig, ja
unumganglich angesehen, wenn sich Magdeburg weiter als Tagungsstadt zwischen
Hannover und Berlin etablieren will.

Der Erfolg setzt allerdings voraus, dass diese Tagungskapazitaten aktiv und mit
entsprechenden Budgets vermarktet werden, wie dies beispielhaft von der Kooperation
»ragungsdreieck” betrieben wird.

Fur eine nachhaltige Wirkung der geplanten Investitionen ist deshalb eine vertiefte
Zusammenarbeit zwischen MVGM GmbH, MMKT und Tagungshotels erforderlich,
insbesondere mit dem Ziel eines einheitlichen und gemeinsamen Marketings. Nach und
nach sollte sich dann aus dieser zunachst informellen Zusammenarbeit eine formelle
Kooperation bis hin zu einem gemeinsamen Marketingbudget entwickeln.

Welche Madglichkeiten bestehen, vor Ort noch starker zu kooperieren, zeigen jlingste
Beispiele aus Dresden, Munster und Nurnberg:

In Dresden haben sich im Zusammenhang mit der Er6ffnung des Internationalen Congress
Centers Dresden 19 Unternehmer der Dresdner Kongressbranche zu einer
Interessengemeinschaft zusammengeschlossen, um das Kongressmarketing fur die Stadt
Dresden zu intensivieren und die bisher durchgefiihrten und geplanten Aktionen der
Dresden-Werbung und Tourismus GmbH (DWT) deutlich zu ergadnzen. Mit einem Budget
von rund 90.000 € pro Jahr wollen die Dresdner Unternehmen kurz- und mittelfristig
zusatzliche Marketingaktionen wie Messeaulftritte, Prasentationen oder
Sonderveréffentlichungen in Medien durchfihren. Zudem will die Initiative durch
regelmalige Treffen der Mitglieder die interne Kommunikation férdern, damit diese ihre
eigenen MalRnahmen noch besser mit den gemeinschaftlichen Marketingaktionen
abstimmen kénnen.

Der Dresdner Stadtrat hatte zuvor der DWT zusétzliche Mittel (ebenfalls 90.000 €) zur
Verfiigung gestellt fir MaRnahmen des Kongress-Marketings.

In der Dresdner Interessengemeinschaft sind solche grof3en Hotels wie Hilton, Holiday Inn,
Kempinski, Radisson SA und andere vertreten. Insofern ist das Modell nicht ohne weiteres
auf anders strukturierte Standorte wie Magdeburg Ubertragbar. Es zeigt aber, wie
anderenorts Privatwirtschaft und oOffentliche Hand sehr eng miteinander kooperieren.
Gleichzeitig wird an diesem Beispiel auch deutlich, tiber welche finanziellen Méglichkeiten
Wettbewerber verflgen.

Der Zusammenschluss zu sog. Kongressinitiativen ist aber auch in anderen, kleineren
Destinationen zu beobachten. So haben sich in Minster 10 Institutionen und Firmen, die
vom Kongressgeschaft in der Stadt Munster profitieren, zu einer engeren Kooperation
entschlossen. Dort beteiligen sich alle Partner ab 2007 an einem Marketingbudget von ca.
35.000 € pro Jahr, das die Angebote der Kongressstadt Munster, egal ob in Hotels oder in
der Halle Minsterland, mdglichst zielgenau an den Markt bringt.
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Als letztes Beispiel sei Nurnberg genannt, wo sich ebenfalls eine Kongress-Initiative
gebildet hat. Ziel ist wie in den o.g. Stadten die Bundelung von Aktivitaten zur Férderung
des Kongresswesens. Durch eine engere Kooperation verschiedener Partner sollen die
Effektivitat der MarketingmafRnahmen und die Voraussetzungen fur die Akquise von
Kongressen und Tagungen verbessert werden. Anlass zur Grindung der Kongress-
Initiative war wie in Dresden die Eroffnung eines neuen Kongresszentrums. Mit der
Weiterentwicklung der |Initiative zu einem operativen Netzwerk soll effektiv und
zielgerichtet auf die Optimierung aller Rahmenbedingungen fir die Durchfiihrung von
Kongressen eingewirkt werden. Dies bezieht sich nicht nur auf die Kongressorganisation
im engeren Sinne, sondern auch auf das Begleitgeschaft wie z.B. auf Optimierung der
Verfligbarkeit von Taxis, Ticketgestaltung im OPNV oder die Vermittlung von
interessanten ,Event-Locations” fir kongressbegleitende Abendveranstaltungen.

Als AnknuUpfungspunkt fur die auch in Magdeburg erforderliche starkere Vernetzung der
ortlichen Akteure kann das Monitoring dienen. Wie dargestellt wird diese Datenerhebung
seit Marz 2005 von der MMKT in Zusammenarbeit mit ca. 15 Tagungshotels /
Veranstaltungsstatten durchgefuhrt und dient inzwischen allen Beteiligten als
unverzichtbares und nitzliches Instrument der Marktforschung.

VI. Zusammenfassung

Das Kongress- und Tagungswesen in Deutschland ist ein Wachstumsmarkt. Magdeburg
verfugt Uber ein breites, differenziertes Angebot unterschiedlicher Veranstaltungs-statten,
das nahezu allen Markterfordernissen Rechnung tragt. Zur Ausrichtung von
GroRkongressen (ab 1000 Teilnehmern) wére ein modernes Kongress- und
Tagungszentrum einschlie3lich Tagungshotel (,Alles unter einem Dach“-Lésung) die
ideale Veranstaltungsstatte. Da mit der Realisierung eines solchen Zentrums auf
absehbare Zeit nicht zu rechnen ist, sollten die vorhandenen Kapazitaten optimiert
werden.

Vorgeschlagen wird deshalb, mit tberschaubaren Finanzmitteln den Messestandort so zu
ertiichtigen, dass er den besonderen Anforderungen auch grofRerer Kongresse gerecht
wird. Flankiert werden missen diese Investitionen durch eine verstarkte Kooperation der
Akteure.

Die Handlungsvorschlage im Einzelnen:

1. Unterteilung der Messehalle 2 in max. 5 Raume zu je 250 Teilnehmern durch
Installation spezieller Akustikraumteiler; zusatzliche Schalldammung durch
Teppichboden.

Geschatzte Investitionskosten: ca. 560.000 € .

2. Anschaffung einer ca. 30m x 60m grof3en Leichtbauhalle zur Kapazitatserweite-
rung.

Geschatzte jahrliche Leasingkosten: ca. 60.000 €.

Fur den Abschluss des Leasingvertrages ist eine Burgschaftserklarung der Stadt
notwendig.
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3. Anschaffung von Konferenztechnik (mobile Technik, die sich in die bestehende,
aber mengenmaRig nicht ausreichende Technik integrieren lasst).

Die Investitionskosten werden auf ca. 500.000 € geschatzt.

4. Zur nachhaltigen Wirkung dieser Investitionen und damit zur erfolgreichen Akquise
zusatzlicher Kongresse ist eine vertiefte Zusammenarbeit zwischen MVGM, MMKT
und Tagungshotels erforderlich. Ziel muss es sein, aus der gegenwartig noch
informellen Zusammenarbeit nach und nach eine formelle Kooperation bis hin zu
einem gemeinsamen Marketingbudget zu entwickeln.

Die allgemein geteilte Einschatzung eines Erfolg versprechenden Zukunftsmarktes
.Kongresse und Tagungen in Magdeburg “ ist keineswegs als Selbstlaufer zu sehen ist,
sondern muss durch grof3e und konsequente Anstrengungen — auch finanzieller Art -
erkampft werden.

Anlagen:
PDF-Datei ,,Auswertung Monitoring 2006





