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1. Zur Neubearbeitung

Fast vier Jahre nach ihrem Erscheinen stand
die ,Strategische Marketingplanung” vor ei-
ner Aktualisierung. Nicht nur die Ziele der
bisherigen Konzeption (2009-2012) waren
uberholt, sondern es fehlten auch neue
Aspekte wie zum Beispiel die Themen bar-
rierefreier Tourismus oder Nachhaltigkeit.
Es galt - die bisherige grundsatzliche Aus-
richtung fortfihrend - neue Zielmarken zu
definieren und neuen Trends im Marketing
Rechnung zu tragen.

Die Strategische Marketingplanung 2013-
2016 dient einerseits zur Kommunikation
von Themen und Strategien nach innen,
insbesondere fur die Mitarbeiter der MMKT,
gleichzeitig aber auch nach auBBen als Basis-
information fir die touristischen Leistungs-
trdger und politischen Entscheider.

2. Situationsanalyse

Der Tourismus in Magdeburg hat sich in den
vergangenen vier Jahren weiterhin positiv

entwickelt. Magdeburg zdhlt nach Wernige-
rode nicht nur mit deutlichem Abstand zu
Halle (Saale) die meisten Ubernachtungen
aller groBeren Stadte im Land, auch die Ent-
wicklung in den vergangenen Jahren fihrte
fast kontinuierlich nach oben. 2011 wurden
erstmals 532.000 Ubernachtungen erreicht,
ein Plus von 4,6 Prozent gegeniber dem
Vorjahr.

Die weiter verbesserte Infrastruktur, ber-
regionale bedeutsame kulturelle Angebote
und Kontinuitdt im Marketing zeigen nach
und nach die gewiinschten Effekte. Als Bei-
spiel fur die positive Entwicklung der Innen-
stadt seien hier nur der barrierefreie Ausbau
der Magdeburger Museen, die Aufwertung
der Lukasklause mit dem Guericke-Zentrum
und die hohen Investitionen in den Zoologi-
schen Garten genannt. Gleichzeitig entste-
hen neue Herausforderungen, die eine Fort-
fihrung der positiven Tendenz unabdingbar
erscheinen lassen. Nicht nur entsteht mit
dem Motel One ein neues Hotel mitten im
historischen Zentrum am Domplatz, der ge-
rade seinerseits umgestaltet wird. Es wer-
den auch neue strategische Ziele fur die
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Landeshauptstadt formuliert, wie beispiels-
weise die Absicht, sich als Kulturhauptstadt
Europas zu bewerben. Aber auch die Aus-
richtung des Germany Travel Mart (2016)
gehort zu den strategischen Zielen Magde-
burgs und der MMKT. Das sind hoch gesteck-
te Ziele, die eine grof3e Herausforderung fir
alle Beteiligten, nicht zuletzt auch fur die
MMKT bedeuten.

Die Verkehrsanbindung spielt bei der Er-
reichbarkeit von Stadtereisezielen eine na-
turgemall herausragende Rolle. Uber die
Bundesautobahnen ist die Landeshaupt-
stadt aus nahezu allen Richtungen sehr gut
angebunden. Dagegen erweist sich die nun
schon seit vielen Jahren verhaltnismaRig
schlechte Bahnanbindung als Bremser fir
die touristische Entwicklung, kann aber von
der MMKT nicht beeinflusst werden. Gera-
de vor dem Hintergrund einer Debatte um
Nachhaltigkeit und dem Stichwort ,Green
Meetings”ist der Wegfall der letzten ICE-Ver-
bindungen besorgniserregend. Die Flugan-
bindung ist Gber die internationalen Airports
in Berlin, Leipzig und Hannover durchaus
passabel. Mit der Fertigstellung des neuen
Grol3flughafens Berlin-Brandenburg kénnen
sich neue Chancen fur die Region ergeben,
die aber aus heutiger Perspektive schwer zu
quantifizieren sind.

Weiterhin wichtig bleibt die Integration der
Privatwirtschaft, Hotellerie und weiterer
vom Tourismus direkt oder indirekt pro-
fitierender Unternehmen in die Finanzie-
rung von Projekten, wie dies exemplarisch
mit der ,Kongress-Allianz fir Magdeburg”
als Nachfolgeprojekt zum ,Tagungsdreieck”
gelungen ist. Allerdings bleibt der Beitrag
der offentlichen Hand die Basis der Gesell-
schaft, ohne den kein Tourismusmarketing
funktionieren kann. Hier sind nicht nur die
unmittelbar entstehenden Umsatze und Ar-
beitsplatze in den Tourismusbetrieben zu

sehen, sondern auch die indirekten Effekte,
wenn iber die Jahre viele hunderttausend
Menschen nach Magdeburg reisen, die Stadt
kennen lernen und einen positiven Eindruck
mit nach Hause nehmen. Empfehlungsmar-
keting ist und bleibt die Basis des Erfolgs in
der Touristik, gerade auch im Internetzeital-
ter des 21. Jahrhunderts.

Mit dem Start der Dachmarkenkampagne
,Ottostadt Magdeburg” hat in der Imageent-
wicklung der Landeshauptstadt Magdeburg
eine neue Ara begonnen. Die Landeshaupt-
stadt Magdeburg bekennt sich seit Februar
2010 mit der neuen Dachmarke offensiv zu
den beiden prominenten ,0Ottos”, die die Ge-
schichte der Stadt entscheidend mitgepragt
haben. Kaiser Otto der GroBe und Otto von
Guericke bilden das Fundament der Kam-
pagne, die gleichwohl breiter angeleqgt ist,
als dass sie nur auf zwei historische Figuren
verweisen will. Die ,Ottostadt” impliziert
neben den historischen Wurzeln dariiber
hinaus ein ganzes Lebensgefiihl, eine zu-
packende Art, die den Magdeburgern eigen
ist, einen besonderen Mut, der die Stadt
zweimal aus der totalen Zerstérung wieder
hat auferstehen lassen.

Nach einer gelungenen Einfihrungsphase in
den ersten zwei Jahren begann die iberre-
gionale Kommunikation im Jahr 2011, wenn
auch mit relativ bescheidenen finanziellen
Mitteln. Mittlerweile wurde - iberraschend
schnell und belegt durch Zeitungsumfragen
und Forsa-Studien - eine hohe Akzeptanz
in der Bevdlkerung Magdeburgs erreicht.
Deutlich mehr als die Halfte der Birger
steht der Kampagne positiv oder sehr po-
sitiv gegeniber, zahllose Gruppen wie Ver-
eine, Verbande, Unternehmen und weitere
Akteure nutzen freiwillig einzelne Elemente
der Kampagne wie zum Beispiel den ,otto-
Storer”. ,otto informiert”, ,otto glaubt”, ,otto
fahrt schiff” oder ,otto ist tolerant” so lauten
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einige der Adaptionen, die aus den Medi-
en und dem Stadtbild insgesamt nicht mehr
wegzudenken sind.

3. Gesellschaftliche Trends und
Rahmenbedingungen

Demografische Entwicklung

Ein Wort zur demografischen Entwicklung:
Mittelfristig, mit Blick auf die ndchsten zehn
bis 15 Jahre, wird sich die demografische
Entwicklung fur die Destination Magdeburg
eher positiv auswirken. Die Zielgruppe der
Best Ager bzw. der Jungen Alten (bis ca. 75
Jahre) wird deutlich zunehmen. Damit steigt
die Zahl der potentiellen Gaste, die Zeit und
Einkommen zur Verfigung haben, um Stad-
tereiseziele im Inland zu besuchen. Auf der
anderen Seite werden Arbeitskrafte in Gast-
ronomie und Hotellerie, insbesondere junge
Arbeitnehmerinnen und Arbeitnehmer Man-
gelware, wenn sich der Trend zur Alterung
der Gesellschaft wie erwartet fortsetzt und
iberdurchschnittlich viele junge Frauen ab-
wandern. Die Abwdgung von Chancen und
Risiken ergibt demnach ein differenziertes
Bild.

Barrierefreier Tourismus

Seit dem Jahr 2009 hat sich die MMKT kon-
tinuierlich dem Thema ,Barrierefreier Tou-
rismus” zugewendet. Es ist hier nicht der
Raum, die gesamte Entwicklung auf diesem
Gebiet nachzuzeichnen, aber soviel sei fest-
gehalten: Die MMKT ist auf diesem Gebiet
mittlerweile fihrend innerhalb Sachsen-
Anhalts und wurde nicht ohne Grund in die
deutschlandweite Kooperation der AG Bar-
rierefreie Reiseziele als (bis heute) zweite
Stadt in Deutschland aufgenommen, neben
sechs weiteren Regionen.

Die MMKT hat das keineswegs leicht Gber-

schaubare Thema konsequent entwickelt,
beginnend mit Mitarbeiter-Workshops, ver-
schiedenen Veranstaltungen fir touristische
Anbieter in Magdeburg bis hin zu umfang-
reichen Angebotskatalogen und Informati-
onen im Netz. Auf diesem Feld sind keine
schnellen Erfolge zu erzielen, vielmehr wird
die Barrierefreiheit touristischer Leistungen
mittlerweile als Querschnittsthema angese-
hen, von dem alle Reisenden profitieren.

Magdeburg wird das Thema mit einer guten
barrierefreien Infrastruktur weiterhin kon-
sequent besetzen. Mit dem barrierefreien
Ausbau des Kunstmuseums im Kloster Un-
ser Lieben Frauen sowie des Sidfligels des
Kulturhistorischen Museums sind weitere
wichtige Angebotsbausteine im barriere-
freien Portfolio hinzugekommen. Schwer-
punkt ist das gemeinsame Marketing in der
AG Barrierefreie Reiseziele, das durch wei-
tere Aktivitaten der MMKT flankiert wird.

Besondere Bedeutung kommt dem neuen
Projekt von DSFT und Natko zur einheitlichen
Klassifizierung von touristischen Angeboten
zu, die ab 2013 in der Praxis umgesetzt wer-
den soll. Hier werden die Mitglieder der AG
Barrierefreie Reiseziele voraussichtlich wie-
derum eine Vorreiterrolle spielen.

Nachhaltigkeit

Wenn man unter dem relativ abstrakten
Begriff der Nachhaltigkeit einen Ansatz
versteht, die natirlichen Ressourcen zu
schonen, Kosten zu sparen und damit ein
langfristig stabiles Wirtschaften in einer
Gesellschaft oder in einem Unternehmen
zu ermdglichen, wird damit ein wichtiges
Zukunftsthema fir die globalisierte Welt
beschrieben. Aber der Begriff der Nachhal-
tigkeit umfasst auch Aspekte der kulturellen
und sozialen Nachhaltigkeit und ist insofern
relativ umfassend angelegt.
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Nachhaltigkeit ist aus dem Bewusstsein
der modernen Okonomie nicht mehr weg-
zudenken. Auch im Tourismus gewinnt der
Begriff langsam an Gestalt, und viele Unter-
nehmen schaffen inzwischen Abteilungen
fir Nachhaltigkeit oder verpflichten sich zu
nachhaltigem Wirtschaften.

Parallel hat sich die Landeshauptstadt Mag-
deburg auf einen Prozess verstandigt, als
energieeffiziente ~ Musterkommune  zer-
tifiziert zu werden. Die MMKT wird in den
nachsten sechs bis zwolf Monaten eine
Strategie der Nachhaltigkeit entwickeln und
sich damit dauerhaft in diesen Prozess inte-
grieren.

4. Liele

Die MMKT setzt sich vor dem Hintergrund
der positiven touristischen Entwicklung der
vergangenen Jahre vier Oberziele, die auf
den vor drei Jahren formulierten Zielen auf-
bauen.

4.1. stabilisierung der Einnahmen

Die MMKT hat das gesetzte Ziel erreicht, die
Umsatzerldse auf mehr als 500.000 Euro pro
Jahr zu steigern. Durch zunehmenden pri-
vaten Wettbewerb in den Geschdftsfeldern
Gastefihrungen und Souvenirverkauf sowie
durch die Rickfihrung der stadtischen Zu-
schiisse und die damit verbundenen Ein-
schrankungen auch in der Vermarktung ei-
gener Leistungen wird die Steigerung der
Einnahmen allerdings immer schwieriger.
Trotzdem konnten zum Beispiel durch neue
Produkte wie die Stadtrundfahrten mit dem
Doppeldecker-Bus weitere Umsdtze ge-
neriert werden. Ziel bleibt die Steigerung
bzw Stabilisierung der Ertrdge oberhalb von
500.000 - 600.000 Euro.

4.2. Steigerung der Ubernachtungs-
zahlen

Die vor vier Jahren formulierten Ziele wur-
den in den vergangenen Jahren weitgehend
erreicht. Zwischen 2009 und 2011 hat sich
die Zahl der Ubernachtungen bei mehr als
500.000 stabilisiert und im Jahr 2011 sogar
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den bisher besten Wert in der Geschichte
Magdeburgs erreicht. Diese 532.000 Uber-
nachtungen sind die kinftige Messlatte fur
die Tourismusentwicklung in Magdeburg.
Bis 2016 konnen diese Zahlen nach unse-
rer Einschatzung um weitere 10 Prozent
gesteigert werden, wenn die Rahmenbe-
dingungen weiterhin giinstig bleiben. Dazu
gehoren eine stabile wirtschaftliche Lage in
Deutschland und in der Euro-Zone bzw. der
EU, wiederkehrende touristische Highlights
in Magdeburg und weitere Investitionen in
die Infrastruktur der Stadt und der einzelnen
touristischen Betriebe.

Die Zahl von knapp 600.000 gewerblichen
Ubernachtungen erscheint somit im giins-
tigsten Fall in den nachsten drei bis finf Jah-
ren erreichbar. Bei weniger ginstigem Ver-
lauf sollte sich diese Zahl zwischen 530.000
und 580.000 Ubernachtungen bewegen.

4.3. Erhohung der Anzahl der
Tagesbesucher

Die Ottostadt Magdeburg mit ihrem hohen
Zentralitatswert ist bereits seit vielen Jahren
das Ziel zahlreicher Tagesbesucher aus der
unmittelbaren Umgebung. Vor allem als Ein-
kaufsstadt hat sich Magdeburg insbesonde-
re mit den beiden grofSen Centern City-Carré
und Allee-Center einen Namen gemacht.
Durch das professionelle Marketing der Cen-
ter-Betreiber ist hier bereits ein sehr guter
Stand erreicht. Hinzu kommen Veranstaltun-
gen wie die Events im Elbauenpark oder das
Kaiser-Otto-Fest, die von den Veranstaltern
ebenfalls auch in der ndheren Umgebung
von Magdeburg beworben werden.

Vor diesem Hintergrund sieht die MMKT es
vor allem als Aufgabe an, Tagesbesucher aus
Quellmarkten auBerhalb der unmittelbaren
Umgebung fir einen Besuch in Magdeburg
zu motivieren. In diesem Zusammenhang

sind einerseits die Stadtsprung-Stadte zu
nennen, mit denen bereits ein hervorra-
gendes Netzwerk gegenseitigen Empfeh-
lungsmarketings geknipft wurde, anderer-
seits Stadte wie Braunschweig, Leipzig oder
Potsdam, in einer Entfernung bis zu 150 Ki-
lometern. Hier hat die MMKT zum Beispiel
mit dem ,Sonderzug nach Afrika” in Koope-
ration mit dem Zoologischen Garten bereits
sehr gute Erfolge erzielen kénnen, die es
zu wiederholen und auszubauen gilt. Ta-
gesbesucher bleiben neben den Ubernach-
tungsgasten eine wirtschaftlich betrachtet
aullerordentlich wichtige Zielgruppe, die
statistisch leider nicht regelmafSig erfasst
wird. Im Rahmen einer neuen Tagesbesu-
cherstudie ist in den ndchsten Jahren die
Entwicklung in diesem Segment vertiefend
zu analysieren.

Als zugkrdftige Reiseanldsse fur diese
Quellmarkte seien abschlieend noch die
groBen Open-Air-Veranstaltungen auf dem
Domplatz (Theater Magdeburg) oder der
zunehmend populdrer werdende Weih-
nachtsmarkt genannt, dessen Potentiale
noch nicht vollstandig ausgeschopft sind.
Besondere Bedeutung kommt in diesem Zu-
sammenhang dem Zoologischen Garten mit
seinen Millioneninvestitionen in neue At-
traktionen zu. Die Attraktivitat des Zoos fur
regionale und iberregionale Besucher wird
im Zuge seines kontinuierlichen Ausbaus bis
2015/16 noch einmal deutlich steigen.

4.4. Imageverbesserung

Ganz entscheidend fir die Imageentwick-
lung Magdeburgs wird die Art und Weise
sein, wie die Ottostadt-Kampagne in den
kommenden Jahren fortgefuhrt und finanzi-
ell ausgestattet wird.

Denn so erfolgreich die ersten zwei Jahre
der Kampagne auch bewertet werden kon-
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nen, so sehr stehen wir doch erst am An-
fang eines Image-Wechsels, besonders auf
nationaler und internationaler Ebene.

Das Image Magdeburgs deutschlandweit
und nachhaltig zu verandern, setzt einen
viel langeren Atem und einen kontinuier-
lich deutlich héheren Marketingetat voraus,
als die Burger einer Stadt zu erreichen. Ein
Image ist nur in Jahrzehnten, kaum inner-
halb einiger Jahre nachhaltig zu verbessern.

Wichtige Bausteine in diesem Zusammen-
hang, die kontinuierlich weiter ausgebaut
bzw. gestarkt werden missen, sind das
jahrlich  stattfindende ,Kaiser-Otto-Fest”
und das im zweijahrigen Rhythmus geplan-
te ,Otto-Treffen”, das in der Regie der MMKT
veranstaltet wird.

Somit bleibt fir die MMKT die weitere
Imageverbesserung das erkldrte Ziel. Schon
heute ist die hdufigste Assoziation beim
Stichwort ,Reiseland Sachsen-Anhalt” Mag-
deburg, nicht der Harz oder etwa eine an-
dere Destination im Land (Destination Brand
studie, 2012).

5. Strategien und MaBnahmen

Um die genannten Ziele zu erreichen, be-
darf es einer koordinierten Strategie aller
Bereiche des Marketings. Von der Zielgrup-
pen- und Quellgebietsdefinition ber die
Themenauswahl bis zur Produktentwick-
lung und der Innenmarketingstrategie wer-
den alle wichtigen Aspekte in den folgen-
den Kapiteln kurz beleuchtet.

5.1. Themen

Das vor wenigen Jahren im Rahmen eines
umfangreichen  Stadtmarketing-Strategie-
prozesses definierte Markenprofil der Lan-
deshauptstadt hat die im Tourismusmarke-

ting bereits etablierte S3ule ,Kaiser Otto der
Grol3e” noch einmal eindrucksvoll bests-
tigt. Damit ist das Themenfeld Mittelalter-
Ausstellungen, Dom und Stralle der Roma-
nik (mit dem Haus der Romanik und dem
Kunstmuseum Kloster Unser Lieben Frauen)
gemeint, das mit der Grindung eines Zen-
trums fir Mittelalter-Ausstellungen weiter
ausgebaut wird. Auch die vor einigen Jah-
ren neu ins Leben gerufenen ,Magdeburger
Domfestspiele” konnen diesen Angebots-
cluster sehr gut erganzen.

Kurz gesagt wird die MMKT die Landes-
hauptstadt Magdeburg noch pointierter als
,Ottostadt” vermarkten, um ein einheitli-
ches, klares Profil mit Alleinstellungscharak-
ter nach auflen zu vermitteln.

Bereits seit langerem wurden in der Situ-
ationsanalyse die Kernthemen Kulturtou-
rismus und Tagungen und Kongresse aus
der Angebotsstruktur der Landeshauptstadt
hergeleitet.

St

Magdeburger Reiter im Kulturhistorischen Museum

Kulturtourismus

Im Marktsegment Kulturtourismus wird die
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MMKT in Form von Jahreskampagnen ein-
zelne Verstdrkerthemen in den Mittelpunkt
stellen. Als wichtigstes Kultur-Thema ist die
reiche mittelalterliche Geschichte mit der
Personlichkeit Kaiser Ottos des Grof3en seit
der herausragenden Ausstellung des Jahres
2001 mit der Identitdt der Stadt nach in-
nen und aullen fest verbunden. In diesen
Kontext fugte sich 2006 die Europaratsaus-
stellung ,Heiliges Romisches Reich Deut-
scher Nation” in ihrer Verbindung mit dem
international bedeutenden Deutschen His-
torischen Museum in Berlin hervorragend
ein. Auf diesem Weg wird Magdeburg nach
aullen nachhaltig mit seiner grolen mit-
telalterlichen Geschichte identifiziert. Den
Abschluss der Trilogie bildete die Landes-
ausstellung 2012 ,0tto der GrofSe und das
Rémische Reich”,

Von grof3er, nicht zu Gberschatzender Bedeu-
tung ist hier die Entwicklung neuer Ausstel-
lungsthemen und Projekte durch die neue
Museumsleitung ab Ende 2012/ Anfang
2013. Mit keinem anderen Tourismus-Thema
hat Magdeburg deutschlandweit und dari-
ber hinaus so starke Akzente setzen kénnen
wie mit den Landes- und Europaratsausstel-
lungen des Kulturhistorischen Museums.

Erganzend zu Otto dem GrofRen sind weite-
re historische Personlichkeiten aus spaterer
Zeit zu nennen, namentlich Martin Luther
und Otto von Guericke, die die Geschicke
der Stadt in ihrer Zeit mal3geblich mitbe-
stimmt haben. Als herausragende Person-
lichkeit ist weiterhin der Barockkomponist
Georg Philipp Telemann von Bedeutung, der
unter anderem im Rahmen der Telemann-
Festtage fir einen wichtigen kulturtouristi-
schen Akzent steht.

Luther wird im Kontext der Reformationsju-
bilden und der sogenannten Lutherdekade
(2008 bis 2017) mehr Aufmerksamkeit be-
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anspruchen als in der Vergangenheit. Mag-
deburg wird sich als einer der bedeutends-
ten Orte des Reformationszeitalters an der
Vermarktung des Themas Luther beteiligen
und arbeitet bereits jetzt in der Arbeitsgrup-
pe der Deutschen Zentrale fir Tourismus
mit. Auch wenn die Lutherorte Wittenberg,
Eisleben oder Erfurt im Mittelpunkt der Ju-
bilaumsfeierlichkeiten stehen werden, wird
Magdeburg touristisch von der Luther-Deka-
de profitieren. Zu diesem Zweck entwickelt
die MMKT neue Angebote wie etwa eine
Luther-Pauschale oder eine Luther-Fiihrung
und kommuniziert diese iber die Deutsche
Zentrale fur Tourismus (DZT) auch in die USA.
Parallel arbeitet die MMKT auch im Europai-
schen Tourismusverbund , Statten der Refor-
mation” mit, der seinerseits Zugang zu aus-
l[andischen Quellmarkten sowie nationalen
und internationalen Veranstaltern besitzt.
Neu ist die Mitgliedschaft in der Marketing-
Kooperation ,Wege zu Luther”, in der die Lu-
therstatten und -stadte der mitteldeutschen
Region kooperieren.

Aber auch andere attraktive, kulturelle An-
gebote konnen in jeweils unterschiedliche
Quellgebiete erfolgreich kommuniziert wer-
den. Dazu zdhlen neben den Ausstellungen
des Kunstmuseums im Kloster Unser Lieben
Frauen vor allem die herausragenden Pro-
duktionen des Opern- und Schauspielhau-
ses, des Puppentheaters (Internationales
Figurentheater) und die zahlreichen Open
Air-Veranstaltungen oder das Hundertwas-
ser-Architekturprojekt ,DIE GRUNE ZITADELLE
VON MAGDEBURG®, das als wichtigste Se-
henswirdigkeit neben den Magdeburger
Dom getreten ist. Als touristische Einrichtun-
gen weiterhin wichtig sind beispielsweise
der Jahrtausendturm und die Lukasklause,
die eng mit der historischen Personlichkeit
Otto von Guerickes verknipft sind.
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WasserstraBenkreuz und Elberadweg

Das Wasserstrallenkreuz Magdeburg als Teil
der ,European Route of Industrial Heritage”
verdient hier eine eigene Wurdigung. Als
europaweit einmaliges Ensemble aus Ka-
nalbriicke, Schiffshebewerk und Schleusen
hat das WasserstralSenkreuz in den ver-
gangenen Jahren bereits zahlreiche Besu-
cher angezogen. Die MMKT hat sich dieses
Themas frihzeitig angenommen, betreibt
im Sommerhalbjahr einen Infopunkt in Ro-
thensee, bietet Fiihrungen und Pauschalen
an und stellt das Thema als ein wichtiges
Alleinstellungsmerkmal in der Kommunika-
tion heraus.

Fur eines der wichtigsten touristischen An-
gebote in Magdeburg, die Schiffsfahrten mit
der WeiBBen Flotte, gehort das Wasserstra-
Benkreuz samt funktionierendem Schiffshe-
bewerk zu den Voraussetzungen fir einen
erfolgreichen Betrieb (,GrofSe Acht”). Fur
das Frihjahr 2013 zeichnet sich nicht nur
die Wiederinbetriebnahme des Schiffshebe-
werks ab, sondern auch eine neue konzep-
tionelle Herangehensweise, sowohl auf der
Produktseite als auch in der Kommunikation
und Vermarktung. Die MMKT sieht in diesem
Schritt eine wichtige Chance zur weiteren
Profilierung des Tourismusstandorts. Vieles
hdngt davon ab, wie sich die Erlebnis- und
Angebotsqualitat am Schiffshebewerk ver-
bessern und ausbauen lasst.

Fur eine nachhaltige touristische Nachfra-
gesteigerung genigt es aus Sicht der MMKT
nicht, das historische Schiffshebewerk ein-
fach nur wieder in Betrieb zu nehmen.

Nicht unerwdhnt bleiben soll der Elberad-
weg, der sich seit Jahren zum beliebtesten
Fernradweq in Deutschland entwickelt hat.
Die MMKT sieht ihre Aufgabe hier in erster
Linie darin, Angebote und Service-Leistun-
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gen fir Radtouristen bereitzuhalten. Die
Vermarktung des gesamten Elberadwegs
von Tschechien bis zur Nordsee liegt in ers-
ter Linie in der Hand der Koordinierungsstel-
len, der Landesmarketinggesellschaft(en)
bzw. der DZT.

Infopunkt am WasserstraRenkreuz

Tagungen und Kongresse

,Das Kongress- und Tagungswesen ist die
Konigsdisziplin der Tourismuswirtschaft” .
Dieses Marktsegment ist gleichzeitig eines
der wirtschaftlich bedeutendsten Geschafts-
felder fur den Tourismus in Magdeburg. Eine
aktuelle Diplomarbeit hat ergeben, dass ein
hoher Anteil der in Magdeburg realisierten
Ubernachtungen auf den Bereich MICE zu-
rickgeht. Im Bundesdurchschnitt wird etwa
jede finfte Ubernachtung dem Tagungs-

und Kongresswesen zugerechnet.

Als grundlegendes Instrument der Markt-
forschung wird hier das von der MMKT ge-
meinsam mit den Tagungshotels eingefuhr-
te Monitoring weiterzufiihren sein, das die
Entwicklung des Tagungsgeschafts nach-
zeichnet.

5.2. Zielgruppen

Mit ihrem touristischen Marketing wird die
MMKT ankniipfend an die Aktivitdten der

" Schreiber, Michael-Thaddéus: Kongress- und Tagungsmanage-
ment. 2., durchges. Auflage Minchen 2002.
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vergangenen Jahre schwerpunktmaRig
die Zielgruppe 45plus bzw. 50plus anspre-
chen. Dabei handelt es sich aufgrund der
demografischen Entwicklung nicht nur um
eine wachsende Zielgruppe, sondern auch
um eine besonders einkommenskraftige,
die eine hohere Reiseintensitdt aufweist
als viele andere Zielgruppen und zudem
iberdurchschnittliche Tagesausgaben ver-
zeichnet. Auch liegt das Durchschnittsalter
der mehr als 50.000 Besucher, die in Mag-
deburg jahrlich an einer Stadtfihrung oder
Stadtrundfahrt teilnehmen, bei deutlich
iiber 50 Jahren.

Dabei ist zu bericksichtigen, dass gerade
die reiseerfahrenen alteren Besucher ho-
here Anspriiche und Erwartungen an eine
Destination oder ein Angebot haben. Zu-
dem handelt es sich bei der vielzitierten
Zielgruppe ,50plus” um keine homogene
Gruppe von Personen mit ahnlichem Profil.
Gaste, die 55, 60 oder auch 70 Jahre alt sind,
wollen in der Regel nicht als passive Senio-
ren, sondern als anspruchsvolle, erfahrene
und sehr aktive Menschen angesprochen
werden.

Tagungsplaner aus Unternehmen und Ver-
banden bilden neben den klassischen Stad-
te- und Kulturtouristen und den Tagesbe-
suchern die zweite wichtige Zielgruppe fir

die MMKT. Diese Zielgruppe erfordert eine
eigenstandige Herangehensweise, die sich
deutlich vom touristischen Marketing im
engeren Sinn (im Bereich Stadte- und Kul-
turtourismus) unterscheidet. Aufgabe der
MMKT ist es einerseits, ihr lokales und re-
gionales Netzwerk zu verstarken, um die
Multiplikatoren und Entscheidungstrager in
Magdeburg und im Land Sachsen-Anhalt zu
erreichen, zum Beispiel in wissenschaftli-
chen und politischen Institutionen. Anderer-
seits bilden Entscheider und Multiplikatoren
in Unternehmen und Verbanden deutsch-
landweit die wichtigste Zielgruppe im Kon-
gressmarketing.

Die MMKT sieht fir den MICE-Markt grund-
satzlich ahnliche Quellgebiete wie fir den
kulturtouristischen Ansatz. Die Ergebnis-
se des laufenden Monitorings der MMKT
(quantitative Erfassung von Veranstaltungen
im Bereich MICE) ergeben, dass die neuen
Bundeslander das mit Abstand wichtigste
Einzugsgebiet fir Kunden aus der Branche
darstellen. Gleichzeitig wird deutlich, dass
die westlichen Bundeslander fur die Ta-
gungsdestination Magdeburg an Bedeutung
gewinnen.

Einen starkeren Schwerpunkt als bisher wird
die MMKT auf Familien mit Kindern als zu-
nehmend stadteaffiner Zielgruppe legen.
Familien entdecken in zunehmendem MaRe
Stadte als Kurzreiseziel und konnen mit
qualifizierten Angeboten und zielgruppen-
gerechter Ansprache fir einen Aufenthalt
gewonnen werden. In diesem Zusammen-
hang spielt die Qualitat und die Dichte der
Angebote eine grof3e Rolle. Mit der Nutzung
neuer Kommunikationskandle wie bei-
spielsweise der Facebook-Fanseite kdnnen
jingere Zielgruppen zudem besser ange-
sprochen werden.

Neue Angebote, die auch im Winter nutzbar



Magdeburg Marketing Kongress und Tourismus GmbH (MMKT)

sind, wie vor allem die Er6ffnung des mittel-
deutschen Figurentheaterzentrums mit der
Willa p.” ab November 2012 kdnnen auch
sehr qut touristisch vermarktet werden.
Aber auch in anderen Bereichen gilt es die
Familienangebote starker zu bindeln und
effektiver zu kommunizieren. Vom Elbauen-
park bis zur Megedeborch, vom Puppenthe-
ater bis zur Kinderoper sind bereits heute
viele Angebote auf dem Markt.

Fazit: Mit den Hauptzielgruppen Business-
Entscheider und Kulturtouristen ist Magde-
burg klar positioniert. Diese Hauptmarkte
missen konsequent weiter besetzt und
ausgebaut werden, damit die Themen Kul-
tur und Tagungsstandort im Bewusstsein
der Zielgruppen zukinftig noch starker mit
Magdeburg verbunden werden.

5.3. Quellmarkte

Die wichtigsten Quellmdrkte fir die Desti-
nation Magdeburg liegen in Sachsen-Anhalt
und den angrenzenden Bundeslandern.
Hamburg und Berlin sowie Nordrhein-West-
falen, aber auch die siddeutschen Bundes-
lander Bayern und Baden-Wirttemberg sind
dariiber hinaus besonders hervorzuheben.
Allerdings hangt die Definition von Quell-
markten stark vom Marktsegment und von
der jeweiligen Angebotsstruktur ab. Eine
grolRe kulturhistorische Ausstellung Gber ein
populdres Mittelalter-Thema kann und wird
national und europaweit Interesse auf sich
ziehen. Der Weihnachtsmarkt in seiner jetzi-
gen Form dagegen wird in erster Linie
regionale Besucher anziehen und nur in Ver-
bindung mit anderen Angebotsbausteinen
zu einer Reisemotivation werden kénnen.

Sowohl fir den Tagungs- und Kongress-
markt als auch fir das kulturtouristische
Feld steht der nationale Markt eindeutig
im Vordergrund der Aktivitaten. Gleichwohl
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spielen auslandische Gaste mit einem An-
teil von 14,1 Prozent (2011) bereits heute
eine bedeutende Rolle. Auch wenn man
diesen Wert mit den touristischen Marken
Dresden und Leipzig (jeweils unter 20 Pro-
zent) vergleicht, kann Magdeburg durchaus
bestehen. Es ist angesichts knapper finan-
zieller und personeller Ressourcen geboten,
das verbliebene Budget auf einige wenige
Markte zu konzentrieren, namlich auf die
Niederlande, Osterreich und die Schweiz,
sowie Polen als osteuropdisches Nachbar-
land. Die bisherigen Erfahrungen in den ge-
nannten Markten bestdrken uns in dieser
Strategie.

Die MMKT wird ihre Aktivitaten im Ausland
in der Regel gemeinsam mit Partnern und
in Kooperationen entfalten. Hier sind neben
der IMG vor allem die DZT sowie das G(B zu
nennen.

Um den Stddtetourismus in Sachsen-Anhalt
insgesamt zu fordern, haben sich einige
Stadte in Sachsen-Anhalt zu einer dauer-
haften Marketing-Kooperation verbiindet.
Dazu zahlen die touristisch bedeutendsten
Orte des Landes, das sind neben den Grol3-
stadten Magdeburg und Halle: Wernigero-
de, Dessau, Quedlinburg, Halberstadt und
Naumburg. Die Stddtekooperation ,Stadt-
sprung. Stadte zwischen Harz und Elbe” ist
ein wichtiges Instrument, um ergdnzend zur
Arbeit der IMG mit einem gemeinsamen
Budget einen oder zwei europdische Mark-
te verstdrkt in den Blick zu nehmen. Fur die
kommenden Jahre wurden die deutschspra-
chigen Mérkte Osterreich und Schweiz aus-
gewahlt.

Von grofSer Bedeutung wird im Auslands-
marketing die zukinftige Strategie der IMG
sein, die sich mit einem neuen Masterplan
ab 2013 im Marketing neu ausrichten wird.
Die MMKT erhofft sich einen deutlichen
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Ausbau der Auslandsaktivitaten, die in den
vergangenen Jahren drastisch zuriickgefah-
ren worden waren. Insbesondere die euro-
pdischen Nachbarlander stehen hier fir die
MMKT im Fokus, hinzu kommen ausgewdhl-
te Markte beispielsweise in den USA.

Kongressgeschaft aus dem Ausland spielt
derzeit in Magdeburg noch eine sehr unter-
geordnete Rolle. Die MMKT setzt sich hier
zum Ziel, schwerpunktmaBig zundchst die
Potentiale im Inland zu nutzen.

5.4. Produktstrategie

Die MMKT ist mit ihrem Mix an Produkten
und Dienstleistungen mittlerweile sehr gut
aufgestellt. Das Spektrum reicht von den
Angeboten der Tourist-Information als wich-
tigster Service-Schnittstelle in einem fir
den Kunden grof8ziigigen und schénen Am-
biente bis zum Kongressbiiro, das alle wich-
tigen Leistungen zur Vorbereitung und Orga-
nisation von Tagungen und Veranstaltungen
bietet.

Die zukinftige Produktstrategie orientiert
sich an den touristischen Verstarkerthemen
und wird darauf abzielen, den Verkauf be-
sonders von Waren (Souvenirs) und Stadt-

2009
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fihrungen und Stadtrundfahrten zu opti-
mieren.

Die im April 2008 eingefiihrten Stadtrund-
fahrten mit dem Doppeldecker-Bus haben
die Erwartungen mehr als erfillt und wur-
den in den vergangenen Jahren immer mehr
erweitert. Mit ca. 15.000 Fahrgdsten im Jahr
ist der rote Doppeldecker aus dem Stadt-
bild Magdeburgs nicht mehr wegzudenken.
Kombinationen mit der Schifffahrt oder mit
Innenfihrungen durch wichtige Sehenswiir-
digkeiten wie den Dom haben sich bereits
hervorragend bewahrt und sollen erweitert
bzw. fortgefihrt werden.

Reiseangebote werden regelmafSig auf das
jeweilige Kulturangebot abgestimmt, vor al-
lem auf die grol3en Ausstellungen im Kultur-
historischen Museum. Auch die Tourist-Card
oder das Kongress-Ticket fir Tagungsgdste
hat sich inzwischen am Markt fest etabliert.

Im Veranstaltungsbereich konzentriert sich
die MMKT weiterhin auf einige wenige feste
Termine, wie den Elberadeltag Ende April/
Anfang Mai oder das im Abstand von zwei
Jahren stattfindende ,Otto-Treffen” im Som-
mer, das nach seiner Premiere 2011 im Jahr
2013 zum zweiten Mal bevorsteht.
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Ein weiteres Beispiel fir die Erhaltung und
Weiterentwicklung von Qualitét ist die Aus-
bildung neuer Gastefiihrer, die ab Herbst
2013 in Zusammenarbeit mit der Volkshoch-
schule geplant ist. Auch die bereits erfahre-
nen Gastefuhrer missen zukinftig ein defi-
niertes MaR an Fortbildung nachweisen, um
weiter von der MMKT eingesetzt werden zu
konnen.

5.5. Vertrieb und Kommunikation

Kulturtourismus

Wenn die Landeshauptstadt Magdeburg
touristisch weiter an Profil gewinnen will,
kann dies nur auf dem kulturtouristischen
Feld gelingen. Der Marketing-Mix muss sich
an den veranderten Gewohnheiten der po-
tentiellen Kunden orientieren, vor allem an
der herausragenden Bedeutung des Inter-
net als Informations- und Buchungsmedi-
um. Klassische Vertriebswege wie beispiels-
weise die telefonische Buchung iber die
Tourist-Information werden an Bedeutung
verlieren, andere wie die Online-Buchung
deutlich gewinnen.

Die bestehenden Kooperationen mit grof3en
Reiseveranstaltern, allen voran DERTOUR
und TUI, sind fortzufihren, unabhangig
davon ob die Bedeutung des stationdren
Vertriebs weiter abnimmt. Die etablier-
ten Veranstalter sind mit ihren zahlreichen
Agenturen und ihrer hervorragenden Markt-
durchdringung nach wie vor unverzichtbar.

Insgesamt zeichnet sich im Marketing ein
Paradigmenwechsel ab, der sich in den
kommenden Jahren noch vertiefen wird. Es
seien nur die Stichworte Social Media oder
User Generated Content genannt, also die
Tendenz im Internet, dass immer mehr In-
halte von den Usern selbst erstellt und im
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Netz verbreitet werden. Bewertungsportale
beispielsweise gehéren heute schon zum
Standard.

Mit der Etablierung einer Fanseite auf Fa-
cebook im Herbst 2011 hat die MMKT einen
wichtigen neuen Baustein in ihrer Kom-
munikationsstrategie entwickelt. Dariiber
hinaus qilt es eine umfassende Social-Me-
dia-Strategie zu entwerfen, die auch um-
gesetzt werden kann, ohne die begrenzten
personellen Ressourcen der Gesellschaft zu
iberfordern. Der grofRe bisherige Erfolg der
MMKT-Fanseite (,Tourist-Information Mag-
deburg”) mit ihren fast 10.000 Fans (Stand:
Februar 2013) zeigt die zunehmende Bedeu-
tung dieses Forums.

Tagungen und Kongresse

Fir die Marketingplanung im Segment Ta-
gungen und Kongresse ist die Kooperation
mit weiteren Partnern von entscheidender
Bedeutung. Dazu zahlt das German Conven-
tion Bureau (GCB) als  d i e Marketing-
plattform im nationalen und internationalen
Markt (als Pendant zur DZT), die neue Chan-
cen er6ffnet, Magdeburg als Tagungsstand-
ort zu profilieren, die die MMKT als Einzel-
kampfer nicht hatte.

Nach einigen erfolgreichen Jahren in der
Kooperation ,Tagungsdreieck Magdeburg.
Halle. Dessau” hat sich die MMKT Ende 2010
entschieden, neue Wege im Kongressmar-
keting zu gehen. Mit der Grindung der neu-
en ,Kongress-Allianz fir Magdeburg” hat
sich seit Anfang 2011 ein neues Netzwerk
etabliert, das sich ganz auf die Vermarktung
des Standorts Magdeburg konzentrieren
kann.

Ein neuer Schwerpunkt in der Marketing-
arbeit der Kongress-Allianz ist die direkte
Ansprache potentieller Kunden durch eine
neue Vertriebsmitarbeiterin, die Mitte 2011
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ihre Arbeit aufgenommen hat. Wir haben
jetzt und zukinftig die Moglichkeit gezielt
an potentielle Unternehmen, Verbande und
wissenschaftliche Institutionen heranzutre-
ten, um den Bekanntheitsgrad der Ottostadt
zu steigern oder ganz konkrete Tagungsan-
gebote zu vermitteln. Dabei konzentriert
sich die MMKT bei der Direktansprache zu-
ndchst auf die Region in und um Magdeburg
mit einem maximalen Radius von 150 Kilo-
metern. Dariber hinaus sehen wir auch die
Aufgabe, potentielle Kongressinitiatoren in
Magdeburg zu beraten und zu unterstiitzen,
die beispielsweise wissenschaftliche Tagun-
gen nach Magdeburg holen kénnen.

Mit etwa 12-15 festen Partnern verfiigt die
Kongress-Allianz fir Magdeburg ber her-
vorragende Voraussetzungen, um das Pro-
jekt auch in den kommenden Jahren mit viel
Engagement fortzusetzen. Weitere Partner
in die Allianz einzubinden, ist das erklarte
Ziel der neuen Initiative.

5.6. Innenmarketing

In der Aufgabenverteilung zwischen dem
Stadtmarketing ,Pro Magdeburg” e.V. und
der MMKT besteht Einigkeit dariber, dass
fir die MMKT die Schwerpunkte im Aul3en-
marketing, fir den Stadtmarketing ,Pro
Magdeburg” e.V. innerhalb der Stadt (In-
nenmarketing) zu sehen sind. Gleichwohl
ibernimmt die MMKT wichtige Funktionen
im touristischen Innenmarketing, insbeson-
dere ist hier die Kommunikation mit den
touristischen Leistungstragern zu nennen.
Als wichtigste Innenmarketing-Veranstal-
tung ladt die MMKT seit vielen Jahren re-
gelmaRig zum Arbeitsfrihstiick ,Tourismus
im Dialog” ein, das sich gezielt an die Lei-
tungsebene der Hotellerie sowie weiterer
Freizeit- und Tourismusunternehmen rich-
tet. Hinzu kommt eine weitere Serie von
Innenmarketing-Veranstaltungen, die sich
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(ein- bis zweimal im Jahr) an Service- und
Empfangsmitarbeiter von Hotels, Infopunk-
ten und Kirchen etc. richten. Hier geht es
darum, die (neuen) touristischen Produkte
der MMKT zu kommunizieren, zum Beispiel
Stadtrundfahrten und Stadtfihrungen, ak-
tuelle Info-Materialien oder Neues von der
touristischen Website Magdeburgs. AuBer-
dem bietet die MMKT wichtigen (kultur)tou-
ristischen Partnern auf diesen Veranstaltun-
gen ein Forum, um die Leistungstrager mit
ihren Themen direkt zu erreichen.

Dariiber hinaus sind im Bereich Innenmar-
keting die vielfdltigen bilateralen Kontakte
zu Leistungstragern und zur Politik zu nen-
nen, die das Ziel haben, den Tourismus in
der Landeshauptstadt Magdeburg zu fordern
und in den Kopfen zu etablieren. Die vielen
kleinteiligen Aktivitaten im Innenmarketing
fihren zwar selten zu spektakuldren Ergeb-
nissen, sind aber im Destinationsmanage-
ment von grolSter Bedeutung. Eine enge
Abstimmung mit dem Stadtmarketing ,,Pro
Magdeburg” e.V. und dem Magdeburger
Tourismusverband Elbe-Bérde-Heide e.V. ist
selbstverstandlich.

5.7. Kooperationen

Wenn es im Destinationsmarketing einen
Kénigsweg gibt, dann sind es die Koope-
rationen. Die MMKT hat diesen Weg in den
vergangenen Jahren konsequent verfolgt,
und zwar sowohl intern in der Zusammen-
arbeit mit Leistungstragern, als auch extern.
Zu allererst sind hier die Kooperationen
,Kongress-Allianz fir Magdeburg” fur den
MICE-Bereich sowie die inzwischen etablier-
te Arbeitsgemeinschaft ,Stadtsprung” zu
nennen, die die sieben touristisch bedeu-
tendsten Stadte Sachsen-Anhalts zu einer
Marketingkooperation vereint.

Stadtsprung hat sich in den vergangenen
Jahren mit der Unterstitzung der IMG vor al-
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lem auf die Auslandsmarkte Osterreich und
Schweiz konzentriert und beachtliche Erfol-
ge zu verzeichnen.
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Dieser Weg soll auch in den kommenden
Jahren in Abstimmung mit dem Land Sach-
sen-Anhalt konsequent fortgesetzt werden.

Seit Mitte 2011 arbeitet die MMKT zudem
in der bundesweit tatigen ,,AG Barrierefreie
Reiseziele” mit, in der neben sechs Regio-
nen zur Zeit die Stadte Erfurt und Magde-
burg aktiv sind. Diese Arbeitsgemeinschaft
ist ein gutes Beispiel fir den Ausbau des
Netzwerkgedankens in der Arbeit der MMKT.
Angesichts des demografischen Wandels ist
es fur Magdeburg unverzichtbar, barriere-
freie Angebote fir mobilitdtseingeschrank-
te Gaste bereitzustellen. Von diesem Aspekt
profitieren letzten Endes alle Gaste, vom
Rollstuhlfahrer dber die Familie mit oder
ohne Kinderwagen bis zum nicht mobilitats-
eingeschrankten Gast. Die Mitarbeit in der
AG Barrierefreie Reiseziele wird ein weiterer
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Schwerpunkt in der Kooperationsstrategie
der MMKT sein.

Ein weiteres Beispiel fir Kooperationsmar-
keting ist die Mitarbeit im Verein ,Wege
zu Luther” der die mitteldeutschen touris-
tischen Angebote zum Thema Luther und
Reformation bindelt. Da Magdeburg nicht
uber international bekannte Lutherstatten
verfiigt wie Eisenach oder Wittenberg, setzt
die MMKT bei diesem Thema besonders auf
etablierte Marketingkooperationen. Wenn
man sich vor Augen fihrt, dass im gleichen
Malle, wie ber die Kooperationen neue
Mittel eingeworben werden konnten, die
Zuschiisse der Landeshauptstadt Magde-
burg an die Gesellschaft reduziert wurden,
wird noch einmal Uberdeutlich, wie unver-
zichtbar und existentiell diese Zusammen-
arbeit geworden ist.

Auch einzelne MarketingmalRnahmen wie
das Projekt ,Mein Besuch schlaft besser!”
oder die regelmafSigen Beileger in der Wo-
chenzeitung ,DIE ZEIT” waren ohne die Ko-
operation und Kofinanzierung diverser Part-
ner nicht denkbar.

Es kommt nun darauf an, diese strategischen
Allianzen nicht einfach nur weiterzufuhren,
sondern immer wieder mit neuem Leben zu
fillen und maoglichst immer wieder auf eine
neue Stufe zu heben. Das bleibt nach bisher
guten Erfolgen eine grolSe Herausforderung
angesichts insgesamt knapper werdender
offentlicher Mittel.

6. Resiimee und Ausblick

Unabhangig von konjunkturellen Schwan-
kungen und vom Umfang der Ende 2012
immer noch nicht gelésten Finanz- und
Wirtschaftskrise in Europa besitzt der Stad-
tetourismus in Deutschland mittel- und
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langfristig gute Perspektiven. Magdeburg
verfigt Gber kulturellen Reichtum, iber her-
ausragende ,Macher”im Kulturbereich, Gber
eine attraktive, sanierte Innenstadt und
iber wberdurchschnittlich gute Einkaufs-
moglichkeiten. Zudem wachst die Zielgrup-
pe der Best Ager und der Jungen Alten in
Deutschland (bis etwa 75 Jahre) und wird in
den ndchsten zehn Jahren weiter deutlich
zunehmen.

Die Landeshauptstadt tut qut daran, ihre
bisherige Strategie konsequent fortzusetzen
und sollte nicht der Gefahr erliegen, immer
wieder neue Themen am Markt platzieren
zu wollen, so bedeutend diese Themen fur
sich genommen auch sein mégen. Das ware
nicht nur kommunikationspolitisch unklug,
sondern verbietet sich angesichts zuriickge-
hender Mittel fir Stadt- und Tourismusmar-
keting im Grunde von selbst.

Uber fanf Millionen Ubernachtungen wurden
in den vergangenen zehn Jahren in Magde-
burg gezahlt und ungezahlte Tagesbesucher
erleben Magdeburg tagtdglich als Veranstal-
tungsort, als Erlebnisraum und vor allem als
Shopping-Paradies. Diese ,,Abstimmung mit
den FiBen” zeigt viel von der Attraktivitat
dieser Stadt und sollte uns den Mut geben,
auch angesichts von Krisen optimistisch in
die Zukunft zu schauen.

Kontinuitdt und Konzentration sind dazu die
wichtigsten Schlagwaorter fur die Tourismus-
vermarktung: Wir werden Magdeburg kon-
sequent als Ottostadt vermarkten und uns
auf wenige berregional relevante Themen
konzentrieren. Dafur erhoffen wir uns die
Unterstiitzung aller Beteiligten, die Einfluss
auf die touristische Vermarktung nehmen.

Im Jahr 2016 haben wir die groRe Chance,
die grolSte Incoming-Veranstaltung fir den
Deutschland-Tourismus auszurichten, den
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Germany Travel Mart. Damit kénnte - ein
Jahr vor dem international bedeutenden Re-
formationsjubildum 2017 - die touristische
Destination Magdeburg einen Quanten-
sprung in ihrer nationalen und internatio-
nalen Wahrnehmung erleben. Diese gro3e
Chance sollten wir nutzen, auch wenn sie
groBe finanzielle Anstrengungen des Lan-
des und der Landeshauptstadt erfordert.
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