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Vorwor t 
 
Der Kongress- und Tagungstourismus hat sich f�r die St�dte, Gemeinden und Bundesl�nder in Deutsch-
land zu einem bedeutenden Wirtschaftsfaktor entwickelt. Im Jahr 1999 initiierten 63 Millionen Teilneh-
mer ein Umsatzvolumen von rund 43 Milliarden Euro und 65 Millionen Übernachtungen. Daraus resul-
tieren bundesweit ca. 850.000 Vollzeitarbeitspl�tze. Über 25% des Gesamtumsatzvolumens im Touris-
mus (164 Milliarden Euro) und jeder dritte der 2,8 Millionen Arbeitspl�tze in der Branche sind vom Ver-
anstaltungswesen abh�ngig. 
 
 
Weltweit steht Deutschland an dritter Stelle der begehrtesten Tagungsdestinationen und innerhalb Euro-
pas befand sich Deutschland im Jahr 2000 erstmals auf Position 2 der Rangliste nach Großbritannien. 
Um sich weiterhin Wettbewerbsvorteile gegen�ber der internationalen Konkurrenz zu verschaffen, m�s-
sen die Entwicklung der Informations- und Kommunikationstechnologien f�r das Kongressgeschehen 
nachhaltig gef�rdert werden. In diesem Zusammenhang ist es auch wichtig, intensive Marktforschung auf 
Bundes- und Landesebene zu betreiben, um M�rkte und Trends schneller zu erkennen und ihnen zu be-
gegnen und somit zukunftstr�chtige Arbeitspl�tze zu schaffen bzw. zu sichern. 
 
 
Die Studie zum Tagungsmarkt in Sachsen-Anhalt 2001/2002 belegt zwei grundlegende Trends: Die An-
zahl an internationalen und nationalen Kongressen und Tagungen nimmt st�ndig zu und die Nachfrage 
nach außergew�hnlichen Tagungsorten und Veranstaltungsst�tten in zentraler Lage von Deutschland 
gewinnt zunehmend an Bedeutung. 
 
 
Hier liegt die große Chance f�r das Tagungsland Sachsen-Anhalt. Die Entscheidungstr�ger und Veran-
staltungsbesucher sollten sensibilisiert, angesprochen und eingeladen werden: �Sachsen-Anhalt �ber-
rascht � Testen Sie unsere Tagungsstandorte�. Die Landesmarketing Sachsen-Anhalt GmbH, die Regio-
nal- und Fachverb�nde sowie die Leistungstr�ger sollten in den n�chsten Jahren ihre Potentiale b�ndeln 
und die �K�nigsdisziplin� des Destinationsmanagements, den Kongress- und Tagungstourismus, st�rker 
f�rdern. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Dr. Horst Rehberger  

Minister f�r Wirtschaft und Arbeit des Landes Sachsen-Anhalt 
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1 Einführung 
 
„Der Kongress - und Tagungstourismus ist die 
K�nigsdisziplin der Tourismuswirtschaft“. Mit 
diesem Statement sollen nicht nur diejenigen 
sensibilisiert werden, die noch immer nach einer 
Positionierung des Kongresswesens im Rahmen 
des Tourismusgeschehens suchen, vielmehr soll 
im Handbuch des Kongress- und Tagungstou-
rismus aufgezeigt werden, dass das Veranstal-
tungssegment eine herausragende Rolle inner-
halb der modernen Informations- und Kommu-
nikationsgesellschaft einnimmt. 
 
 
Zu den zentralen gesellschaftlichen Aufgaben 
des Kongress- und Tagungswesens z�hlt die Ko-
ordination der interdisziplin�ren Ans�tze aus der 
Wissenschaft und Forschung mit den praktischen 
Anforderungen der Wirtschaft. Aus �konomi-
scher Sicht kommt dem Kongresstourismus eine 
ganz besondere Bedeutung zu: 43 Milliarden 
Euro Umsatzvolumen setzt die Kongressbranche 
allein in Deutschland pro Jahr um; dabei gilt es 
zu ber�cksichtigen, dass die Kongressteilnehmer 
das h�chste „Pro-Tag-Ausgabeverhalten“ von al-
len touristischen Zielgruppen aufweisen. Nach 
aktueller Marktforschung geben in Sachsen-
Anhalt Besucher von Mehrtagesveranstaltungen 
im Durchschnitt pro Tag 150 Euro aus. 
 
 
Neben aktuellen Fragen zur Veranstaltungssta-
tistik werden derzeit eine Vielzahl innovativer 
Themen in Fachverb�nden, Fachsymposien und  
Fachzeitschriften diskutiert und vorgestellt. Hier-
zu geh�ren: Visionen und Z iele des German 
Convention Bureau, Standortfaktoren von Kon-
gressdestinationen und Tagungsst�tten, moder-
ne Formen des Kongress-Service, Kongress-
Sponsoring als Finanzierungsinstrument, PR-
Management im Veranstaltungsbereich. 

Im Rahmen des vorliegenden Handbuches zum 
Kongress- und Tagungstourismus werden diese 
Themenkomplexe aufgegriffen und anhand 
praktischer Beispiele aus Sachsen-Anhalt trans-
parent gemacht. Dabei werden die wichtigsten 
Veranstaltungsstandorte des Landes mit einem 
Indikatorenmodell typisiert und mit ihren seg-
mentbezogenen Standortmerkmalen pr�sentiert. 
 
 
Die strukturierte Erfassung des gesamten Kon-
gress- und Tagungsmarktes in Sachsen-Anhalt 
basiert auf einer umfangreichen Anbieter-, Teil-
nehmer- und Veranstalterbefragung.1 Aus den 
erhobenen Marktdaten werden konkrete Marke-
tingziele und Marketingstrategien f�r das Ta-
gungsland Sachsen-Anhalt abgeleitet. Beim lan-
desbezogenen Kongressmarketing stehen spe-
zielle Projekte und Aktivit�ten f�r die Angebots-, 
Distr ibutions- und Kommunikationspolitik im 
Mittelpunkt. 
 
 
Das vorliegende Handbuch ist die Grundla-
genuntersuchung zum Tagungs- und Kon-
gresstourismus Sachsen-Anhalts. Es wird als 
Nachschlagewerk aufgebaut und enth�lt wich-
tige Fakten, Informationen und Optimierungs-
vorschl�ge f�r politische und kongress-
touristische Entscheidundungstr�ger sowie f�r 
engagierte Profis aus dem Kongress- und Ta-
gungsgesch�ft. Die professionelle Bearbeitung 
des Veranstaltungsmarktes stellt f�r das Land 
Sachsen-Anhalt und die Veranstaltungsdestina-
tionen eine weitere M�glichkeit zur Optimierung 
der Tourismusf�rderung und der damit verbun-
denen Wirtschaftskraft und Imageprofilierung 
dar. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
1 Schreiber, Der Kongress- und Tagungsmarkt des Landes Sachsen-Anhalt 2001/2002, Wernigerode, 2002 



 
8 

2 Grundlagen des Tagungs- und Kongresstour ismus 
 
2.1 Kongress- und Tagungsreiseverkehr  

als Tour ismussegment 
 
2.1.1 Abgrenzung und Definition 
 
Der Kongress- und Tagungsreiseverkehr wird im 
allgemeinen dem Geschäftsreiseverkehr  zu-
geordnet oder h�ufig auch als Ph�nomen des 
Städtetour ismus angesehen. Grundlagenarbei-
ten zum Kongress- und Tagungswesen machen 
jedoch deutlich, dass der Tagungs- und Kon-
gressreiseverkehr in seiner Feinstruktur erhebli-
che Unterschiede zum klassischen Gesch�ftsrei-
severkehr aufweist und somit als eigenst�ndiges 
Nachfragesegment zu analysieren ist. 
 
 
W�hrend der Gesch�fts- und Dienstreiseverkehr 
im engeren Sinn prim�r individualreisende Ge-
sch�ftsleute sowie Beamte und Angestellte auf 
Dienstreise umfaßt, deren Reiseanlass in unmit-
telbarem Zusammenhang mit beruflichen Ob-
liegenheiten steht, k�nnen beim Kongresstou-
rismus, der in der Regel ebenfalls beruflich mo-
tiviert ist, auch nebenberufliche Besch�ftigungen 
in den unterschiedlichsten Bereichen (Kultur, Po-
litik, Sport, Wissenschaft etc.) zur Teilnahme an 
einer Tagungsveranstaltung f�hren. 
 
 
Im Gegensatz zum Gesch�ftsreiseverkehr im 
engeren Sinn handelt es sich beim Kongress- 
und Tagungsreiseverkehr um eine Art Grup-
pentour ismus. Obwohl die Teilnehmer einzeln 
an- und abreisen, liegt in der Thematik der Ta-
gung der f�r die Teilnehmer gemeinsame Anlass 
begr�ndet. Das Z iel einer solchen Zusammen-

kunft ist es, den Teilnehmern neue Fachkennt-
nisse zu vermitteln und ihnen gesch�ftliche so-
wie gesellschaftliche Kontakte zu erm�glichen. 
 
 
F�r die Abhaltung von Kongressveranstaltungen 
m�ssen die einzelnen Destinationen aufgrund 
der großen Konkurrenzsituation auf dem Ta-
gungsmarkt bestimmte Mindestkapazit�ten vor 
allem im Tagungs- und �bernachtungsbereich 
aufweisen. Zus�tzlich k�nnen die Attraktivit�t der 
Stadt bzw. des Ortes, das Vorhandensein �ber-
regionaler Firmenniederlassungen, die Existenz 
wissenschaftlicher Einrichtungen und die g�nsti-
ge Verkehrsanbindung f�r die Vergabe einer 
Veranstaltung von entscheidender Bedeutung 
sein.  
 
 
Generell handelt es sich bei Kongress- und Ta-
gungsveranstaltungen um ein- bis mehrt�gige 
Zusammenk�nfte vorwiegend ortsfremder Per-
sonen zum beruflichen Informationsaustausch. 
Dementsprechend sollen in den Untersuchungen 
zum Kongresstourismus prim�r Tagungsteilneh-
mer von externen Veranstaltungen Ber�cksichti-
gung finden. Die Besucher von stadt- bzw. orts-
internen Veranstaltungen (B�rgertreffen, Be-
tr iebsversammlungen etc.) sind auszuklammern. 
Da es sich bei den stadtinternen Veranstaltungen 
um Zusammenk�nfte �berwiegend ortsans�ssi-
ger Personen handelt, wohingegen die externen 
Veranstaltungen weitestgehend von Kongress- 
und Tagungsreisenden besucht werden. 
 
 

 
 
Abb. 2-1: Veranstaltungsar ten des Kongress- und T agungsmarktes 
 

  
Veranstaltungsmarkt 

  
    
Externe Veranstaltungen Interne Veranstaltungen 

    
Regionale und �berregionale Kongresse bzw.  

Tagungen 
(=  Veranstaltungen mit nationalem und  

internationalem Charakter) 

Stadtinterne B�rgertreffen, 
Betriebs- und Personalversammlungen 

 �rtlicher Institutionen 

   
Kongress- und Tagungstourismus  

  
 
Quelle: Schreiber, Kongress- und Tagungsmanagement, M�nchen/Wien, 2002 
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Aufgrund dieser Abgrenzungen und Zuordnun-
gen l�ßt sich folgende Grundlagendefinition f�r 
den Kongress- und Tagungstourismus ableiten:2 
 

 
Der Kongress- und Tagungstour ismus 
umfaßt die Gesamtheit der Beziehungen und 
Erscheinungen, die sich aus der Reise und 
aus dem Aufenthalt von �berwiegend beruf-
lich motivierten Personen ergeben, die f�r ei-
nen begrenzten Zeitraum in Destinationen 
reisen, welche f�r sie weder Aufenthaltsorte 
im Sinne eines zentral�rtlichen Bereichs noch 
haupts�chliche Arbeits- bzw. Wohnorte sind, 
und an externen bzw. standort�bergreifenden 
Veranstaltungen mit internationalem oder 
nationalem Charakter teilnehmen. 
 

 
 
2.1.2 Veranstaltungsar ten des Kongress- 

und Tagungswesens 
 
Auf dem Veranstaltungsmarkt existiert eine gros-
se Kreativit�t, wenn es darum geht, den unter-
schiedlichsten Veranstaltungen terminologisch 
gerecht zu werden. Abgesehen von der sprach-
historisch exakten Ableitung (congressus =  die 
Zusammenkunft) wird das Wort �Kongress�  im 
deutschsprachigen Raum h�ufig als Sammelbeg-

riff f�r Zusammenk�nfte jeglicher Art eingesetzt. 
Im Angels�chsischen wird ein Kongress als 
�Convention�  bezeichnet, so dass ein direkter 
Begriffstransfer auch hier nicht m�glich ist. Eine 
einheitliche Nomenklatur f�r die Vielzahl von Er-
scheinungsformen auf dem Veranstaltungsmarkt 
steht immer noch aus. Zu den am h�ufigsten 
eingesetzten Begriffen im Kongress- und Ta-
gungsbereich z�hlen: 
 

 
Arbeitsgruppe, Beratung, Besprechung, Dis-
kussion, Expertenmarkt, Forum, Gespr�chs-
kreis, Hearing, Ideenb�rse, Kolloquium, 
Kommission, Konferenz, Kongress, Kurs, Lehr-
gang, Lernstatt, Meeting, Poster Session, 
Round Table, Schulung, Seminar, Sitzung, 
Symposium, Synode, Tagung, Training, Tref-
fen, Unterredung, Verhandlung, Versamm-
lung, Weiterbildung, Workshop. 
 

 
 
Dieser Begriffsflut versuchte Gugg3 bereits An-
fang der 1970er Jahre entgegenzuwirken, in-
dem er - basierend auf dem Kriterium Anzahl 
der Teilnehmer an Kongressen, Tagungen und 
anderen Veranstaltungen - folgende Haupt-
gruppen unterscheidet: 

 
 
         
 Großveranstaltungen    �ber 1000  Teilnehmer 
 Kongresse von 201  bis 1000  Teilnehmer 
 Tagungen von 101  bis 200  Teilnehmer 
 Symposien von 31  bis 100  Teilnehmer 
 Seminare und Kurse    bis 30  Teilnehmer 
         

 
 
Zu den Großveranstaltungen z�hlen St�dteta-
ge ebenso wie Parteitage oder religi�se Ver-
sammlungen; heute werden solche Veranstal-
tungsformen unter der Rubrik �Mega-
Kongresse� zusammengefaßt. Ein weiterf�h-
render Ansatz wurde von der Internationalen 
Congress Akademie (ICA) entwickelt: Veranstal-
tungen werden danach prim�r unter dem Aspekt 

der gleichen oder �hnlichen Auswirkungen auf 
ihre technisch-organisatorischen und r�umlichen 
Anforderungen gesehen. Als Grundtypen des 
Kongress- und Tagungsmarktes werden die Ver-
anstaltungsformen: Kongress, Tagung, Konfe-
renz  und Seminar  herausgestellt und anhand 
ausgew�hlter Kriterien vergleichbar gemacht. 

  
 
 
 
 
 
2 Kaspar, Die Tourismuslehre im Grundriss, Bern/Stuttgart/Wien, 1996 
3 Gugg, Der Kongressreiseverkehr, M�nchen, 1972 
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Abb. 2-2: Grundtypen des Kongress- und T agungsmarktes 
 

 Kongress Tagung Konferenz Seminar  
Größe 
(Teilnehmer) ab 250 bis 250 bis 50 bis 30 

Dauer  (Tage) > 1 Tag ca. 1 Tag max. 1 Tag mehrt�gig 
Form  
(thematisch, 
r�umlich) 

verschiedene Ver-
anstaltungs- 

teile 

wenige 
Veranstaltungs- 

teile 

einteilig, 
meist 1 Thema, 

1 Raum 

1 Thema, 
mehrere R�ume 

Entscheidungs- 
zeitraum  1 � 8 Jahre bis zu 1 Jahr (mit-

telfr istig) kurzfristig bis zu 1 Jahr 

Organisation 
(Planung,  
Vorbereitung) 

langfristig, kom-
plex 

k�rzere 
Planungszeit/ 

Vorbereitungszeit 

kurze 
Vorbereitung, 

geringer 
Organisationsauf-

wand 

große inhaltliche 
Vorbereitung, 
kleiner tech- 

nischer Aufwand 

 
Quelle: Beckmann/Krabbe, Internationale Congress Akademie, Karlsruhe, 1996 
 
 
2.1.3 Erhebungsmöglichkeiten 
 
Ein weiteres Ph�nomen des Kongress- und Ta-
gungsmarktes ist das Fehlen einer offiziellen 
Veranstaltungsstatistik. �ber die Entwicklung 
und den Stand des Kongress- und Tagungsge-
schehens k�nnen somit nur tendenzielle Aussa-
gen gemacht werden, die auf begrenztem Da-
tenmaterial �bergeordneter Kongressorganisati-
onen oder auf punktueller Studien beruhen. 
 
 
Hinzukommt, dass die vorliegenden Erhebungen 
in den meisten F�llen den gesamten Veranstal-
tungsmarkt erfassen, ohne dabei zwischen B�r-
gerversammlungen ortsans�ssiger Institutionen 
(internen Veranstaltungen) und Kongressen bzw. 
Tagungen mit regionalem oder �berregionalem 
Charakter (externen Veranstaltungen) zu unter-
scheiden. Demzufolge fließen in die Wirtschaft-
lichkeitsberechnungen dieser Untersuchungen 
neben den externen Veranstaltungen, die den 
eigentlichen Kongresstourismus betreffen, auch 
eine Vielzahl interner Veranstaltungen ein, ob-
wohl diese aufgrund fehlender r�umlicher 
Wechselbeziehungen weder einen Kaufkraft-
zufluß noch ein Steuermehraufkommen bewir-
ken. Dem Kongress- und Tagungswesen werden 
damit unrealistische Wirtschaftskr�fte zuge-
schrieben, die in der Praxis zu �bertriebenen 
Planungsmaßnahmen f�hren k�nnen. 
 
 
Es stellt sich nun die Frage: Welche Erhebungs-
methoden k�nnen zur differenzierten Erfassung 
des eigentlichen Kongress- und Tagungsreise-
verkehrs eingesetzt werden, solange noch keine 
offizielle (amtliche) Veranstaltungsstatistik vor-
liegt? F�r eine Destination bietet sich zur Erfas-

sung des Kongress- und Tagungstourismus eine 
kombinierte Auswertung von sekund�rstatisti-
schen Materialien und eigenen Befragungen an, 
um Strukturen und Zusammenh�nge auf empiri-
scher Ebene zu operationalisieren. Nachfolgend 
sollen f�nf Erhebungsm�glichkeiten f�r eine dif-
ferenzierte Nachfrageanalyse im Kongress- und 
Tagungsbereich vorgestellt werden: 
 
1. Auswertung der Veranstaltungsber ichte 

von Kongressh�usern 
S�mtliche Kongress- bzw. Veranstaltungs-
zentren erstellen in der Regel f�r jede abge-
haltene Veranstaltung ein Veranstaltungs-
protokoll, aus dem neben r�umlichen und 
zeitlichen Informationen auch die Zahl der 
teilnehmenden Personen sowie Angaben 
�ber den Veranstalter zu entnehmen sind. 
 

2. Befragung der  Veranstalter  von Kon-
gressen und Tagungen 
Mit einer solchen Befragungsaktion sollen 
zus�tzliche Informationen �ber die Tagungs-
ortwahl, die Programmgestaltung vor Ort 
sowie die Gesamtjahresplanung von Veran-
staltern bedeutender Kongresse und Tagun-
gen gewonnen werden. 
 

3. Befragung der  Veranstaltungsteilneh-
mer   
Ziel solcher mit Interviewer-Einsatz durchzu-
f�hrenden Erhebungen ist es, die Struktur, 
das Verhalten und die Motivation von Ta-
gungsteilnehmern unterschiedlicher Veran-
staltungen herauszuarbeiten und miteinan-
der zu vergleichen. Bei der Auswahl der Ver-
anstaltungen sind folgende Kriterien zu be-
r�cksichtigen: 
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- Teilnehmerzahl (kleinere, mittlere, gr�s-
sere Veranstaltungen), 

- Einzugsbereich (national, international), 
- Dauer (eint�gig, mehrt�gig), 
- Thematik (Wirtschafts-, Wissenschafts-, 

Kulturveranstaltungen). 
 

4. Auswer tung der  T agungsstatistiken von 
Hotelbetr ieben 
Bei der Analyse des hotelbezogenen Ta-
gungsmarktgeschehens ist die absolute Zahl 
an externen Veranstaltungen sowie das pro-
zentuale Aufkommen verschiedener Ta-
gungsmerkmale (Dauer, Gr�ße, Thematik) 
von prim�rem Interesse. Die Untersuchung 
des hoteleigenen Veranstaltungsaufkommens 
ist in enger Kooperation mit den verantwortli-
chen Bankettabteilungen durchzuf�hren. 
 

5. Auswer tung der  T agungsstatistiken von 
Hochschulen und U niversit�ten 
Die statistischen Aufstellungen �ber die ta-
gungsm�ßige Nutzung von Seminarr�umen 
bzw. H�rs�len sind von der zentralen Verwal-
tungs- und Organisationsabteilung oder den 
einzelnen Fachbereichen der jeweiligen 
Hochschulen zu beziehen und entsprechend 
der Hotel-Tagungsstatistiken auszuwerten. 
 
 

Diese methodischen Vorgehensweisen k�nnen 
dazu benutzt werden, den r�umlich begrenzten 
Veranstaltungsmarkt einer Destination zu erfas-
sen. Das Hauptziel besteht jedoch darin, eine 
einheitliche und kontinuierlich durchgef�hrte 

Kongress-Statistik f�r die unterschiedlichen 
Kongress- und Tagungsstandorte zu erstellen. 
Eine solche Statistik w�rde erstmals vergleichba-
re Daten �ber das Kongressgesch�ft von der 
Landes- bis zur Ortsebene liefern; �berdies 
k�nnten die einzelnen Destinationen aus den 
Ergebnissen fundierte Marketingmaßnahmen f�r 
ihren Standort ableiten. Bis zur Schaffung der 
gesetzlichen Voraussetzungen k�nnte die Lan-
desmarketing Gesellschaft (LMG) j�hrlich einen 
einheitlichen Erhebungsbogen versenden. 
 
 
 
2.2 Volumen, Struktur  und Wir tschafts-

kraft des deutschen T agungsmarktes 
 
2.2.1 Tagungsmarkt als Wir tschaftsfaktor  
 
Der Kongress- und Tagungstourismus hat sich 
f�r die St�dte und Gemeinden in Deutschland zu 
einem bedeutenden Wirtschaftsfaktor entwickelt. 
Im Jahr 1999 initiierten 63 Millionen Teilnehmer 
ein Umsatzvolumen von rund 43 Milliarden Euro 
(inklusive der Umwegrentabilit�t) und 65 Millio-
nen �bernachtungen. Daraus resultieren bun-
desweit ca. 850.000 Vollzeitarbeitspl�tze. �ber 
25% des Gesamtumsatzes im Tourismus (164 
Milliarden Euro) und jeder dritte der 2,8 Millio-
nen Arbeitspl�tze in der Branche sind vom Ta-
gungs- und Kongresswesen abh�ngig. Neben 
den Veranstaltungsorten konzentriert sich der 
gr�ßte Teil des Umsatzvolumens auf die Veran-
staltungsgeb�hren mit rund 24 Milliarden Euro. 
�bernachtungs- und Verpflegungskosten tragen

 
Abb. 2-3: U msatzvolumen im Kongress- und T agungsmarkt Deutschland 
 

 
Umsatzvolumen und Umsatzbereiche in Mio. EUR 

      
 Umsatzbereich Bei 1-t�giger  Bei mehrt�gigen Gesamt  
  Veranstaltung Veranstaltungen   
      
 Veranstaltungsgeb�hr 3490 20701 24191  
 Reisekosten 716 3517 4232  
      
 Miete 256 859 1115  
 Technik 153 515 669  
 �bernachtungskosten 128 6020 6148  
 Verpflegungskosten 435 2921 3355  
 Rahmenprogramm 38 902 940  
 Einkauf 51 1246 1297  
 Freizeit/Sport - 86 86  
 Sonstiges 115 730 845  
      
 Gesamt 5382 37497 42878  
      

 
Quelle: Gugg/Hank-Haase, Der deutsche Tagungs- und Kongressmarkt 1999/2000, Frankfurt am Main, 2000 
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mit 9,5 Milliarden Euro 15% zum Gesamtumsatz 
im deutschen Gastgewerbe (61,4 Milliarden Eu-
ro) bei. Von den Ums�tzen im Kongress- und 
Tagungsbereich profitieren nicht nur die Veran-
staltungsst�tten, sondern auch andere Branchen 
am Veranstaltungsort; zum Beispiel der Einzel-
handel mit 1,3 Milliarden Euro oder die Ums�tze 
f�r Miete und Technik, die 1,8 Milliarden Euro 
erreichen. 
 
2.2.2 Veranstaltungsst�tten und -r�ume 
 
In Deutschland stellen derzeit insgesamt 10.729 
Anbieter Tagungsr�ume zur Verf�gung. 93% der 
Veranstaltungsst�tten (9.982) sind Hotels, 4% 
(400) entfallen auf Kongresszentren, knapp 3% 
(317) sind Hochschulen, und einen geringen An-
teil von unter 0,1% (30) stellen die Flugh�fen. 
Insgesamt stehen in rund 55.000 Veranstal-
tungsr�umen 2.625 Sitzpl�tze zur Verf�gung. 
 
Abb. 2-4: Struktur  der  Tagungsst�tten 
 

93%

3%4%
Hotels (9982)

Kongresszentren (400)

Hochschulen (317)

 
Quelle: Gugg/Hank-Haase, Der deutsche Tagungs- und 
Kongressmarkt 1999/2000, Frankfurt am Main, 2000 
 
Bei den Veranstaltungsr�umen entf�llt mit rund 
75% (41.077) die weitaus gr�ßte Anzahl auf die 
Hotellerie, die vor allem kleinere Raumeinheiten 
f�r bis zu 50 Personen anbietet. 12% (6.714) der 
Veranstaltungsr�ume stehen in Kongresszentren 
zur Verf�gung. Hochschulen und Flugh�fen stel-
len 13% (7.096) des Raumangebotes. 
 
Abb. 2-5: Angebot an Tagungsr�umen 
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Quelle: Gugg/Hank-Haase, Der deutsche Tagungs- und 
Kongressmarkt 1999/2000, Frankfurt am Main, 2000 

Insbesondere die Hotellerie in Deutschland hat 
aufgrund einem guten Preis-Leistungs-Verh�ltnis 
einen internationalen Wettbewerbsvorteil: 60% 
(5.959) der Hotels mit Tagungsr�umen sind im 
mittleren Qualit�tsstandard angesiedelt, mit ei-
nem durchschnittlichen Zimmerpreis von 75 bis 
90 Euro. Rund 19% (1.927) z�hlen zu Hotels der 
First-Class-Kategorie, die Z immer f�r Kongress- 
und Tagungsreisende zwischen 90 und 115 Euro 
anbieten; 4% (399) der H�user geh�ren zur Lu-
xuskategorie mit Z immerpreisen von �ber 115 
Euro. 
 
Abb. 2-6: Qualit�tsstruktur  der  Hotels 
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Mittelklasse

First Class

Luxus

keine Angaben

 
Quelle: Gugg/Hank-Haase, Der deutsche Tagungs- und 
Kongressmarkt 1999/2000, Frankfurt am Main, 2000 
 
Rund zwei Drittel (7.200) der Veranstaltungsst�t-
ten k�nnen Veranstaltungen f�r bis zu maximal 
50 Personen ausrichten. 5% der Veranstaltungs-
st�tten (530), darunter alle Kongresszentren, 
bieten Platz f�r Großveranstaltungen f�r 500 
und mehr Personen. In 28 % der Veranstaltungs-
st�tten (3.000) werden R�ume f�r 51 bis 500 
Personen angeboten. Die Anbieterseite ist somit 
f�r den sich abzeichnenden Trend zu kleineren 
Veranstaltungen ger�stet. 
 
Abb. 2-7: Gr�ßenstruktur  der  St�tten 
 

67%

4% 5%

24%

bis 50 Pl�tze

51 bis 250 Pl�tze

251 bis 500 Pl�tze

mehr als 500 Pl�tze

 
Quelle: Gugg/Hank-Haase, Der deutsche Tagungs- und 
Kongressmarkt 1999/2000, Frankfurt am Main, 2000 
 
Zus�tzlich nehmen rund 1,5 Millionen Personen 
pro Jahr an etwa 50.000 firmeninternen oder 
fremden Veranstaltungen in 75 firmeneigenen 
Veranstaltungszentren teil. Veranstaltungschwer-
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punkte sind Seminare sowie Tagungen und Kon-
ferenzen. In etwa 1.000 f�r Tagungen und Kon-
gresse nutzbaren außergew�hnlichen Veranstal-
tungsst�tten finden im Jahr circa 15.000 Veran-
staltungen mit rund 2 Millionen Teilnehmern 
statt, vor allem Events mit Rahmenprogrammen. 
Schwerpunkte im aktuellen Angebotsspektrum: 
Schl�sser, Burgen und Kl�ster.  
 
 
2.2.3 Veranstaltungsstruktur  
 
Das Volumen der Kongress- und Tagungsveran-
staltungen erreichte 1999 in Kongresszentren, 
Hotels, Hochschulen und in außergew�hnlichen 
Veranstaltungsst�tten insgesamt 1,15 Millionen 
Veranstaltungen; hierzu z�hlen Weiterbildungs-
veranstaltungen (Seminare und Schulungen), 
Tagungen und Konferenzen, Kongresse sowie 
Events. 
 
 
Die Weiterbildungsveranstaltungen nehmen mit 
49% das gr�ßte Segment ein (569.000). Tagun-
gen und Konferenzen machen mit 501.000 Ver-
anstaltungen 44 % des Gesamtvolumens aus. 
Events erreichen mit knapp 57.000 veranstal-
tungen 5% vom Gesamtvolumen. Rund 25.000 
Veranstaltungen pro Jahr sind Kongresse, die 
2% des Gesamtvolumens ausmachen. 
 
Abb. 2-8: Veranstaltungstypen 
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Quelle: Gugg/Hank-Haase, Der deutsche Tagungs- und 
Kongressmarkt 1999/2000, Frankfurt am Main, 2000 
 
Die mittlere Veranstaltungsdauer lag 1999 in 
Deutschland bei 1,9 Tagen; 37 % (425.000 Ver-
anstaltungen) dauern maximal einen Tag. Zwei-
t�gige Veranstaltungen machen mit 42% 
(483.000) den gr�ßten Teil aus. Insgesamt 21% 
s�mtlicher Veranstaltungen erstrecken sich �ber 
drei und mehr Tage. Seminare und Schulungen 
dauern im Durchschnitt 2,3 Tage, Kongresse 
erstrecken sich im Mittel �ber 2,2 Tage. Den 
k�rzesten Zeitraum beanspruchen Konferenzen 
und Events mit durchschnittlich jeweils 1,4 Ta-
gen. Insgesamt ist ein Trend zu k�rzeren, aber 
h�ufigeren Veranstaltungen zu beobachten. 

Abb. 2-9: Veranstaltungsdauer  
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Quelle: Gugg/Hank-Haase, Der deutsche Tagungs- und 
Kongressmarkt 1999/2000, Frankfurt am Main, 2000 
 
Die durchschnittliche Teilnehmerzahl h�ngt von 
der Art und Struktur der einzelnen Veranstaltun-
gen ab. An fast zwei Drittel aller Veranstaltun-
gen nehmen maximal 30 Teilnehmer teil; hierzu 
z�hlen vor allem die Weiterbildungsveranstal-
tungen. W�hrend 20% der Veranstaltungen mit 
31 bis 50 Teilnehmern stattfinden, liegt der An-
teil an Großveranstaltungen (mit mehr als 400 
Teilnehmern) bei exakt 5%. Insgesamt l�ßt sich 
ein Trend zu kleineren Veranstaltungen feststel-
len. 
 
Abb. 2-10: Veranstaltungsgr�ßen 
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Quelle: Gugg/Hank-Haase, Der deutsche Tagungs- und 
Kongressmarkt 1999/2000, Frankfurt am Main, 2000 
 
Die bevorzugten Veranstaltungsmonate in 
Deutschland liegen im Fr�hjahr und Herbst: 
M�rz, April sowie Oktober und November z�h-
len zu den beliebtesten Monaten f�r Veranstal-
tungen. Die geringste Nachfrage wird im Juli 
und August verzeichnet. Im Wochenverlauf kon-
zentriert sich die Nachfrage auf die Wochenmit-
te von Dienstag bis Donnerstag. 
 
 
2.2.4 Teilnehmer  und Veranstalter  
 
Die Nachfrage im Tagungsmarkt setzt sich aus 
verschiedenen Gruppen zusammen. Die Ent-
scheidung �ber den Veranstaltungsstandort und 
die Veranstaltungsst�tte obliegt in erster Linie 



 14 

den Kongressveranstaltern. In zunehmendem 
Maße werden diese Entscheidungen auch durch 
die Teilnehmer mitbestimmt, da der Erfolg einer 
Veranstaltung immer mehr am Zufriedenheits-
grad der Teilnehmer gemessen wird. 
 
 
Im Jahr 1999 nahmen 63 Millionen Teilnehmer 
an Kongressen und Tagungen teil. Jeder siebte 
Veranstaltungsteilnehmer (8,7 Millionen) ist aus-
l�ndischer Staatsb�rger; 68% der Teilnehmer 
sind m�nnlich, 32% weiblich. Ein Drittel der Teil-
nehmer ist j�nger als 35 Jahre, weitere 29% sind 
36 bis 45 Jahre alt, nur jeder elfte Teilnehmer ist 
�lter als 55 Jahre. 44 Prozent der Teilnehmer 
haben einen Universit�tsabschluss; 64% der 

Veranstaltungsteilnehmer sind Angestellte oder 
leitende Angestellte, jeder f�nfte Teilnehmer ist 
selbst�ndig. 12% der Teilnehmer (7,5 Millionen) 
reisen mit Begleitperson an, die zu 60% nicht an 
den Veranstaltungen teilnehmen. Insgesamt 
verbinden 6% (3, 8 Millionen) den Veranstal-
tungsbesuch mit Urlaubstagen; von aus dem 
Ausland anreisenden Teilnehmern sogar jeder 
f�nfte, das sind mehr als eine halbe Million Be-
sucher. Ein wirtschaftlicher Transfer-Effekt von 
Veranstaltungs- zu Urlaubsreisen kommt vor al-
lem in Regionen mit umfassendem Kulturange-
bot zum Tragen, da Sightseeing als Urlaubsform 
bei den Veranstaltungsbesuchern im Vorder-
grund steht. 

 
Abb. 2-11: Begleitpersonen und U r laubstage in Verbindung mit Tagungen und Kongressen 
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Quelle: Gugg/Hank-Haase, Der deutsche Tagungs- und Kongressmarkt 1999/2000, Frankfurt am Main, 2000 
 
F�r 56% (35,3 Millionen) aller Teilnehmer sind 
gute Anreisem�glichkeiten das wichtigste Teil-
nahmekriterium. Die Veranstaltungsteilnehmer 
sch�tzen vor allem an der Tagungsdestination 
Deutschland die gute Erreichbarkeit, die kurze 

Reisezeit und die schnelle Verkehrsanbindung. 
F�r ausl�ndische Teilnehmer stehen die reizvolle 
Umgebung und das Image des Veranstaltungs-
ortes im Vordergrund. 

 
Abb. 2-12: Pr�ferenzen für  das Kongress- und T agungsland Deutschland 
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Quelle: Gugg/Hank-Haase, Der deutsche Tagungs- und Kongressmarkt 1999/2000, Frankfurt am Main, 2000 
 
Analog zu dem am h�ufigsten genutzten Ver-
kehrsmittel der Tagungsteilnehmer, 60% reisen 
mit dem PKW an, bezieht sich die meistgenannte 
Forderung der Veranstalter - an die Veranstal-
tungsst�tte - auf die Bereitstellung von ausrei-
chend Parkpl�tzen. Innerst�dtische Standorte mit 

Bahn- und ÖPNV-Anschluss sind am beliebtes-
ten. IC- und ICE-Anbindungen werden von je-
dem dritten Veranstalter gefordert. Bei Veran-
staltungen aus dem Ausland ist f�r 30% der Ent-
scheider die N�he zu einem internationalen 
Flughafen von hoher Bedeutung. 

Ja 

Ja 

Nein 

Nein 
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Abb. 2-13: Anforderungen an die Veranstaltungsst�tten 
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Quelle: Gugg/Hank-Haase, Der deutsche Tagungs- und Kongressmarkt 1999/2000, Frankfurt am Main, 2000 
 
Grunds�tzlich werden 63% (725.000) der Kon-
gresse und Tagungen durch Veranstalter aus der 
Privatwirtschaft initiiert; 37% (425.000) der Ver-
anstaltungen kommen aus dem Bereich der Ver-
b�nde, Vereine und Institutionen. Auch wenn 
Kongress- und Tagungsveranstaltungen von den 
Veranstaltern selbst geplant und organisiert 

werden, werden in vielen F�llen Einzelleistungen 
an externe Dienstleister vergeben. Dazu z�hlen 
in erster Linie der Gastronomiebereich, die Ver-
anstaltungstechnik, die Gestaltung des Rahmen-
programms durch K�nstler und Akteure sowie 
Personaldienstleistungen durch Hostessen und 
Aushilfskr�fte. 

 
Abb. 2-14: Externe Dienstleister  
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Quelle: Gugg/Hank-Haase, Der deutsche Tagungs- und Kongressmarkt 1999/2000, Frankfurt am Main, 2000 
 
Aus Sicht der Kongressveranstalter �berwiegen 
im Tagungsland Deutschland die St�rken. Insge-
samt genießt Deutschland das Image, eine Mee-
tingsdestination zu sein, in der hohe Perfekti-
onsanspr�che erf�llt werden, sehr gute Infra-

struktureinrichtungen bestehen und Professiona-
lit�t und Zuverl�ssigkeit bei einem guten Preis-
Leistungs-Verh�ltnis gew�hrleistet sind. Gleich-
zeitig werden aber die „Hohen Kosten“ sowie 
die mangelnde Servicequalit�t angesprochen. 

 
Abb. 2-15: St�rken und Schw�chen des Kongress- und T agungslandes Deutschland 
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Quelle: Gugg/Hank-Haase, Der deutsche Tagungs- und Kongressmarkt 1999/2000, Frankfurt am Main, 2000 
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2.2.5 Marktposition und Perspektiven 
 
Deutschland ist ein Kongress-Standort mit sehr 
guten Voraussetzungen und bietet eine Konzen-
tration von hochwertigem Angebot sowie kauf-
kr�ftiger Nachfrage in wirtschaftlicher Hinsicht 
und eine Ballung geistigen Know-hows in wis-
senschaftlichem Sinne, die ein Engagement von 
Wissenschaft und Wirtschaft aus dem In- und 
Ausland lohnenswert macht.  
 
 
Die hervorragend ausgebaute Infrastruktur tr�gt 
dem Informations- und Kontaktbedarf der Besu-
cher Rechnung. Kongress- und Tagungsfaszilit�-
ten bieten h�chste Servicequalit�t, optimale 
Raumkapazit�ten und sind ausgestattet mit mo-
dernster Tagungs- und Kongresstechnik. Welt-
weit steht Deutschland an dritter Stelle der be-
gehrtesten Tagungsdestinationen und innerhalb 
Europas befand sich Deutschland im Jahr 2000 
erstmals auf Position 2 der Rangliste nach Groß-
britannien. 
 
 
Trotz seiner starken Position hat Deutschland in 
den letzten Jahren als Kongress-Standort leichte 
Einbußen hinnehmen m�ssen. Deutschland 
nimmt zwar immer noch eine f�hrende Stellung 
im internationalen Vergleich ein, aber der Wett-
bewerbsvorsprung verringert sich st�ndig, da 
zwischenzeitlich die meisten L�nder sowohl in 
der Bereitstellung von Kapazit�ten als auch de-
ren Vermarktung nachgezogen haben. Es ist 
deshalb dringend erforderlich, dass die Politik 
die durchaus erfolgreichen Marketingmaßnah-
men der deutschen Kongressbranche mit ihren 
Mitteln nachhaltig unterst�tzt. Zur F�rderung des 
Kongress-Standortes Deutschland ist es notwen-
dig, Deutschland in allen Prim�rm�rkten eindeu-
tig als f�hrende Kongress- und Tagungsdestina-
tion im internationalen Wettbewerb zu positio-
nieren.4 
 
 
Die Entwicklung der Informations- und Kommu-
nikationstechnologien f�r das Kongressgesche-
hen m�ssen nachhaltig gef�rdert werden, um 
sich Wettbewerbsvorteile gegen�ber der interna-
tionalen Konkurrenz zu schaffen. In diesem Zu-
sammenhang ist es auch wichtig, intensive 
Marktforschung zu betreiben, um M�rkte und 
Trends schneller zu erkennen und ihnen zu be-
gegnen und somit zukunftstr�chtige Arbeitspl�t-
ze zu schaffen bzw. zu sichern. 
 
 
 

2.3 Visionen und Z iele des German Con-
vention Bureau (GCB) 

 
2.3.1 Das Deutsche Kongressbüro � 

German Convention Bureau 
 
Das Deutsche Kongressb�ro ist die Marketingor-
ganisation und Interessenvertretung des deut-
schen Kongress- und Tagungswesens. Z iel des 
1973 gegr�ndeten GCB ist es, in enger Zusam-
menarbeit mit deutschen Vertretern in internati-
onalen Verb�nden und Organisationen, interna-
tionale Tagungen und Kongresse jeglicher Gr�-
ßenordnung f�r die Bundesrepublik Deutschland 
zu gewinnen. Damit vertritt das GCB als einzige 
Dachorganisation Deutschlands die wichtigsten 
Unternehmen der Kongresswirtschaft im Ausland 
und ist unter anderem f�r die F�rderung des 
deutschen Kongress- und Tagungswesens ver-
antwortlich.  
 
 
Das GCB ist eine nicht-kommerzielle Organisa-
tion, finanziert von den f�hrenden deutschen 
Veranstaltungs-Destinationen, Kongresszentren 
und Tagungshotels, einer Auswahl qualifizierter 
„Professional Congress Organizer " (PCO�s) 
sowie der Deutschen Lufthansa AG, der Deut-
schen Bahn AG und der Deutschen Z entrale 
für  Tour ismus (DZ T ). Durch diese partner-
schaftliche Kooperation ist das GCB in der Lage, 
neutral und kostenlos zu beraten und den Ver-
anstaltern von Kongressen und Tagungen bei 
den entsprechenden organisatorischen Vorarbei-
ten ihrer Veranstaltung in Deutschland zu hel-
fen. F�r den potentiellen Kongress- oder Ta-
gungsveranstalter bedeutet dies, mit dem GCB 
einen kompetenten Partner mit mehr als 200 
Mitgliedern an seiner Seite zu wissen.  
 
 
Das Deutsche Kongressb�ro bietet die Marke-
tingplattform f�r Kongress-, Tagungsveranstalter 
und GCB-Mitglieder mit dem Ziel, das Gesch�ft 
f�r den Tagungsstandort Deutschland aus dem 
Aus- und Inland zu generieren bzw. zu erh�hen 
und durch den Erfahrungs- und Informations-
austausch die Qualit�t des Angebotes und der 
Dienstleistung zu verbessern. Die satzungsm�ßi-
gen Ziele des Deutschen Kongressb�ros sind:5 

 

• Repr�sentanz, Werbung und Verkaufsf�rde-
rung f�r das Kongress- und Reiseland 
Deutschland, 

4 Pruust/Stegmann, Volumen, Struktur und wirtschaftliche Bedeutung der deutschen Tagungsmarktes, M�nchen/Wien, 2002 
5 Richter, Strategien und Visionen des German Convention Bureau, M�nchen/Wien, 2002 
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• gezielte Akquisition und Vermittlung von aus-
l�ndischem Tagungs- und Incentivegesch�ft 
f�r Deutschland und besonders f�r die Diens-
te und Einrichtungen der GCB-Teilnehmer, 

• Marktbeobachtung und Datenerfassung des 
nationalen und internationalen Kongress-
marktes und die Weiterleitung dieser Infor-
mationen an die Teilnehmer, 

• Beratung der Teilnehmer in Kongressangele-
genheiten, 

• Vertretung der Interessen der deutschen 
Kongresswirtschaft gegen�ber den nationa-
len und internationalen Beh�rden und Orga-
nisationen. 

 
 
Entscheidende Vision und damit zentrales Mar-
ketingziel des GCB ist die eindeutige Positionie-
rung Deutschlands als f�hrender Kongress-
Standort im internationalen Wettbewerb. 
 

 
Positionierung Deutschlands als Kongress- 
und Tagungsdestination Nummer eins in Eu-
ropa vor Großbritannien bei gleichzeitiger 
Verringerung des Abstandes zu den USA bis 
2004. 
 

 
Grundvoraussetzung daf�r ist die: 
 

 
Langfristige Qualit�tssicherung der Marke 
„Meetings made in Germany“  durch die 
konsequente Einf�hrung von Qualit�tskrite-
rien. 
 

 
Erreicht werden soll die Positionierung durch 
den: 
 

 
Ausbau neuer und bestehender geographi-
scher M�rkte in Europa, USA und Kanada. 
 
Ausbau neuer und bestehender Z ielgruppen 
vor allem im Bereich der Corporate-Meetings. 
 

 
 
2.3.2 Z iele und Handlungsrahmen des 

German Convention Bureau 
 
Die Visionen sind Grundlage der Definition der 
7 Marketingziele und der Festlegung des strate-
gischen Handlungsrahmens f�r 2001 bis 2004. 
Sie bestimmen die Auswahl der jeweiligen Stra-
tegien zur Z ielerreichung. 
 

 
Die 7 Marketingziele 
 
1. Qualit�tssicherung der Marke Meetings 

made in Germany 
 
2. Verbesserung der Markttransparenz 
 
3. Intensivierung der internen Kommunika-

tion 
 

4. Ausbau und Entwicklung der Kommunika-
tionsplattformen 
 

5. Ausbau der zentralen Interessenvertretung 
und Lobbying 
 

6. Erh�hung des Images und des Aufmerk-
samkeitswertes des GCB 
 

7. Schaffung von Wettbewerbsvorteilen/  
Zusatznutzen f�r Kunden und Mitglieder 
 

 
Quelle: German Convention Bureau, Strategischer Marke-
tingplan 2001-2004, Frankfurt am Main, 2001 
 
Die einzelnen Hauptziele werden durch Verfol-
gung der entsprechenden Schl�sselstrategien er-
reicht. Dieser strategische Handlungsrahmen 
des GCB bis zum Jahr 2004 bildet die Basis f�r 
die j�hrliche Aktionsplanung.  
 
 
1. Qualit�tssicherung der  Marke Meetings 

made in Germany 
 
• Qualit�tssicherung des Angebotes 
„Meetings made in Germany“ wird welt weit als 
bekanntes Markenzeichen der Kongressbranche 
weiter eingef�hrt. Dazu ist es erforderlich, das 
Bewusstsein der GCB-Mitglieder f�r die Erstel-
lung von kundenorientierter Qualit�t zu erh�-
hen. Z iel ist es, f�r die einzelnen Sparten (z.B. 
St�dte) spezielle Kriterien zu formulieren und 
konsequent umzusetzen. 

 
• Kommunikation der  Kr iter ien 
Das GCB wird alle ihm zur Verf�gung stehenden 
Kommunikationskan�le nutzen, um die Quali-
t�tskriterien zu publizieren. Dadurch entsteht 
auch die �ffentliche Verpflichtung zur Kontrolle 
der Kriterien und damit ein weiteres Instrument 
zur Qualit�tssicherung. 

 
• Weiterbildung der  GCB-Mitglieder  
Als Dachverband wird das GCB durch spezielle 
Schulungsangebote zur Verbesserung der Kom-
petenz der Mitarbeiter der GCB-Mitglieder bei-
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tragen. Im Hinblick auf das zunehmende Inte-
resse der amerikanischen Meetingsplaner an eu-
rop�ischen Destinationen gewinnt das Thema 
„Interkulturelles Management“ und unterschie d-
liche Gesch�ftspraktiken (z.B. Vertragswerk, 
Stornierungsfristen) an Bedeutung. 

 
 

2. Verbesserung der  Markttransparenz 
 
Zur Zeit stehen sowohl national als auch 
international nur begrenzte und wenig 
vergleichbare Daten zur Marktsituation auf dem 
Veranstaltungsmarkt zur Verf�gung. Die 
erfassten Daten der International Meetings 
Association (ICCA) und der U nion of 
International Associations (U IA) beschr�nken 
sich auf den Verbandsmarkt. Die Zahlen des 
European Travel Monitor beziehen sich nur auf 
die Anzahl der Teilnehmer an Veranstaltungen, 
nicht aber auf die Anzahl der Veranstaltungen. 
 
Das Statistische Bundesamt in Wiesbaden f�hrt 
monatliche Erhebungen zum 
Reiseverkehrsaufkommen durch; hierbei werden 
die Anzahl der Ank�nfte und �bernachtungen 
von G�sten erfasst. Das Aufenthaltsmotiv wird 
jedoch nicht erfragt. F�r eine Potenzialanalyse 
und die Skizzierung eines St�rken- und 
Schw�cheprofils f�r Deutschland als 
Kongressdestination sind Kundenbefragungen 
unerl�sslich.  
• For tschreibung der  GCB-Marktstudie  
Das GCB wird die Studie „Der deutsche T a-
gungs- und Kongressmarkt 1999/2000“ im 
Zwei- bis Dreijahresrhythmus fortf�hren, um 
Vergleichsdaten f�r die Entwicklung der Ange-
bots- und Nachfragesituation auf dem 
Veranstaltungsmarkt zu erhalten. 
 
• Durchf�hrung von Fragebogenaktionen 
Das GCB wird bestehende Kundenkontakte, 
Messen und sonstige Plattformen weiter nutzen, 
um qualitative Daten zu erheben und aufzube-
reiten. 
 
• Mitarbeit in internationalen und natio-

nalen Gremien und Arbeitsgruppen 
Es gibt keine einheitliche Definition der Begriffe 
Kongress, Konferenz, Veranstaltung usw.; zudem 
fehlt  im Kongressbereich die institutionalisierte 
Pflicht, statistische Daten zu erfassen und zu lie-
fern. Das GCB versteht sich als Impulsgeber und 
wird sich auf nationaler und auch internationaler 
Ebene in entsprechenden Gremien engagieren, 
die sich mit diesen Themen befassen. 
 
 

3. Intensivierung der  internen Kommuni-
kation 

 
• Gr�ßere T ransparenz der  Arbeit des 

German Convention Bureau 
Die seit 1999 regelm�ßig verschickte Infoline 
hat den Informationsfluss wesentlich verbessert; 
mit Einf�hrung des GCB Intranet wird auch die 
Infoline ausschließlich online abrufbar sein. 
 
• Integration der  Mitglieder  in die Arbeit 

der  Gesch�ftsstelle 
Durch den Einbezug in Planung und Konzeption 
von Projekten wird auch das Verst�ndnis f�r 
strategische Entscheidungen transparenter ge-
macht. 
 
• Intensivierung der  Kontakte der  Mit-

glieder  untereinander  
Das GCB schafft die Plattform zur Intensivierung 
von pers�nlichen Kontakten, hierf�r bieten sich 
vor allem die Mitgliederversammlung, Messen 
und Workshops an. 
 
 
4. Ausbau und Entwicklung der  

Kommunikationsplattformen 
 
Es gilt Synergieeffekte auszunutzen: Deshalb 
wird das GCB noch enger mit den DZT-
Außenstellen zusammen arbeiten; auch die Ab-
stimmung der Kommunikationsmaßnahmen mit 
dem AU MA (Ausstellungs- und Messeaus-
schuss der  Deutschen Wir tschaft e.V.), den 
Außenhandelskammern und den Botschaften 
wird weiter intensiviert. Das GCB ist bestrebt in 
den wichtigsten M�rkten (USA, Großbritannien, 
Schweiz, Frankreich, Benelux, Italien, Skandina-
vien) Plattformen f�r seine Mitglieder auszubau-
en bzw. aufzubauen, um sie in direkten Kontakt 
zu internationalen Kunden zu bringen. 
 
• Plattform Internet 
Die Hauptzielgruppen des GCB aus dem In- und 
Ausland nutzen das Internet immer st�rker zur 
Einholung von Informationen und Angeboten. 
Auch der Aspekt der Kosten- und Zeitersparnis 
macht den Ausbau und die kontinuierliche Wei-
terentwicklung des GCB-Auftrittes im Internet 
dringend erforderlich. 
 
• Plattform Direct Mailings 
Die regelm�ßigen Mailingaktionen des GCB an-
l�sslich konkreter Aktionen (z.B. Messeank�ndi-
gung)  werden gezielt auf die Kundenbed�rfnis-
se abgestimmt und haben zum Ziel, den Be-
kanntheitsgrad des GCB zu steigern. 
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• Plattform Messen und Workshops 
Das GCB wird seine wichtigste Eigenveranstal-
tung, den Kongressmarkt Meetings made in 
Germany, im Jahr 2003 internationalisieren. 
Dieses Projekt bringt dem Tagungsstandort 
Deutschland eine weltweite Medienabdeckung, 
Imagegewinn und vor allem internationale Ent-
scheidungstr�ger nach Deutschland. Weiterhin 
werden Pr�sentationen und Workshops in den 
wichtigsten Schwerpunktm�rkten USA, Großbri-
tannien, Frankreich, Skandinavien, Belgien und 
Italien durchgef�hrt. 
 
• Plattform Site-Inspections 
In Zusammenarbeit mit den DZT-Außenstellen 
werden gezielt Entscheidungstr�ger aus Verb�n-
den, Firmen und Agenturen sowie Journalisten 
f�r Site-Inspections ausgew�hlt. Sowohl im 
Rahmen von Fam-Trips als auch von individuel-
len Site-Inspections werden den Entscheidern 
und Fachjournalisten konkrete Kongress-, Ta-
gungs- und Incentive-Angebote in Deutschland 
pr�sentiert. 
 
• Plattform Öffentlichkeitsarbeit 
In den letzten Jahren wurde eine umfangreiche 
Presse-Datenbank installiert, die 236 deutsch-
sprachige und 90 ausl�ndische Kontakte um-
fasst. Monatlich werden Pressemitteilungen ver-
schickt und j�hrlich eine Pressekonferenz durch-
gef�hrt. 
 
• Plattform Werbung 
In Abstimmung zu den geplanten Messebeteili-
gungen und Pr�sentationen werden Anzeigen in 
den f�r die Kongress- und Tagungsbranche rele-
vanten Fachmagazinen geschaltet. Das GCB 
wird auch konsequent nach M�glichkeiten f�r 
kostenfreie oder �pflichtige Katalogeintr�ge in 
Online-und Printmedien recherchieren, um den 
Bekanntheitsgrad noch weiter zu erh�hen. Be-
sonders in den von ausl�ndischen Tagungspla-
nern genutzten Nachschlagewerken wird die 
Pr�senz verst�rkt. 
 
• Plattform Pr intmedien 
Zum DZT-Themenjahr 2003 wird von der Deut-
schen Zentrale f�r Tourismus hauptverantwort-
lich in Zusammenarbeit mit den L�ndermarke-
tingorganisationen eine Imagebrosch�re produ-
ziert. Dar�ber hinaus wird das Konzept und die 
Form des „Convention Planner �s Guide to 
Germany“ , als konkrete Planungshilfe f�r Ent-
scheidungstr�ger, �berarbeitet. 
 
 

5. Ausbau der  zentralen Interessenver tre-
tung und Lobbying 

 
Um gegen�ber politischen Entscheidungsgre-
mien an Einfluss zu gewinnen, stimmen sich die 
Verb�nde der Branche bei wichtigen Fragen zu-
nehmend untereinander ab und treten gemein-
sam auf. In verschiedenen Arbeitskreisen entwi-
ckeln Vertreter der Fachverb�nde Strategien f�r 
ein gemeinschaftliches Lobbying in Berlin und 
Br�ssel, um der Branche mehr Gewicht entspre-
chend ihrer wirtschaftlichen Bedeutung zu ver-
leihen. 
 
• Pr�sentation der Ergebnisse der GCB-

Marktstudie „Der deutsche Tagungs - und 
Kongressmarkt“ in politischen Gremien zur 
Verdeutlichung der wirtschaftlichen Bedeu-
tung der Branche und zur Erh�hung des ver-
bandspolitischen Stellenwertes des GCB. 

 
• Nutzung des Informationsvorsprunges aus 

Mitgliedschaften in nationalen und internati-
onalen Fachverb�nden (z.B. BGA, ICCA, 
MPI, SITE) f�r die GCB-Mitglieder.6 

 
• Intensivierung der Abstimmung mit anderen 

Organisationen (z.B. AUMA, EVVC) bei den 
Lobbymaßnahmen, die den beruflich moti-
vierten Reiseverkehr betreffen. 

 
• Information �ber F�rderprogramme des 

Bundes und der EU f�r die Dienstleistungs-
branche (z.B. Internet, Qualifizierung) und 
Herstellung der entsprechenden Kontakte 
bzw. Beantragung von F�rdermitteln. 

 
• Mitarbeit in relevanten Facharbeitskreisen 

(z.B. zu Themen wie die Schaffung eines 
neuen Ausbildungsberufs, Diskussion von 
Innovations- und Zukunftsprojekten). 

 
 
6. Erh�hung des Images und des Aufmerk-

samkeitswer tes des GCB 
 
• Ansprache potentieller Sponsoren f�r kon-

krete Projekte (z.B. Unterst�tzung von Eigen-
veranstaltungen des GCB). 

 
• Mittel- und langfristige Kooperationen mit 

Sponsoringpartnern (z.B. bei der Erstellung 
von Printmedien oder Internetseiten) zur 
Ausnutzung  von Synergieeffekten  bei der 
Etablierung eines Markenbewusstseins.  

 
 
6 BGA: Bundesverband des Deutschen Groß- und Außenhandels, MPI: Meeting Professionals International,  

SITE: Society of Incentive & Travel Executives



 
20 

7. Schaffung von Wettbewerbsvor teilen 
 
Es wird angestrebt, Synergieeffekte bei der Ent-
wicklung von Produkten f�r die gesamte Mit-
gliedschaft auszunutzen und weitere Partner f�r 
neue relevante Rahmenvertr�ge zum Nutzen der 
Mitglieder zu gewinnen. 
 
• Vergr�ßerung der Wettbewerbschancen f�r 

GCB-Mitglieder gegen�ber Nicht-Mitglie-
dern 

 
• Erh�hung des Kundenservices durch Zusatz-

angebote. 
 
Die Gewinnung neuer Partner zur Bildung von 
Kooperationen und die Entwicklung innovativer 
Produkte erm�glicht die Konzentration von ver-
anstaltungsspezifischem Know-how im GCB und 
forciert somit die Festigung der f�hrenden Posi-
tion des GCB als zentrale Organisation der 
deutschen Kongress- und Tagungswirtschaft. 
 
 
 
2.4 Kongress-Standor te und Tagungs-

St�tten 
 
2.4.1 Standor tfaktoren von Kongress- und 

Tagungsdestinationen 
 
Die Individualit�t der Kongress- und Tagungs-
standorte resultiert aus der naturr�umlichen La-
ge sowie der kulturhistorischen und technisch-
�konomischen Entwicklung der einzelnen Orte. 
Daher sind die einzelnen Destinationen durch 
eine Vielzahl unterschiedlicher Eigenschaften 
gepr�gt, die auch bei der Analyse der kongress-
touristischen Standortfaktoren eine zentrale Rol-
le spielen. Neben der Verkehrsanbindung sowie 
des Hotel- und Gastst�ttenangebots z�hlen die 
kongresswirksame Infrastruktur und die Gr�ße 
des Standortes zu den Hauptfaktoren, die maß-
geblichen Einfluß auf das Volumen des Ta-
gungsgesch�ftes haben. 
 
• Verkehrsanbindung 
Eine gute und schnelle Erreichbarkeit des Kon-
gresszentrums ist eine der wesentlichen Voraus-
setzungen f�r einen erfolgreichen Veranstal-
tungsbetrieb. Diese Aussage bezieht sich sowohl 
auf die Erreichbarkeit des Ortes, in der das Kon-
gresszentrum angesiedelt ist, als auch auf die 
Lage der Tagungsst�tte innerhalb der Stadt. 
Wenn eine Destination von sich behauptet, eine 
ideale Verkehrsanbindung aufzuweisen, m�ssen 
heute folgende Kriterien erf�llt sein: 

- Flughafen mit internationalem Charakter 
(in maximal einer Stunde Entfernung), 

- Bundesautobahnkreuz 
(Anschluß an leistungsf�higes Regionalnetz), 

- Eisenbahnhauptlinie mit ICE-Anschluß 
(mindestens EC- bzw. IC-Anfahrt). 

 
Eine ideale Verkehrsanbindung ist f�r einen 
Veranstalter von großer Bedeutung, da die Teil-
nehmer „standort�bergreifender“ Veranstaltu n-
gen in der Mehrzahl ortsfremde Personen sind 
und zum Veranstaltungsort anreisen m�ssen. 
Der Pkw ist das wichtigste Verkehrsmittel f�r die 
Anreise; 60% der Teilnehmer kommen mit dem 
eigenen Wagen zum Tagungsort, 20 % benutzen 
die Bahn und 8 % der Tagungsg�ste reisen mit 
dem Flugzeug an. F�r ausl�ndische Teilnehmer 
ist das Flugzeug das wichtigste Anreisever-
kehrsmittel; Tagungsteilnehmer aus dem Aus-
land w�hlen zu 70 % das Flugzeug.7 

 
• Hoteller ie und Gastronomie 
Ein ad�quates Angebot an Hotel- und Gastro-
nomiebetrieben ist unabdingbare Voraussetzung 
f�r den Standort eines Kongresszentrums. Dabei 
ist nicht nur die Kapazit�t der Betriebe wichtig, 
sondern vor allem ein breit gef�chertes Angebot 
in bezug auf Preis, Qualit�t und Leistung. 
 
Es sollten mindestens dreimal so viele Hotelbet-
ten wie Sitzpl�tze im Kongresszentrum angebo-
ten werden, da nicht jedes Hotelbett uneinge-
schr�nkt und immer an Kongressreisende 
vermittelt werden kann. Ebenso sollten ausrei-
chend große Hotels mit internationalem 
Standard vorhanden sein, um zu vermeiden, 
dass bei Großveranstaltungen die Teilnehmer 
auf unterschiedliche Hotels verteilt werden m�s-
sen. Dies w�rde die Kommunikation innerhalb 
der Gruppe in der veranstaltungsfreien Zeit er-
schweren und da-r�ber hinaus einen erh�hten 
Organisationsaufwand f�r den Veranstalter be-
deuten.  
• Kongresswirksame Infrastruktur  
Unter kongresswirksamer Infrastruktur ist die 
Ansiedlung von Wirtschaftsunternehmen, Hoch-
schulen, Verb�nden, Beh�rden und sonstigen 
Organisationen in einer Destination zu verste-
hen. Je mehr dieser Institutionen in einer Stadt 
vorhanden sind, desto h�her steigt deren Attrak-
tivit�t als Kongressort und desto h�ufiger wird 
sie als Standort f�r Tagungen ausgew�hlt. Des-
halb sind f�r die Veranstalter neben der Ver-
kehrsanbindung und der Ausstattung der Kon-
gresszentren vor allem die folgenden Kriterien 
bei der Wahl des Standortes wichtig: 
 

 

7 Gugg/Haank-Haase, Der deutsche Tagungs- und Kongressmarkt 1999/2000, Frankfurt am Main, 2000 
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- wissenschaftliche und fachliche Kapazit�ten 
haben dort ihren Sitz, 

- wichtige Tr�ger der Kongresse halten sich 
dort auf, 

- Wirkungsradius einer Institution hat dort sei-
nen Mittelpunkt, 

- Gesch�ftsstelle eines Verbandes oder Zent-
rale eines Unternehmens ist dort angesie-
delt. 

 
 
Besondere Bedeutung erlangen jene Unterneh-
men, die in Wachstumsbranchen t�tig sind. In 
den kommenden zwanzig bis dreißig Jahren 
wird sich wirtschaftliches Wachstum vor allem in 
der Chemiebranche, im Maschinenbau und in 
den High-Tech-Bereichen abspielen; hierzu z�h-
len:  
 

- Computer Integrated Manufactoring, 
- Expertensysteme, 
- Gentechnologie, 
- Laseranwendung, 
- B�ro- und Telekommunikation, 
- optische Datenverarbeitung, 
- Umwelttechnik, 
- Molekularelektronik (Biochips). 

 

Unternehmen dieser Branche haben einen ex-
trem hohen Bedarf an Know-how-Transfer. Das 
Kongress- und Tagungswesen kann in diesem 
Zusammenhang als Br�cke zwischen Wirtschaft, 
Wissenschaft und Öffentlichkeit fungieren. 
 
• Standor tgr�ße 
Die Gr�ße einer Stadt beeinflußt ihre Eignung 
als Standort f�r ein Kongresszentrum ganz er-
heblich. Die kongresswirksame Infrastruktur, ei-
ne angemessene Beherbergungskapazit�t und 
gute Verkehrsanbindungen sind in gr�ßeren 
St�dten ausreichend vorhanden. Diese Voraus-
setzungen sind vor allem f�r die Veranstaltung 
von internationalen Kongressen wichtig, denn 
generell kann davon ausgegangen werden, dass 
an internationalen Kongressen durchschnittlich 
mehr Personen als an nationalen Tagungen teil-
nehmen. Diese Tatsache impliziert f�r den Kon-
gressort auch eine extrem hohe Nachfrage nach 
verschiedenen Dienstleistungsg�tern, der nur 
durch eine st�ndige potentielle Bereitschaft bzw. 
F�higkeit zur Leistung in befriedigendem Maße 
entsprochen werden kann. 
 

Es existiert daher auch eine Wechselbeziehung 
zwischen der Bev�lkerungszahl und dem Pro-
zentsatz an durchgef�hrten Kongressen mit in-
ternationalem Charakter. Der Anteil der durch-
gef�hrten internationalen Kongresse an der Ge-
samtheit aller Veranstaltungen liegt bei Groß-
st�dten wesentlich h�her als bei kleineren St�d-
ten.8 

 
• Dienstleistungsfaktor  
Zur Befriedigung der vielf�ltigen Bed�rfnisse von 
Kongressreisenden ist ein umfangreiches Dienst-
leistungsangebot notwendig. Hierzu z�hlen nicht 
nur die Betriebe der Hotellerie und Gastrono-
mie, sondern auch Gesch�fte des Einzelhandels 
sowie Einrichtungen f�r die Freizeitgestaltung. 
Zum Dienstleistungsangebot f�r internationale 
Kongresse geh�ren außerdem Banken, Reini-
gungen, Hairstylisten, Fach�rzte sowie eine um-
fassende Versorgung mit Nachrichten jeder Art 
von der muttersprachlichen Zeitung bis zum aus-
l�ndischen Rundfunk- und Fernsehempfang. 
 
• Kultur - und Naturangebot 
Das kulturelle Angebot und die nat�rlichen Fak-
toren stellen zwar f�r die direkte Durchf�hrung 
eines Kongresses keine unabdingbare Voraus-
setzung dar, doch darf die positive Wirkung, die 
sie sowohl auf die Teilnehmer als auch auf die 
Veranstalter aus�ben, nicht untersch�tzt werden. 
 
F�r die Teilnehmer erh�hen sie den ideellen 
Wert eines Tagungsortes, indem sie ihnen viel-
f�ltige M�glichkeiten zur Freizeitgestaltung bie-
ten. Der Kongressveranstalter profitiert umge-
kehrt von dem hohen Freizeitwert einer Destina-
tion: Einerseits kann er seine Veranstaltung mit 
diesem Image profilieren, andererseits bietet 
sich ihm die M�glichkeit, mit dem vorhandenen 
Natur- und Kulturpotential abwechslungsreiche 
und unterhaltsame Rahmenprogramme zu ge-
stalten. 
 
W�hrend bei den kulturellen Angeboten das 
Vorhandensein von Theater, Oper, Museen so-
wie von religi�sen und profanen Baudenkm�lern 
eine zentrale Rolle spielt, steht bei den nat�rli-
chen Standortfaktoren die geographische Lage, 
die damit verbundene Naturlandschaft sowie 
das Klima im Vordergrund des Interesses. Ob-
wohl die Kongressveranstaltungen weitgehend 
wetterunabh�ngig sind, achten die meisten Or-
ganisatoren darauf, den Termin f�r die Austra-
gung der Veranstaltung in Monate zu legen, die 
ann�hernd angenehmes Klima bieten. 

 
 

8 Becher, Der ideale Kongress-Standort, Worms, 1994 
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2.4.2 Typen von Veranstaltungsst�tten 
 
Als eine der ersten Institutionen hat die Interna-
tionale Congress Akademie in Karlsruhe syste-
matisch das Ph�nomen „Tagungs - und Veran-
staltungsst�tten“ erfaßt. Hierbei wird zwischen 
folgenden Veranstaltungsst�tten unterschieden:9  
 
1. Kongresszentren 
2. Stadt- und Mehrzweckhallen 
3. Hotels 
4. Hochschulen 
5. Bildungseinrichtungen und Akademien 
6. Messe- und Ausstellungshallen 
7. Sonstige Veranstaltungsst�tten. 
 
 
1. Kongresszentren 
 

 
Kongresszentren sind multifunktionale 
Großeinrichtungen, die �ber eine Vielzahl 
von R�umen und technischen Einrichtungen 
verf�gen. 
 

 
Die Geschichte moderner Kongresszentren be-
gann in Deutschland 1973 mit der Er�ffnung des 
Congress Centrums Hamburg, gefolgt vom In-
ternationalen Congress Centrum Berlin. Die be-
deutendsten Kongresszentren in Deutschland 
befinden sich in Großst�dten und die meisten 
werden von Messegesellschaften betrieben: 
 
- Congress Centrum K�ln Messe, 
- Congress Center D�sseldorf, 
- Congress Center Messe Frankfurt, 
- Congress Center Hannover, 
- Congress Center Leipzig, 
- Congress Center M�nchen. 
 
Kongresszentren sind prim�r zur Durchf�hrung 
von Kongressen und Tagungen konzipiert. 
Selbstverst�ndlich finden auch kulturelle und ge-
sellschaftliche Veranstaltungen sowie vor allem 
kongressbegleitende Ausstellungen in den ver-
schiedenen R�umlichkeiten statt. 
 
 
2. Stadt- und Mehrzweckhallen 
 

 
Die Stadt- und Mehrzweckhallen sind mul-
tifunktionale Einrichtungen mit einer be-
grenzten Anzahl an R�umen. 
 

Die sogenannten Stadthallen waren prim�r kon-
zipiert als Kultur- bzw. Veranstaltungsst�tten in 
mittleren und kleineren St�dten sowie Gemein-
den. Dementsprechend breit ist auch das Veran-
staltungsspektrum. Es reicht von politischen Ver-
sammlungen, wissenschaftlichen Kongressen 
�ber Tierzuchtschauen, Sportveranstaltungen bis 
zu Fastnachtssitzungen und Vereinsfesten. 
 
Die hohe Auslastung der R�ume und auch die 
Qualit�t der technischen Ausstattung haben die 
Durchf�hrung von mehrt�gigen Kongressen und 
Tagungen h�ufig sehr eingeschr�nkt. In den 
letzten zehn bis f�nfzehn Jahren sind jedoch vie-
le Stadt- und Mehrzweckhallen mit einem ta-
gungs- und ausstellungsgerechten Raumpro-
gramm neu konzipiert worden, so dass sie heute 
den Typ „Kleines Kongresszentrum“ vertr eten. 
 
 
3. Hotels 
 
Der Anteil der Hotels am Gesamttagungs-
volumen ist außerordentlich hoch; 85 % der Ta-
gungsveranstaltungen auf dem deutschen Markt 
finden in Hotelbetrieben statt.10  
 

 
Das Hotel nimmt unter dem Aspekt des  
Tagungs- und Veranstaltungsmarktes zwei 
Hauptfunktionen wahr: 
1. Unterbringung von Kongress- und Ta-

gungsg�sten (Z immerangebot), 
2. Eignung f�r Tagungen, Konferenzen und 

Seminare (Raumangebot). 
 

 
Insbesondere in den reinen Tagungs- und Semi-
narhotels werden die beiden Funktionen auch in 
Kombination angeboten. Viele Großhotels ha-
ben einen sehr funktionst�chtigen Tagungsbe-
reich mit entsprechenden R�umen und Einrich-
tungen, ohne sich direkt Tagungs- oder Kon-
gresshotel zu nennen. Hier wird das Tagungs-
segment zur Produkterweiterung eingesetzt. Im 
Rahmen der Kommunikationspolitik bieten im-
mer mehr Hotels sogenannte „Tagungspack a-
ges“ an, in denen h�ufig die T agungstechnik 
und die Veranstaltungsgastronomie mit angebo-
ten wird.  
 
 
4. Hochschulen 
 
Als Kongress- und Tagungsst�tten gewinnen zu-
nehmend auch die Universit�ten und sonstigen

 

9 Beckmann/Krabbe, Internationale Congress Akademie, Karlsruhe, 1996 
10 Gugg/Hank-Haase, Der deutsche Tagungsmarkt 1999/2002, Frankfurt am Main, 2000 
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Hochschulen an zentraler Bedeutung. Ihr Raum-
angebot entspricht h�ufig eher den Bed�rfnissen 
wissenschaftlicher Kongresse als das von ver-
gleichsweise anderen Tagungseinrichtungen. Bei 
der Planung einer Veranstaltung im Hochschul-
bereich gilt es, die Vor- und Nachteile genau 
abzuw�gen. 
 

 
Vorteile: 
 
- Plenarsaal (Auditorium Maximum) mit an-

steigender Bestuhlung f�r gr�ßere Er�ff-
nungs- und Abschlußveranstaltungen 

- Viele mittelgroße und kleine S�le f�r 
Workshops mit Gruppen von 30 bis 200 
Teilnehmern. 

- Preiswerte Miete, in der Regel sogar kos-
tenfrei. 

 
Nachteile: 
 
- Technische Einrichtung, gastronomische 

Versorgung und vor allem das Ambiente 
sind nicht f�r jede Veranstaltung geeignet. 

- Nicht jede Hochschule stellt R�ume zu 
Verf�gung; Ausnahme: Der Kongressver-
anstalter ist Dozent an dieser Hochschule. 

- Kongresse, Tagungen, Symposien k�nnen 
in der Regel nur in der vorlesungsfreien 
Zeit durchgef�hrt werden. 

 
 
 
5. B ildungseinr ichtungen und Akademien 
 
Gemeint sind hier spezielle Einrichtungen f�r die 
berufliche, politische, allgemeingesellschaftliche 
Fort- und Weiterbildung. Tr�ger solcher Einrich-
tungen sind in erster Linie Parteien, Gewerk-
schaften, Kirchen sowie Firmen und Verb�nde. 
Diese Bildungs- bzw. Schulungseinrichtungen 
sind meist durch ein ausgezeichnetes Rauman-
gebot und eine sehr gute technische Ausstattung 
insbesondere f�r den Seminarbetrieb gekenn-
zeichnet. Eine gastronomische Versorgung sowie 
�bernachtungsm�glichkeiten sind teilweise auch 
vorhanden, jedoch nicht mit der Servicequalit�t 
von speziellen Seminar- und Tagungshotels ver-
gleichbar. 
 
 
6. Messe- und Ausstellungshallen 
 

 
Die Messehallen/-zentren sind Großhallen, 
die f�r die Durchf�hrung großer Ausstel-
lungen konzipiert sind. 
 

Sie k�nnen bei entsprechender Eignung auch f�r 
andere Veranstaltungsarten genutzt werden: 
 
- Sportveranstaltungen, 
- Großkundgebungen, 
- Konzerte und Feste. 
 
Die bedeutendsten Messe- bzw. Ausstellungshal-
len befinden sich in Hannover, Frankfurt am 
Main, K�ln, D�sseldorf, Leipzig, M�nchen, 
N�rnberg und Berlin. Die Messe-Destination 
Hannover verf�gt mit einer Gesamthallen-
kapazit�t von �ber 500.000 qm weltweit �ber 
die gr�ßten Ausstellungsfl�chen. 
 
 
7. Sonstige Veranstaltungsst�tten 
 
Der Trend zu Erlebnisveranstaltungen und Events 
l�ßt immer mehr Veranstalter nach r�umlichen 
Besonderheiten mit verschiedenen Nutzungs-
m�glichkeiten Ausschau halten. Hierzu z�hlen: 
 
- Fabrikhallen, Museen, Kinos, 
- historische Geb�ude, Rath�user, Parlaments-

s�le, 
- Konferenzr�ume auf Schiffen, in Bahnen und 

Bussen, 
- Sporthallen, Sportarenen f�r Konzerte, 
- Zelte mit Kleinkunstprogramm. 
 
Vor allem in Großst�dten werden die alterna-
tiven Veranstaltungsst�tten bevorzugt eingesetzt. 
 
 
2.4.3 Er folgsfaktoren der  Kongress- und 

Tagungsst�tten 
 
• Lage der  Kongress-St�tte 
An die Lage der Kongress-St�tte gibt es zwei 
kontr�re Anforderungskriterien: 
 
1. Per iphere Lage 
Bei diesem Standortkriterium sollte sich die Ta-
gungseinrichtung in einer ruhigen und abge-
schiedenen Lage befinden, so dass die Veran-
staltungsteilnehmer nicht von ihrer Arbeit abge-
lenkt werden k�nnen. Solche Tagungsst�tten  
existieren vor allem in Klein- und Mittelst�dten 
oder in Randgebieten von Großst�dten. In der 
Regel handelt es sich um klassische Hotelbetrie-
be, die als Diversifikationsmaßnahme Tagungs-
einrichtungen anbieten oder um spezielle Ta-
gungs- und Seminarhotels. 
 
2. Z entrale Lage 
Die Tagungseinrichtung sollte zentral gelegen 
sein. Anforderungen an die Verkehrsinfrastruk-
tur, die Hotellerie und Gastronomie, das �ko-
nomische Umfeld sowie an die anderen bereits 
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genannten Standortfaktoren m�ssen optimal er-
f�llt sein. Diese Kongress-St�tten befinden sich 
haupts�chlich in gr�ßeren Destinationen und 
kommen f�r jede Art von Veranstaltung in Fra-
ge. Die zentrale Lage innerhalb einer Großstadt 
schließt jedoch noch andere Anforderungskrite-
rien ein. Damit auch die An- und Abfahrtswege 
von den Hotels und anderen Beherbergungsbe-
tr ieben m�glichst kurz und wenig zeitintensiv 
sind, ist eine entsprechende Zentralit�t des Kon-
gresszentrums w�nschenswert. Man nennt dies 
die „Pr�ferenz der kurzen Wege“, das bede utet: 
 
- Die Entfernung vom Kongresszentrum zum 

Hotel, zu den Sehensw�rdigkeiten und Ein-
kaufsm�glichkeiten kann zu Fuß zur�ckgelegt 
werden. 

- Die Taxikosten halten sich in Grenzen. 
- Bei der Benutzung �ffentlicher Verkehrsmittel 

ergeben sich kaum Probleme mit Tarifgebie-
ten und Umsteigevorg�ngen, die 
insbesondere f�r ausl�ndische G�ste unan-
genehm sein k�nnen. 

 
• Angebot an R�umen und Einr ichtungen 
Jede Veranstaltung hat unterschiedliche Anspr�-
che an die Raumkapazit�ten und deren Ausge-
staltungsm�glichkeiten. F�r Großveranstaltun-
gen bieten Kongress- und Messezentren einzel-
ne R�umlichkeiten mit einem Fassungsverm�gen 
von bis zu 10.000 Personen an. In der Großho-
tellerie k�nnen heute �ber die Kombination ver-
schiedener R�umlichkeiten ebenfalls Sitzplatzka-
pazit�ten f�r 1.000 und mehr G�ste im „Großen 
Saal“ geschaffen werden. Erg�nzt wird dieses 
Raumangebot durch separate Konferenzr�ume, 
in denen die Teilnehmer einer Großveran-
staltung ihre Arbeits- und Diskussionsgruppen, 
die sogenannten „Split -Sessions“, abhalten.  
 
Die erfolgreiche Durchf�hrung einer Veranstal-
tung stellt noch weitere wichtige Anforderungen 
an das Raum- und Serviceangebot einer Kon-
gress- bzw. Tagungsst�tte: 
 
- Die Ausstattung der Tagungsr�ume sollte sich 

positiv auf die Kommunikation und Aufnah-
mebereitschaft der Teilnehmer auswirken. Er-
reicht werden kann dies durch unkonventio-
nelle Raumformen, Tageslicht und Ausblick in 
die Natur. 

- F�r Vortr�ge, Gruppenarbeiten oder Diskus-
sionen sind jeweils unterschiedliche Bestuh-
lungen erforderlich, so dass multivariables 
Mobiliar nicht unerheblich zur Erh�hung der 
Diversifikation einer Kongress-St�tte beitr�gt. 

- Großz�giges Foyer mit Informations- und 
Registrierungscounter sollten mit geschultem 
Personal besetzt sein. Daneben sollten ande-
re Informationsquellen (wie z.B. Videoanzei-
gen, Texttafeln und Hinweisschilder) zur Ver-
f�gung stehen. 

- Bewachte Garderobe und Gep�ckauf-
bewahrung sollten zentral oder auch f�r Ta-
gungsr�ume separat vorhanden sein.  

- Ein Pressezentrum, ausgestattet mit allen 
modernen und neuen Medien, sorgt f�r in-
terne und externe Kommunikation.  

- Die gastronomische Versorgung ist �ber eine 
eigene Kongressgastronomie oder �ber ex-
terne Cateringunternehmen sicherzustellen. 
In den Pausen sollte die M�glichkeit gegeben 
sein, Kaffee, einen Imbiß oder auch reichhal-
tige Mahlzeiten einzunehmen. 

- Voraussetzung f�r ein konzentriertes Arbeiten 
ist auch eine gute Schallisolierung der R�u-
me. Hierbei ist vor allem die L�rmbel�stigung 
von außen zu beachten. 

 
• Technische Ausstattung 
F�r einen effizienten Veranstaltungsablauf ist 
heute eine Ausstattung der Kongress- und Ta-
gungsst�tten mit verschiedenen elektronischen 
und anderen Hilfsmitteln unumg�nglich. Die 
Deutsche Gesellschaft zur  F�rderung und 
Entwicklung des Seminar- und Tagungswe-
sens (DeGefest) nennt als Mindestausstattung 
die folgenden technischen Medien:11 

 
- Overheadprojektor, 
- Neigbare Projektionsfl�che, 
- Flipchart, 
- Mobile Pinw�nde, 
- Kopierger�t, 
- Dia- und Filmprojektor, Videoanlage. 
 
Dies kann jedoch nur als Basisausstattung f�r 
den Tagungs- und Seminarbereich angesehen 
werden. Steigende Anspr�che an fachliche 
Kompetenz und komfortablere Rahmen-
bedingungen verlangen nach der Bereitstellung 
von modernstem Kommunikationsger�t und an-
deren technischen Mitteln, die vor allem in Kon-
gresszentren anzutreffen sind: 
 
- Mikroport-Anlage, 
- Dolmetscheranlage, 
- Eigene Projektionsr�ume mit Film-, Dia- und 

Großbildprojektoren, 
- Videoprojektionen in andere Konferenzs�le, 
- Vorg�nge von außen (z.B. „OPs“ aus Kra n-

kenh�usern) live projizieren, 
 

 

11 DeGefest, Tagungsst�ttenf�hrer, M�nchen, 1997 
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- Mischpulte, 
- Tonaufzeichnungsanlagen, 
- Telekomanschl�sse, Mikrofonleitungen, 
- Rechnergesteuerte Lichtstellanlagen, 
- Stufenlose Beleuchtung, 
- Verstellbare B�hnen mit unterschiedlichen 

Zugvorrichtungen. 
 
• Ver f�gbarkeit von Personal 
Der Betrieb einer Veranstaltungsst�tte erfordert 
einen qualifizierten Mitarbeiterstab nicht nur f�r 
die klassischen Unternehmensbereiche (Admini-
stration, Management, Marketing, Akquisition, 
Verkauf), sondern vor allem auch spezielles Per-
sonal f�r den reibungslosen Tagungsablauf. 
 
Insbesondere in den Monaten M�rz bis Mai und 
September bis November besteht ein erh�hter 
Bedarf an Tagungspersonal. Aufgrund der sai-
sonalen Auslastung wird im Veranstal-
tungsgesch�ft ein Großteil des Personalbedarfs 
durch zeitlich befristete Projektmitarbeiter abge-
deckt. Da im besonderen Maße die Aushilfskr�f-
te in Bereichen eingesetzt werden, in denen sie 
Kundenkontakt haben, werden an sie die fol-
genden erh�hten Anforderungen gestellt: 
 
- Einsatzwille, 
- Freundlichkeit, 
- Flexibilit�t und Zuverl�ssigkeit, 
- Teamgeist, 
- Kenntnisse der st�dtischen Infrastruktur, 
- Allgemeinbildung und Sprachkenntnisse. 
 
Vor allem die folgenden Personalstellen werden 
projektbezogen besetzt: 
 
- Hostessen 

Sie versorgen die Kongress- und Tagungs-
g�ste mit Informationen rund um die Veran-
staltung; d.h. sie sollten daher im Grundsatz 
�ber das Thema der Tagung Bescheid wis-
sen sowie �ber Standortkenntnisse verf�gen. 

 
- Transporteure 

Sie helfen bei der Bestuhlung der 
Tagungsr�ume, beim Auf- und Abbau von 
kongressbegleitenden Ausstellungen und 
erledigen Kurier- und Transportdienste. 

 
- Servicepersonal 

Hilft im Gastronomiebereich je nach Anfor-
derung. 
 

- Dolmetscher 
Sie m�ssen qualifiziert und verl�ßlich auch 
Fachkonversationen simultan oder konseku-
tiv �bersetzen k�nnen.  

 
Grunds�tzlich l�ßt sich feststellen, dass neben 
der quantitativen Ausweitung des 
Kongressmarktes die qualitativen Anspr�che der 
Veranstalter gestiegen sind. Dies bezieht sich so-
wohl auf die strukturellen Voraussetzungen des 
Tagungsortes als auch auf die technischen und 
r�umlichen Gegebenheiten der Tagungsst�tte. 
Bei dem Raumangebot der Veranstaltungsst�tten 
wird es in der Zukunft darauf ankommen, dass 
die R�ume zu einer interkommunikativen Einheit 
miteinander verbunden werden k�nnen. Das 
Kernst�ck hierf�r bildet ein „polyvalenter“ Raum, 
der so neutral ist, dass er m�glichst viele Nut-
zungen �bernehmen kann; ein Raum also mit 
einer echten „Mehrwertigkeit“. Die �brigen  
R�ume d�rfen keine isolierten Kammern blei-
ben, sondern sie m�ssen sich diesem gruppen-
dynamischen Nutzungseffekt anpassen. Das Be-
d�rfnis miteinander zu kommunizieren wird 
durch die Ausbreitung der Technik wieder gr�s-
ser.  
 
 
2.5 Z usammenfassung 
 
Der Kongress- und Tagungstourismus umfasst 
die Gesamtheit der Beziehungen und Erschei-
nungen, die sich aus der Reise und dem Aufent-
halt von �berwiegend beruflich motivierten Per-
sonen ergeben, die f�r eine begrenzte Zeit in ei-
ne Destination reisen und an nationalen oder in-
ternationalen Veranstaltungen teilnehmen. Zu 
den wichtigsten Veranstaltungsarten z�hlen: 
Kongresse, Tagungen, Konferenzen und Semi-
nare. Im Jahr 1999 fanden in Deutschland ins-
gesamt 1,15 Millionen Kongresse und Tagungen 
statt, die von 63 Millionen Teilnehmern besucht 
wurden. Die Mehrzahl der Veranstaltungen fin-
det in Kongresszentren und Tagungshotels statt, 
die Bedeutung der Hochschulen und der außer-
gew�hnlichen Veranstaltungsst�tten nimmt je-
doch st�ndig zu. Wichtig f�r die Veranstaltungs-
standorte ist das Vorhandensein einer ausge-
pr�gten Verkehrsinfrastruktur und guten Hotel- 
situation sowie eines ansprechenden Kultur- und 
Naturpotentials. Mit diesen Standortvorteilen 
wirbt auch das German Convention Bureau f�r 
„Meetings made in Germany“.  
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3 Leitfaden des Kongress- und Tagungsmanagements 
 
3.1 Planung, Durchf�hrung und Nachbe-

reitung einer  Veranstaltung 
 
Es ist heute die wichtigste Herausforderung f�r 
das Kongresswesen, an zentraler Stelle mitzu-
wirken, den Transferprozeß von Wissen zu orga-
nisieren und die Plattform daf�r zu bilden. Die-
ses ist aber nicht allein durch eine wachsende 
Zahl von Kongressen und Fachtagungen zu er-
reichen. Es bedeutet vielmehr, auch mit weiter-
entwickelten und neuen Organisationskonzepten 
und Kommunikationstechniken aufzuwarten.12 
 
Der Ablauf des Kongressgeschehens l�ßt sich in 
drei Phasen einteilen, in denen die Veranstal-
tung jeweils geplant, organisiert und durchge-
f�hrt wird: 
 
• Vorbereitung, 
• Durchf�hrung, 
• Nachbereitung.  
 
 
3.1.1 Vorbereitung eines Kongresses 
 
Veranstalter von Kongressen sind haupts�chlich 
Verb�nde, Vereine, wissenschaftliche Gesell-
schaften, Unternehmen und �ffentlich-rechtliche 
Institutionen. Der Veranstalter legt fr�hzeitig In-
halt, Ort und Zeitpunkt des Kongresses fest; bei 
gr�ßeren Kongressen mit mehr als 1.000 Teil-
nehmern erfolgt das ein bis zwei Jahre im vor-
aus. 
 
• Thema 
Das Thema einer Veranstaltung ist meist schnell 
gefunden, hat es doch in den meisten F�llen mit 
einer aktuellen Problemstellung zu tun. Das 
Thema ist zu strukturieren und Zusammenh�nge 
zu anderen Bereichen sind herzustellen. Im Sin-
ne einer interdisziplin�ren Problemstellung sollte 
das Thema genau beschrieben werden. Daf�r ist 
eine qualifizierte Vorstudie notwendig. 
 
Der Veranstalter wird danach seinen Kongress 
auf dem Kongressmarkt anbieten. Ist das Thema 
zu speziell auf eine kleine Gruppe von Experten 
ausgelegt, kommen eben auch nur diese Exper-
ten und aus einem geplanten Kongress wird ei-
ne Fachtagung. Hat das Thema nicht den not-
wendigen aktuellen Bezug, wird der geplante 
Kongress als zweitrangiges oder sogar unbedeu-
tendes Ereignis eingestuft. 
 

Im Idealfall wird das Kongressvorhaben fr�hzei-
tig publiziert und die potentiellen Teilnehmer 
werden aufgerufen, die ihnen wichtigen Pro-
blemstellungen mitzuteilen. Der Veranstalter 
wird wissen, welchen Personenkreis er als poten-
tielle Teilnehmer gezielt ansprechen kann. Mit-
tels der elektronischen Medien ist dieser „Call 
for Themes“ ohne großen Aufwand zu realisie-
ren. Kommen die Ideen nicht zum Veranstalter, 
muß er zu den Ideen gehen; d.h. die potentiel-
len Teilnehmer sind direkt zu befragen. 
 
• Ort 
Der Kongressort muß eine Reihe von Kriterien 
erf�llen (vgl. Kap. 2.4). Hinsichtlich der Anwen-
dung fortgeschrittener Informations- und Kom-
munikationstechnologien kommen neue Quali-
t�tsmerkmale hinzu. Der Kongressort muß �ber 
die notwendige technische und r�umliche Infra-
struktur verf�gen. Das Kongresszentrum muß 
nicht nur hausintern bis zu jedem Arbeitsplatz 
des Kongressteilnehmers verkabelt sein oder al-
ternativ ein entsprechendes Funknetz zur kabel-
losen Daten�bertragung bieten, es muß auch 
die erforderliche Kapazit�t an elektronischen 
Rechnern zentral und dezentral zur Verf�gung 
stellen k�nnen. Daten�bertragungen von außen 
nach innen und innerhalb des Geb�udes m�s-
sen reibungslos ablaufen. 
 
Der Arbeitsplatz des aktiven Kongressteil-
nehmers ist in Plenar- und Seminarr�umen und 
nicht auf den Treppenstufen oder im CafØ des 
Kongressgeb�udes. Das Kongresszentrum hat 
eine ausreichende Anzahl von kleineren Arbeits-
r�umen vorzuhalten, die mit T ischen, EDV-
Anschl�ssen und Workstation ausgestattet sind. 
 
• Z eitpunkt 
Die Mehrzahl der Kongresse finden auf der 
n�rdlichen Halbkugel in den Monaten April bis 
Juni und September bis November statt. Das 
l�ßt sich wegen der Witterungsbedingungen und 
der allgemein �blichen Ferienzeit auch nicht �n-
dern. In dieser Zeit ist die Auswahl an Kongres-
sen derart umfangreich, dass der jeweils geplan-
te Kongress mehr als andere Kongresse bieten 
sollte. Konkurrenz belebt das Gesch�ft; hier soll-
te Konkurrenz die Qualit�t der Kongressver-
anstaltungen steigern. 
 
• Kosten- und Finanzierungsplan 
Parallel zur Bestimmung der Inhalte, des Ortes 
und des Zeitpunktes ist der Kosten- und Finan-

 
12 Hanser, Kongress-Service � Planung, Organisation und Durchf�hrung einer Veranstaltung, M�nchen/Wien, 2002 
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zierungsplan aufzustellen. Diesem kommt bei 
der weiteren Planung und Abwicklung eine zent-
rale Bedeutung zu. 
 
Bei vielen Kongressen, insbesondere bei wissen-
schaftlichen Kongressen, ist es sinnvoll, das 
Kongressgeschehen in einen wissenschaftli-
chen Z weckbetr ieb und in einen wir tschaftli-
chen Gesch�ftsbetr ieb aufzuteilen. Im Zweck-
betrieb wird der Inhalt des Kongresses geplant 
und der Kongress durchgef�hrt. Der Zweckbe-
tr ieb wird durch den Kongresspr�sidenten und 
seine beratenden Komitees beherrscht. Der wirt-
schaftliche Gesch�ftsbetrieb sollte von einem 
Kaufmann, zum Beispiel dem Gesch�ftsf�hrer 
des Verbandes oder Vereins, der den Kongress 
veranstaltet, betrieben werden. Im Sinne einer 
klaren Trennung ist zu empfehlen, den wirt-
schaftlichen Gesch�ftsbetrieb vom Veranstalter 
zu trennen und an ein Dienstleistungsunterneh-
men zu vergeben, das diesen im eigenen Na-
men sowie auf eigene Rechnung f�hrt und daf�r 
bestimmte Leistungen f�r den Kongress erbringt. 
 
Dem wissenschaftlichen Z weckbetr ieb wer-
den auf der Einnahmenseite haupts�chlich die 
Teilnehmergeb�hren zugerechnet; des weiteren 
m�gliche finanzielle Zuwendungen �ffentlicher 
Institutionen (z.B. Zuwendungen des Landes, des 
Bundes oder von seiten f�rdernder Stiftungen). 
Sponsorenzahlungen, die auf seiten der Unter-
nehmen als Betriebsausgaben geltend gemacht 
werden und f�r die dem Sponsor Leistungen von 
seiten des Kongresses erbracht werden, sollten 
zum wirtschaftlichen Gesch�ftsbetrieb geh�ren. 
 
Auf die Ausgabenseite des Zweckbetriebes wer-
den Kosten gebucht, die unmittelbar durch das 
Stattfinden des Kongresses entstehen (z.B. 
Raumkosten, Kosten der Kongresstechnik, Reise-
kosten der Referenten, Kosten bestimmter 
Drucksachen sowie Personalkosten f�r Techni-
ker, Dolmetscher und Hilfskr�fte). 
 
Im Rahmen des wir tschaftlichen Gesch�fts-
betr iebs kann jede wirtschaftliche Gesch�fts-
t�tigkeit vorgenommen werden. Die kommer-
ziellen Angebote des Kongresses richten sich 
haupts�chlich an Wirtschaftsunternehmen einer-
seits und an die Teilnehmer andererseits. Den 
Unternehmen werden unterschiedlichen Sponso-
renpakete oder Einzelleistungen angeboten. So 
kann beispielsweise eine Firma Platin-, Gold- 
oder Silbersponsor werden. F�r eine bestimmte 
Geldsumme erh�lt die Firma ein darauf abge-
stimmtes Paket von Leistungen; z.B. die aus-
schließliche Werbung in allen Kongress-
publikationen, das Recht eigene Veran-
staltungen (sogenannte Satellitensymposien) 
zeitgleich zum Kongress durchf�hren oder be-

stimmte Referenten in den Kongressver-
anstaltungen sprechen lassen zu d�rfen. Zu den 
Einzelleistungen geh�ren beispielsweise die Ver-
gabe von Standfl�chen im Rahmen einer ge-
planten kommerziellen Fachausstellung, die  
ebenfalls zeitgleich zum Kongress am Kongress-
ort stattfindet, oder die Durchf�hrung gesell-
schaftlicher Veranstaltungen (wie den Begr�s-
sungs- oder Abschlußabend), die der Sponsor in 
seinem Namen ausrichten darf (vgl. Kap. 3.2.4). 
 
Die Angebote an die Teilnehmer reichen im 
kommerziellen Bereich von der Eintrittskarte f�r 
den gemeinsamen Besuch einer Opernveran-
staltung, �ber bestimmte Kongressmaterialien 
bis hin zu Werbeartikeln wie T-Shirts, Getr�nke-
cups, Schl�sselanh�ngern usw. jeweils bedruckt 
mit dem Kongresslogo und vielleicht auch dem 
Kongressort. Bei geschickter Verkaufsstrategie 
k�nnen im wirtschaftlichen Gesch�ftsbetrieb er-
hebliche Ums�tze erzielt werden. 
 
Auf der Ausgabenseite stehen die unmittelbaren 
Kosten - die sogenannten Materialaufwendun-
gen; dazu geh�ren auch die Kosten des Werbe-
aufwandes, die entstehen, um den Kongress und 
das kommerzielle Angebot bekanntzumachen. 
Dar�ber hinaus sind die Organisationskosten, 
die im Zusammenhang mit dem Kongress anfal-
len, zu decken. Hat der Kongressveranstalter 
den wirtschaftlichen Gesch�ftsbetrieb an ein 
kommerzielles Dienstleistungsunternehmen - 
zum Beispiel einen professionellen Kongressor-
ganisator (PCO) - vergeben, so hat er damit in 
der Regel bestimmte Forderungen an Leistungen 
verkn�pft, die auf seiten des Dienstleisters weite-
re Kosten verursachen. 
 
Einen jeweils ausgeglichenen Kosten- und Fi-
nanzierungsplan f�r den wissenschaftlichen 
Zweckbetrieb und f�r den wirtschaftlichen Ge-
sch�ftsbetrieb aufzustellen, setzt ausreichende 
kaufm�nnische und steuerrechtliche Kenntnisse 
voraus. 
 
• Kommunikationsprozess 
Der wichtigste Teil der Kongressvorbereitung 
umfaßt die Kommunikation zwischen den Mit-
gliedern der beratenden Kongresskomitees (in 
der Regel dem Organisations- und dem Pro-
grammkomitee) und die Kommunikation des 
Veranstalters mit den potentiellen Teilnehmern. 
Bisher ist die letztere h�ufig eine Einbahnstraße. 
Der Veranstalter verschickt auf Papier die Kon-
gressank�ndigung, sp�ter die Kongress-
einladung mit dem „Call for Papers“ und wartet 
auf Antwort. Der interessierte Kongress-
teilnehmer darf zwei Formulare ausf�llen: Das 
Abstractformular mit der Kurzfassung seines Bei-
trages und das Anmeldeformular f�r seine Teil-
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nahme am Kongress. Kommt der Angemeldete 
zum Kongress, erh�lt er dort in der Regel eine 
volumin�se Tasche mit einer Vielzahl gedruckter 
Publikationen, die er w�hrend seines Aufenthal-
tes aus zeitlichen Gr�nden nicht lesen kann, 
obwohl sie seiner Orientierung auf dem Kon-
gress dienen sollen. 
 
Den Komiteemitgliedern geht es nicht viel an-
ders. Bis das Kongressprogramm endg�ltig fer-
tiggestellt ist, sind etliche Zusammentreffen ab-
zuhalten, werden Unmengen an Papier ver-
schickt. Der Arbeitsaufwand ist enorm und f�r 
viele belastend, da dieser neben der beruflichen 
T�tigkeit zus�tzlich zu erbringen ist. 
 
Die entwickelten Informations- und Kommu-
nikationstechnologien bieten heute neue We-
ge, die Arbeit der Komitees zeitlich effektiver zu 
gestalten. Komiteesitzungen muß es auch in Zu-
kunft geben. Die Vorbereitungen und die Ab-
stimmungen k�nnen mittels der elektronischen 
Medien jedoch effektiver werden: Der PCO oder 
der Kongresspr�sident ist der Moderator der 
elektronischen Kommunikation im Internet. 
 
F�r interessierte Kongressteilnehmer werden die 
Kongressank�ndigungen, der „Call for  P apers“  
und das Einladungsprogramm elektronisch im 
Internet bereitgestellt und verteilt. Publiziert wird 
die Adresse im Internet, auf Plakaten, in Anzei-
gen der Fachzeitschriften oder in einem breit ge-
streuten Direktmailing. Der interessierte Teil-
nehmer kann so jederzeit selbst auf die Informa-
tion zugreifen. 
 
Das Kongressprogramm wird in der jeweils ak-
tuellen Fassung ebenfalls als WWW-Seiten pub-
liziert. Interessierte k�nnen dazu Fragen stellen, 
Anregungen geben, neue Programmpunkte vor-
schlagen. Es k�nnen sich vor dem Kongress 
Gruppen bilden, die an bestimmten Programm-
teilen intensiv arbeiten. Daf�r werden bei Bedarf 
entsprechende Benutzergruppen eingerichtet. 
Die Abstracts der Beitr�ge werden ebenfalls 
elektronisch zur Verf�gung gestellt. Kein Teil-
nehmer muß mehr bis zur Ankunft am Kon-
gressort warten, bis er die wichtigsten Kongress-
brosch�ren erh�lt. Selbstverst�ndlich k�nnen 
�ber elektronische Kongress- und Informations-
systeme Links zu der Homepage der Stadt, zu 
Hotels, Restaurants und dem Kongressreiseb�ro 
hergestellt werden: Teilnehmer k�nnen sich 
elektronisch zum Kongress registrieren lassen, 
sich zu bestimmten Veranstaltungen des Kon-
gresses anmelden, ein Hotelzimmer oder ange-
botene touristische Ausflugsprogramme buchen. 

• Abstractverwaltung 
Bei großen Kongressen, insbesondere bei wis-
senschaftlichen Kongressen, ist sinnvoll, die Re-
ferenten um das Einreichen eines Abstracts zu 
bitten. Die Ver�ffentlichung dieser Zusammen-
fassungen der Beitr�ge (sp�testens zu Kongress-
beginn) erm�glicht dem Kongressteilnehmer die 
notwendige Orientierung. 
 
Bei einer großen Zahl von freien Beitr�gen wird 
der Veranstalter bem�ht sein, nur die besten auf 
dem Kongress zu pr�sentieren. Die Beitr�ge sind 
in diesem Fall zu beurteilen und in angenom-
mene oder abgelehnte Beitr�ge zu klassifizieren. 
Des weiteren kann noch eine Unterscheidung in 
Beitr�ge erfolgen, die vorgetragen werden (Oral 
Presentations) und in Beitr�ge, die schriftlich 
vorgestellt werden k�nnen (Poster Presentati-
ons). Dieser Prozeß der Beurteilung geh�rt zur 
Planungsphase des Kongresses. 
 
Die Abstractverwaltung schafft die Vorausset-
zung f�r eine fachlich qualifizierte Programm-
gestaltung. Diese ist nur gegeben, wenn einer-
seits die Inhalte umfassend und nicht einseitig 
(also eher interdisziplin�r) festgelegt wurden und 
sich andererseits auch im Kongressablauf eine 
�berlegte Dramaturgie zeigt. Jeden Tag sollte 
der Kongressteilnehmer einige besondere High-
lights im Programm finden. Die einzelnen Ver-
anstaltungen m�ssen so aufeinander abge-
stimmt werden, dass sich bis zum Ende des Kon-
gresses eine inhaltliche Spannung ergibt. Erfah-
rene Kongressveranstalter vergleichen Kongres-
se mit Theaterauff�hrungen, die ebenso gekonnt 
und professionell inszeniert werden m�ssen. Der 
Kongressmanager ist der Regisseur, der plant, 
lenkt und die richtigen Impulse gibt.13 
 
• Teilnehmer registr ierung 
Ein weiterer wesentlicher Teil der Kongressvor-
bereitungen nimmt die Teilnehmerregistrierung 
ein. Je nach dem Umfang des Kongressangebo-
tes kann sich diese nur auf die Erfassung des 
Namens und der Adresse des Teilnehmers be-
ziehen. Internationale Kongresse bieten in der 
Regel ein umfangreiches Programm. Der Veran-
stalter m�chte fr�hzeitig wissen, wof�r sich der 
Teilnehmer interessiert und zum Beispiel an wel-
chen Symposien, Workshops oder Kursen dieser 
teilnehmen m�chte. Sinnvoll ist es, Kurse und 
Workshops in der Teilnehmerzahl zu begrenzen, 
so dass die Registrierung hierf�r von besonderer 
Bedeutung ist. Zusammen mit der Teilnehmerre-
gistrierung und der Anmeldung zu bestimmten 
Kongressveranstaltungen hat der Teilnehmer in 
der Regel die M�glichkeit, ein Hotelzimmer zu 

 

 

13 Hanser, Kongress-Service � Planung, Organisation und Durchf�hrung einer Veranstaltung, M�nchen/Wien, 2002 
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buchen, sich f�r einen gesellschaftlichen Event 
(z.B. Get-together-Party, Abschlußabend), f�r ein 
touristisches Programm (Stadtrundfahrt, Ausflug 
in die Umgebung) oder f�r eine Vor- oder Nach-
Kongressreise anzumelden (vgl. Kap. 3.3). 
 
Neben der automatisierten, elektronischen An-
meldung wird der direkte pers�nliche Kontakt 
zum Serviceunternehmen des Veranstalters im-
mer gew�nscht bleiben und sogar an Bedeutung 
zunehmen. Deutlich ist ein Trend zur pers�nli-
chen Beratung zu erkennen. Einfache Vorg�nge 
werden �ber die elektronischen Automaten erle-
digt. Empfehlungen, Hinweise und T ips m�chte 
der Teilnehmer im direkten pers�nlichen Dialog 
erfahren. Die kosteng�nstigen Telefongeb�hren 
und die einfache Anwendung des E-mail-
Verkehrs f�hren wieder zu einer Zunahme der 
personengebundenen Kommunikation.  
 
 
3.1.2 Durchf�hrung eines Kongresses 
 
Die Durchf�hrung des Kongresses besteht in der 
Abwicklung dessen, was im Ablaufplan (auch 
Drehbuch, Regie- oder Masterplan genannt) 
aufgezeichnet und mit allen Beteiligten diskutiert 
und vereinbart wurde. Dieser Ablaufplan be-
schreibt s�mtliche Vorg�nge und umfaßt alle 
Daten, die den Kongress betreffen. Nach Zeit, 
Ort, Aktion und Verantwortungsbereich aufge-
teilt ist der Plan f�r die Mitglieder des Organisa-
tionsstabes, f�r s�mtliche Mitarbeiter des Kon-
gresszentrums, f�r die Mitarbeiter von Service-
firmen und Dienstleistern jeder Art verbindlich. 
 
Rund drei Monate vor Beginn des Kongresses 
wird mit dem Abfassen und der Abstimmung des 
Ablaufplanes begonnen. Die letzte Zeile wird 
noch am Vorabend der Veranstaltung in die EDV 
eingegeben. Es gibt Softwareprogramme, die 
helfen das Regiebuch des Kongresses zu schrei-
ben. Da dieses aber letztlich die Abl�ufe sehr 
detailliert und kongress-spezifisch wieder-
zugeben hat, bleibt es bei der Fleißarbeit des 
Kongressmanagers und seines Teams, den Mas-
terplan mit seinen Einzelpl�nen (z.B. Regiepl�ne 
f�r Licht, Ton, Bild zu einzelnen Veranstaltungen) 
zu verfassen. 
 
Der Ablauf des Kongresses wird von verschiede-
nen Leit- oder Regiezentralen im Kongresszen-
trum �berwacht. Eine der wichtigsten Zentralen 
ist in Zukunft das interaktive Studio, das vom 
wissenschaftlichen Stab des Veranstalters gelei-
tet wird. Im Mittelpunkt des Studios steht der 
Kongress-Server, auf dem alle, insbesondere die 
aktuellen Kongressinformationen und vor allem 
die wichtigsten Vortragsmaterialien der Referen-
ten gespeichert sind. Der Teilnehmer kann elek-

tronisch im Kongressprogramm bl�ttern, sich 
sein individuelles Programm zusammenstellen, 
Hinweise zu neuen Veranstaltungen (z.B. Ad-hoc 
Workshops, Pro und Con-Debatten, „Meet the 
Experts“-Treffen usw.) erhalten und Programm-
�nderungen erfahren. 
 
Die Referenten haben vor Ihrem Auftritt ihre be-
gleitenden Pr�sentationsmaterialien in den Kon-
gress-Server eingespielt. Ein Serviceteam hat 
diese technisch �berpr�ft und auf Wunsch und in 
Absprache mit dem Vortragenden den optimalen 
technischen M�glichkeiten angepaßt. Vor Beginn 
des Vortrages sind die elektronischen Materia-
lien auf die Workstation im Vortragsraum �ber-
spielt worden. Sie stehen dem Referenten nun-
mehr f�r seine Pr�sentation zur Verf�gung. 
 
Trotz der zunehmenden Technisierung steht der 
Mensch im Mittelpunkt der Kommunikation, die 
Technik bietet lediglich die erforderlichen Hilfs-
mittel. Das menschliche Individuum ist ein sozia-
les Wesen, das sich gern mit anderen in unmit-
telbarer N�he austauscht. Der Kongressteilneh-
mer nimmt an Kongressen auch in der Zukunft 
teil, um seine Bed�rfnisse zu befriedigen. Der 
Kongressteilnehmer m�chte 
 
- bequem die wichtigsten und aktuellsten In-

formationen seines Fachgebietes erhalten, 
- eine pers�nliche Anerkennung f�r seine ge-

leistete berufliche Arbeit erfahren, 
- Prestige durch sein pers�nliches Auftreten 

gewinnen, 
- pers�nliche Kontakte mit anderen Teilneh-

mern herstellen, 
- etwas Besonderes erleben. 
 
Der Teilnehmer erwartet von einem Kongress in 
Zukunft mehr denn je  
 
- Effizienz,  
- Professionalit�t, Service,  
- Atmosph�re, Ambiente und 
- Abwechslung. 
 
Der Kongress ist ein soziokulturelles Ereignis, bei 
dem sich der Teilnehmer verwirklichen m�chte. 
Der Atmosph�re und dem Ambiente des Kon-
gressgeschehens kommt dabei eine zentrale Be-
deutung zu. Den Teilnehmern einen sehr 
pers�nlichen Service zu bieten, kommt nicht nur 
den Erwartungen der Kongressteilnehmer ent-
gegen, sondern erh�ht auch ihre und die Pro-
duktivit�t des Kongresses. Service wird von ge-
schulten Mitarbeitern des Veranstalters, des 
PCO, des Kongresszentrums und der beteiligten 
Dienstleistungsunternehmen erbracht. Dazu ge-
h�rt nicht nur Freundlichkeit, sondern Kompe-
tenz und Hilfsbereitschaft. 
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3.1.3 Nachbereitung eines Kongresses 
 
Die Nachbereitung eines Kongresses beschr�nkt 
sich h�ufig nur auf die Abrechnung der Einnah-
men und Ausgaben. Genauso wichtig sind aber 
auch die zeitnahe Berichterstattung und Ver�f-
fentlichung der Kongressvortr�ge, der Posterpr�-
sentationen und der Ergebnisse der gemeinsa-
men Arbeit der Teilnehmer. Das wissenschaftli-
che Komitee ist f�r die Ver�ffentlichungen ver-
antwortlich. W�hrend des Kongresses sind wich-
tige Veranstaltungen multimedial aufgezeichnet 
worden. Dabei wurde nicht nur Bild und Sprache 
des Vortragenden, sondern auch seine Pr�senta-
tion und die Reaktion des Publikums festgehal-
ten. 
 
Diese Aufzeichnungen werden nach dem Kon-
gress durch weitere Texte und Materialien er-
g�nzt. Das wissenschaftliche Kongresskomitee 
erstellt in Zusammenarbeit mit einem Verlag 
multimediale Proceedings, in denen nicht nur 
die Texte nachgelesen, sondern auch die Vortr�-
ge und Pr�sentationen angesehen werden k�n-
nen. Die Proceedings werden als CD-ROM her-
ausgegeben und stehen allgemein zur Verf�-
gung. 
 
Die kaufm�nnische Nachbereitung des Kongres-
ses wird in der Regel vier bis sechs Monate in 
Anspruch nehmen. Die Vielzahl der Ausgaben 
muß budgetgerecht verbucht werden und es gibt 
nach dem Kongress immer noch Einnahmen, de-
ren Zuordnung Zeit in Anspruch nimmt. 
 
Nach jedem Kongress wird es Teilnehmer ge-
ben, die sich die pers�nliche M�he machen, das 
Kongressgeschehen aus ihrer Sicht zu kommen-
tieren. H�ufig werden sich Teilnehmer auch 
beim Veranstalter bedanken. Diese Briefe, Tele-
faxe, E-mails sind in jedem Fall zu beantworten, 
wof�r das Kongress-Sekretariat auch nach dem 
Kongress zur Verf�gung stehen muß. Sind keine 
Reklamationen oder Regreßanspr�che zu bear-
beiten, kann der Veranstalter seinen Arbeitsstab 
aufl�sen und auch der PCO wird seine T�tigkeit 
als beendet ansehen. 
 
 
 
3.2 Kongress-Sponsor ing 
 
Einer von Jahr zu Jahr wachsenden Anzahl von 
Veranstaltungen stehen knappe Budgets, steuer-
liche Einschr�nkungen, ver�nderte Kundenbe-
d�rfnisse, allgemeine Sparzw�nge und die Strei-
chung staatlicher F�rderungen gegen�ber. Ne-
ben einer guten Organisation wird bei der Fi-
nanzierung von Kongressen eine genaue Bud-
getplanung zunehmend wichtiger. Nur die pro-

fessionelle Nutzung aller Finanzierungsm�glich-
keiten verhindert einen finanziellen Verlust. Der 
Kongressveranstalter sollte neben Finanzie-
rungsinstrumenten wie Teilnehmergeb�hren, 
Spenden genau die M�glichkeiten des Sponso-
ring kennen und anwenden. 
 
 
3.2.1 Grundz�ge des Sponsor ing 
 
Das Sponsoring ist eine relativ junge Kommuni-
kationsform.  
 

 
„Sponsoring bedeutet die Planung, Organis a-
tion, Durchf�hrung und Kontrolle s�mtlicher 
Aktivit�ten, die mit der Bereitstellung von 
Geld, Sachmitteln oder Dienstleistungen 
durch Unternehmen zur F�rderung von Perso-
nen und/oder Organisationen im sportlichen, 
kulturellen und/oder sozialen Bereich verbun-
den sind, um damit gleichzeitig Z iele der Un-
ternehmenskommunikation zu erreichen.“  
 

 
Quelle: Bruhn, Sponsoring, Frankfurt am Main, 1991 
 
Sind sich Sponsor und Gesponserter dahinge-
hend einig, ein konkretes Projekt in einem fest-
gelegten Zeitraum unter bestimmten Bedingun-
gen gemeinsam durchzuf�hren, wird von einem 
Sponsorship gesprochen. Grundlage eines Spon-
sorship ist eine konkrete �bereinkunft auf der 
Basis einer vertraglichen Vereinbarung. Sponso-
ring beruht auf Verbindungslinien zwischen 
Sponsor und Gesponserten. Beim Kongress-
Sponsoring sind Verbindungslinien zwischen 
dem sponsernden Unternehmen und der 
Thematik des Kongresses bzw. den Kongressteil-
nehmern vorhanden. 
 
 
3.2.2 Besonderheiten beim Kongress-

Sponsor ing 
 
Viele Großkongresse ließen sich ohne Finanz-
spritzen aus dem Sponsoring gar nicht mehr 
realisieren. Die Teilnehmergeb�hren reichen 
schon lange nicht mehr aus, um hochkar�tige 
Referenten und teure Rahmenprogramme zu fi-
nanzieren. Insbesondere wissenschaftlich an-
spruchsvolle Tagungen und Kongresse auf be-
stimmten medizinischen Sektoren werden in Zu-
kunft immer schwieriger zu finanzieren sein. Ei-
ne generelle Aussage l�ßt sich hier jedoch nicht 
treffen. Es h�ngt immer davon ab, welcher Be-
reich der Wissenschaft einen Kongress veranstal-
tet und wie publikumswirksam und aktuell die 
Thematik des Kongresses ist.  
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F�r sponsernde Unternehmen bieten Kongresse 
eine w�rdige Plattform zur Durchsetzung ihrer 
Kommunikationsziele. Das Sponsoring von Kon-
gressveranstaltungen kann mit einigen entschei-
denden Vorteilen gegen�ber anderen Sponso-
ringgebieten aufwarten. Der Kongressveranstal-
ter kann als Gegenleistung eine homogene Ziel-
gruppe bieten, die er dem Sponsor „direkt vor 
die Nase“ setzen kann . Eine direkte Ansprache 
ist also m�glich. So gibt es zum Beispiel im Ge-
gensatz zu klassischen Sponsoringgebieten (wie 
im Sportsponsoring) kaum Streuverluste. 
 
 
Man kann grunds�tzlich zwischen zwei Arten von 
Sponsoren unterscheiden. Es gibt die klassischen 
Sponsoren, deren Produkte oder Dienstleistun-
gen in keiner Beziehung zur Durchf�hrung der 
gesponserten Aktivit�ten stehen. Demgegen�ber 
gibt es Sponsoren, die ein unmittelbares, leis-
tungsspezifisches Interesse an der Durchf�hrung 
der von ihnen gesponserten Veranstaltung ha-
ben.  
 
Beispiel: 
 

 
Bei einem medizinischen Kongress geh�ren 
Pharmafirmen und Unternehmen f�r Labor-
technik zu den fachspezifisch sponsernden 
Unternehmen, d.h. diese Firmen sponsern ei-
nen Kongress, weil ihre Unternehmenst�tig-
keit direkt mit der Thematik des Kongresses 
im Zusammenhang steht. Zu nicht-fach-
spezifisch sponsernden Unternehmen k�nnen 
alle nicht direkt im Zusammenhang mit der 
Kongressthematik stehenden Unternehmen 
gez�hlt werden. Hierzu geh�ren Hersteller 
und Anbieter von Kommunikationstechniken, 
Getr�nke-, Autohersteller etc. . Der prozentu-
ale Anteil der fachspezifisch sponsernden Un-
ternehmen am Sponsoringvolumen bei Kon-
gressen ist meist wesentlich h�her als bei den 
nicht-fachspezifisch Sponsernden. 
 

 
Die Organisation von großen internationalen 
Kongressen wird meist von PCO�s �bernommen. 
Auch die Akquisition von Kongress-Sponsoren 
kann als Teilleistung durch den PCO erbracht 
werden. Weiterhin kann sich der Kongressveran-
stalter an spezielle Sponsoringagenturen wen-
den, die ihn bei der Sponsoren-Suche unterst�t-
zen. Sponsoringagenturen verf�gen �ber Erfah-
rung und Know-how beim Einsatz des Instru-
mentes Sponsoring, sowohl aus Sicht der Unter-

nehmenskommunikation, als auch aus Sicht der 
Projektfinanzierung. 
 
 
3.2.3 Handbuch zur  Kongressbeteiligung 
 
Das Handbuch zur Kongressbeteiligung stellt ei-
ne Einladung f�r Unternehmen zur Beteiligung 
ihres Unternehmens am Kongress dar. Es enth�lt 
Argumente und Informationen f�r potentielle 
Sponsoren. Im Handbuch wird der Kongress 
vorgestellt. Es enth�lt einen Kongressplan mit 
den Veranstaltungsarten und die zeitliche Glie-
derung der Veranstaltungen mit Pausen. 
 
Der Aufbau und die Pr�sentation des Handbu-
ches sollte kreativ und professionell sein, damit 
es potentielle Sponsoren vom Nutzen ihres En-
gagements �berzeugt. Auf den ersten Seiten des 
Handbuches werden der Kongress und seine 
Veranstalter pr�sentiert. Die veranstaltende Or-
ganisation, Verband oder Gesellschaft stellt sich 
mit ihren Zielen und Aktivit�ten vor. Oftmals la-
den der Kongresspr�sident, der Vorsitzende des 
Organisationskomitees und der Vorsitzende des 
wissenschaftlichen Komitees in einem Einla-
dungsbrief innerhalb des Handbuches zur Betei-
ligung von Unternehmen am Kongress ein. Es 
werden die verschiedenen Formen und M�glich-
keiten des Sponsoring vorgestellt und Vordrucke 
f�r ein m�gliches Sponsoreninteresse integriert. 
 
 
3.2.4 Sponsor ingm�glichkeiten  
 
Je nach Anzahl der Sponsoren einer Veranstal-
tung ergeben sich unterschiedliche Konstellatio-
nen. Bei einem Exklusiv-Sponsorvertrag wird nur 
ein Sponsor beim Kongress auftreten und in den 
Medien benannt werden. Bei Co-Sponsorver-
tr�gen handelt es sich um mehrere m�gliche 
Sponsoren, deren Anzahl begrenzt oder unbe-
grenzt sein kann. Auch bei Kongressveranstal-
tungen wird in Haupt- und Co-Sponsoren unter-
schieden. �blich ist auch eine Einteilung in Plati-
num-, Gold-, Silver- und Bronze-Sponsorships.  
 
• Package-Angebote 
Kongressveranstalter w�hlen des �fteren bei 
Sponsoring-Angeboten die Packageform, das 
heißt, der Sponsor bekommt gegen einen pau-
schal zu zahlenden Preis eine F�lle von Gegen-
leistungen. Je nach Wertigkeit des Sponsorship 
enth�lt ein Packageangebot exklusive Gegen-
leistungen.  
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Abb. 3-1: Sponsor ingm�glichkeiten bei Kongressen 
 

     
 Individuelle Angebote  Package Angebote  
       
 Symposien  Platinum-Sponsor  
 Begleitende Fachausstellung  Gold-Sponsor  
 Rahmenprogramme  Silver-Sponsor  
 Drucksachen/Kongressmaterialien  Bronze-Sponsor  
 Begleitendes Sponsoring    
     

 
Quelle: Lippmann, Kongress-Sponsoring als Finanzierungsinstrument, M�nchen/Wien, 2002 
 
Beispiel: 
 

 
So kann dem Platinum-Sponsor, als Inhaber 
des teuersten Sponsorpackages, eine exklusi-
ve Teilnahme am Referenten-Dinner erm�g-
licht werden und damit die Gelegenheit ge-
geben werden, ganz gezielt und direkt durch 
Repr�sentanten seiner Firma Zielgruppen an-
zusprechen. Bei allen Sponsoring-Angeboten 
hat der Platinum-Sponsor die erste Wahl. Das 
bedeutet, dass er absolut freie Wahl bei den 
zur Verf�gung stehenden Zeiten f�r Satelliten-
Symposien hat, seinen Ausstellungsplatz in-
nerhalb der vorgesehenen Fl�che frei w�hlen 
kann und auch bei allen anderen Angeboten 
freie Wahl hat. 
 

 
Eine Frage stellt sich in bezug auf das Angebot 
von vorgegebenen Packages. Ist es zeitgem�ß, 
dem Sponsor vorzuschreiben, welche Leistungen 
er zu bezahlen hat? Die Art und Weise seines 
Auftritts sollte nicht extrem normiert und regle-
mentiert, sondern seinen speziellen Bed�rfnissen 
angepaßt sein. Statt mit fertigen Bausteinen soll-
te vermehrt mit Individuall�sungen auf die spe-
ziellen Bed�rfnisse des Sponsors eingegangen 
werden, damit die Sponsorl�sung in sein Marke-
tingkonzept paßt und sein Nutzen m�glichst 
hoch ist. 
 
• Symposien 
Bei den von Unternehmen als Sponsoren veran-
stalteten Symposien handelt es sich haupts�ch-
lich um Satelliten-Symposien. Die Ausrichter von 
Satelliten-Symposien sind Unternehmen, deren 
Ziel es ist, sich den Kongressteilnehmern als po-
tentielle Z ielgruppe durch eine Pr�sentation be-
stimmter Themen und ihrer Produkte zu n�hern. 
Einnahmen aus Symposien sind Sponsoringein-
nahmen, da sie zur Finanzierung des Kongresses 
verwendet werden. Der Kongress bietet dem Un-
ternehmen wie bei keiner anderen Gelegenheit 
die M�glichkeit, sich seiner Z ielgruppe zu pr�-
sentieren.  

 
Bei den Satelliten-Symposien wird in offene und 
geschlossene Satelliten-Symposien unterschie-
den. Offene Satelliten-Symposien stehen allen 
Teilnehmern des Kongresses zur Verf�gung, ge-
schlossene dagegen nur einem speziell daf�r 
eingeladenen Kreis von Teilnehmern. Oft wer-
den ganze Aufenthalte von Teilnehmern inklusi-
ve Kongressgeb�hren, �bernachtung und Ver-
pflegung vom Veranstalter dieser geschlossenen 
Satelliten-Symposien �bernommen. Auch garan-
tieren Ausrichter von geschlossenen Satelliten-
Symposien durch pers�nliche Einladungen eine 
bestimmte Teilnehmerzahl f�r den Kongress.  
 
Beispiel:  
 

 
Bei einem medizinischen Kongress gibt es ei-
ne bestimmte Teilnehmerstruktur: Neben Stu-
denten und niedergelassenen r̃zten nehmen 
an dem Kongress Krankenhausdirektoren und 
Chef�rzte teil. F�r Unternehmen, die bei-
spielsweise medizinische Laborger�te herstel-
len, ist nicht das gesamte Kongresspublikum 
interessant, sondern meist nur die Entschei-
dungstr�ger, die �ber den Einkauf von medi-
zinischen Ger�ten verf�gen. Da Kliniken h�-
here Abnahmemengen an medizinischen Er-
zeugnissen zu verzeichnen haben als einzelne 
niedergelassene r̃zte, sind Krankenhausdi-
rektoren und Chef�rzte Z ielgruppe der medi-
zinischen Industrie und werden zu diesen ge-
schlossenen Satelliten-Symposien eingeladen. 
 

 
 
Nicht alle Veranstalter von Kongressen akzeptie-
ren das Sponsoring durch Symposien. Einige Be-
reiche der Medizin, wie zum Beispiel die Chi-
rurgie, lehnen diese Art des Sponsoring durch 
die Industrie ab. Sie akzeptieren h�chstens eine 
Ausstellungsbeteiligung und ein Sponsoring der 
Kaffeepausen oder des Mittagessens. 
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• Begleitende Fachausstellung 
Die begleitende Fachausstellung bietet Gele-
genheit zum Austausch von Fachwissen, zur Dis-
kussion �ber Fach- und Branchenprobleme und 
dem Kennenlernen des neuesten Produktange-
bots eines Fachgebietes. Somit tragen Fachaus-
stellungen nicht nur zur Finanzierung des Kon-
gresses bei, sondern werden von Teilnehmern 
erwartet und erw�nscht, um sich �ber Neuent-
wicklungen zu informieren. 
 
Beispiel:  
 

 
Im Bereich der Naturwissenschaften ist eine 
begleitende Industrieausstellung fast die Re-
gel. Der Bereich Geisteswissenschaften be-
schr�nkt sich auf Buchausstellungen, die weit 
weniger aufwendig sind. 
 

 
Die an Kongressen teilnehmende Zielgruppe des 
Ausstellers garantiert ihm eine M�glichkeit zur 
Werbung f�r seine Produkte und zum Kontakt 
mit wichtigen Entscheidungstr�gern f�r die Ab-
nahme seiner Produkte. W�hrend des Kongres-
ses bieten die Aussteller ihre Produkte zu 
speziellen Preisen an. Am Ausstellungsstand 
k�nnen teilweise direkt Vertr�ge abgeschlossen 
und Optionen vereinbart werden. Somit dient 
die Fachausstellung neben der Pr�sentation des 
Unternehmens mit seinen Produkten auch dem 
direkten Verkauf. 
 
Die begleitende Fachausstellung sollte �rtlich 
eng mit dem Kongress verbunden sein. Ideal ist 
eine Ausstellung, die im Foyer der Veranstal-
tungsr�ume eingerichtet wird. Hier wird den In-
teressen der Aussteller am besten Rechnung ge-
tragen, indem die Kongressteilnehmer auf dem 
Weg in die Veranstaltungen an den Ausstel-
lungsst�nden vorbeilaufen m�ssen. 
 
Um Diskussionen bei der Zuteilung der Ausstel-
lungsfl�chen zu umgehen, ist ein Hinweis n�tz-
lich, dass Anmeldungen in der Reihenfolge des 
Einganges der Ausstelleranmeldungen bearbei-
tet werden. Das Minimum an Ausstellungsfl�che, 
die gebucht werden muß, variiert h�ufig zwi-
schen 6-9 m†. 
 
• Rahmenprogramme 
Eine Kongressveranstaltung wird fast immer 
durch ein Rahmenprogramm erg�nzt. Hier bietet 
sich f�r Sponsoren eine gute M�glichkeit, durch 
Mitfinanzierung von kongressbegleitenden 
Events bei den Teilnehmern einen positiven Ge-
samteindruck zu hinterlassen. Neben vom Kon-
gressveranstalter vorgesehenen Ereignissen 

k�nnen Sponsoren auch eigene Events innerhalb 
des Rahmenprogramms offerieren, die aber 
nicht parallel zu den offiziellen Kongressevents 
stattfinden d�rfen. Als Rahmenprogramme k�n-
nen gesponsert werden: 
 
- Get-Together  

(Er�ffnungsabend) Kongresser�ffnung durch 
den Pr�sidenten mit anschließendem Em-
pfang 

- Presidental-Dinner  
(Abendessen der Kongresspr�sidenten) 

- Social-Evening-Events 
Klassischer Abend, Gesellschaftsabend, Ga-
ladinner 

- Speakers-Cocktail/Speakers-Dinner 
Abendessen oder Cocktailempfang durch das 
wissenschaftliche Komitee f�r Mitglieder des 
wissenschaftlichen Komitees und Referenten. 

 
Der Kostenrahmen f�r diese Sponsorenleistun-
gen wird individuell behandelt, das heißt, es 
wird kein Festpreis ausgemacht, sondern f�r ei-
ne finanzielle Unterst�tzung eine entsprechende 
Gegenleistung vereinbart. 
 
• Drucksachen und Kongressmater ial 
Jegliche f�r den Kongress gedruckte Materialien 
und bereitgestellte Utensilien k�nnen durch 
Sponsoren finanziert werden. Unterst�tzungen 
erfolgen in diesem Bereich sowohl als Sachleis-
tungen, als auch als Finanzleistungen. 
 
Beispiel:  
 

 
Eine Druckerei k�nnte sich in Form einer 
Sachleistung mit dem Drucken von Abstract-
b�nden und Kongressproceedings beteiligen. 
Auch Verlage unterst�tzen mit dem Drucken 
und Ver�ffentlichen dieser Unterlagen in 
Fachzeitschriften. 
 

 
Weiterhin werden Anzeigen in den verschiede-
nen f�r den Kongress gedruckten Materialien 
geschaltet oder Utensilien mit einem Logoauf-
druck des Sponsors versehen. Folgende M�g-
lichkeiten gibt es f�r Sponsoren: 
 
- Anzeigen des Sponsors im Einladungspro-

gramm, Kongressprogramm, Abstractb�nden 
und Proceedings, 

- Namensschilder mit Logo des Sponsors, 
- Kongresstaschen mit Logo des Sponsors, 
- Bl�cke, Kugelschreiber mit Logo des Sponsors 

als Beilage f�r die Kongresstaschen. 
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• Begleitendes Sponsor ing 
Das begleitende Sponsoring eignet sich ganz 
besonders f�r nicht-fachspezifisch sponsernde 
Unternehmen. Hier werden Leistungen erbracht, 
die nicht unbedingt mit der Thematik des Kon-
gresses zu tun haben. Vielmehr werden hier 
Verbindungslinien zu den Teilnehmern gekn�pft. 
Sponsoringm�glichkeiten wie Verpflegung der 
Teilnehmer, Kaffeepausen, Transfers und Kon-
gresstechnik k�nnen hier als Finanz-, Dienst- 
oder Sachleistungen erbracht werden. 
 
 
3.2.5 Vorgehensweise bei der  Sponsoren-

Akquisition 
 
Zun�chst ist eine Selektion der m�glichen spon-
sernden Unternehmen notwendig, ansonsten 
sind finanzielle Mittel f�r Druck und Verschi-
ckung eines Sponsoring-Angebots umsonst aus-
gegeben. Der Kongressveranstalter sollte nach 
Unternehmen suchen, deren Kommunikations-
probleme durch seinen Kongress gel�st werden 
k�nnen. Die Suche kann sich an Unternehmen 
wenden, die direkt mit dem Kongressthema zu 
tun haben, und an Unternehmen, die anderwei-
tige Interessen - beispielsweise an den Gewohn-
heiten der Teilnehmer - haben. Vor der Auswahl 
der Unternehmen muß der Kongressveranstalter 
sich genauestens �ber m�gliche Gegenleistun-
gen f�r den Sponsor im klaren sein. 
 
Professionalit�t bei der  Suche von Sponso-
ren bedeutet: 
 
- Aufbau einer Sponsorendatenbank, 
- Kontinuierliche Zeitplanung, 
- Systematische Nachbereitung der Sponsoren-

anfrage und 
- Pflege der Datenbank. 
 
Langfristig ist es f�r einen Kongressveranstalter, 
der regelm�ßig Kongresse veranstaltet sinnvoll, 
sich eine Sponsorendatenbank mit Ansprech-
partnern anzulegen und diese auch zu pflegen 
und st�ndig zu aktualisieren. Die Datenbank 
sollte den speziellen Informationsbed�rfnissen 
bei der Sponsoren-Suche gerecht werden. Eine 
regelm�ßige Zeitungslekt�re, das Recherchieren 
im Internet und die Zuhilfenahme von Adreßver-
zeichnissen auf CD-ROM erleichtern die Suche 
nach potentiellen Sponsoren. In der Anfangs-
phase ist die Erstellung einer Sponsorendaten-
bank sehr aufwendig, sie gew�hrleistet aber be-
sonders bei sich wiederholenden Kongressen ei-
ne ungemeine Erleichterung. Wichtig beim Auf-
bau einer solchen Datenbank ist das genaue Re-
cherchieren der Adressen. 
 

Das Sponsoring ist innerhalb der sponsernden 
Unternehmen verschiedenen Bereichen zuge-
ordnet. Sponsor ingverantwortliche sitzen in 
den unterschiedlichsten Abteilungen eines 
Unternehmens. Oft betreut das Sponsoring die 
Marketingabteilung oder die PR-Abteilung. Des- 
�fteren nimmt diesen Aufgabenbereich auch die 
Gesch�ftsleitung bzw. -f�hrung wahr. Aus der 
Zugeh�rigkeit zur Abteilung l�ßt sich die 
Philosophie herauslesen, die hinter der 
Sponsoring-Arbeit eines Unternehmens steckt. 
Wo auch immer das Sponsoring im Unter-
nehmen angesiedelt ist, orientiert es sich an der 
Corporate Identity. Der Kongressveranstalter 
sollte versuchen, Leitbild und Sponsoring-
richtlinien des potentiellen Sponsors zu kennen. 
Nur wenn das Sponsoring-Angebot mit den 
Richtlinien des Sponsors harmoniert, bestehen 
wirklich Chancen auf Erfolg. 
 
 
Den genauen Namen des Ansprechpar tners 
zu kennen, geh�rt zu den wichtigsten Vorausset-
zungen bei einem Sponsorengesuch. Dieser ist 
durch einen kurzen Telefonanruf herauszube-
kommen. Ein nicht pers�nlich adressiertes An-
gebot wird mit ziemlich hoher Wahrscheinlich-
keit in den Papierkorb wandern. Der rechtzeitige 
Projektbeginn f�r die Sponsoren-Suche ist ein 
weiterer wichtiger Erfolgsfaktor. Viele Unter-
nehmen haben innerhalb ihres Kommunikati-
onsbudgets eine bestimmte Summe f�r Sponso-
ring eingeplant, die meist ein Jahr im voraus 
festgelegt wird. Demnach muß f�r eine erfolg-
reiche Sponsoren-Suche besonders bei großen 
Unternehmen mit ausreichendem zeitlichen Vor-
lauf begonnen werden. Nach der Selektion von 
Adressen wird allen potentiellen Sponsoren ein 
Handbuch zur Kongressbeteiligung zugeschickt. 
N�tzlich ist die Beilage des Kongressprogramms, 
um dem Unternehmen einen besseren �berblick 
�ber zu behandelnde Themen w�hrend des 
Kongresses zu gew�hren. 
 
 
Bei kleineren Veranstaltungen oder Kongressen, 
bei denen keine finanziellen Mittel f�r den Druck 
eines aufwendigen Kongresshandbuches vor-
handen sind, kann auch ein individuelles An-
schreiben verfaßt werden. F�r jede gesuchte 
Branche ist ein individueller Brief zu entwerfen, 
der auf die ganz speziellen Anforderungen des 
jeweiligen Sponsors eingeht. Nach Aussendung 
des Sponsoring-Angebots in Form des Handbu-
ches oder des individuellen Anschreibens muß 
eine kontinuierliche Nachfaßaktion gestartet 
werden. Hierzu bieten sich Notizen innerhalb 
der Datenbank an, in der alle relevanten Infor-
mationen der angeschriebenen Firmen gespei-
chert werden.  



 35 

Die angeschriebenen Ansprechpartner in den 
Sponsoring- oder Marketingabteilungen der 
Firmen werden nun einer nach dem anderen 
kontaktiert. In den seltensten F�llen melden sich 
angeschriebene Unternehmen beim Sponsoren-
Sucher selbst. W�hrend der Telefonakquisition 
muß auf der Liste vermerkt werden, ob Interesse 
f�r ausf�hrlichere Informationen da ist oder ob 

kein Interesse besteht. Bei Nichterreichen des 
Ansprechpartners sollte eine Notiz des letzten 
Telefonversuchs und ein neuer Termin oder eine 
neue Zeit f�r einen erneuten Versuch notiert 
werden. Diese Methode ist sehr aufwendig und 
zeitintensiv, sie gew�hrleistet aber einen relativ 
schnellen �berblick �ber Erfolg oder Mißerfolg 
der gesamten Aktion. 

 
 
Abb. 3-2: Checkliste f�r  den Inhalt eines Sponsor ing-Angebots  
 

 
Quelle: Lippmann, Kongress-Sponsoring als Finanzierungsinstrument, M�nchen/Wien, 2002 
 
 
Abb. 3-3: Ablauf von Sponsor ing-Entscheidungsprozessen  
 

 
1. Festlegung von Sponsoring-Zielen und -Z ielgruppen auf der Grundlage der Corporate  

Identity sowie des Marketing-Konzeptes, 
2. Erstellen von Sponsoring-Richtlinien, 
3. Erarbeitung einer Sponsoring-Strategie und entsprechender Maßnahmen, 
4. Beurteilung eingehender Sponsoring-Angebote nach folgenden Kriterien: 

im Hinblick auf die Kompatibilit�t mit den Sponsoring-Richtlinien, 
im Hinblick auf m�gliches Potential, das in der Sponsoring-Idee f�r den Sponsor steckt, 
nach dem Preis-Leistungsverh�ltnis. 

 
 
Quelle: Bortoluzzi/Dubach/Frey, Sponsoring, Bern, 1997 

 

• Beschreibung des Kongresses 

• Nennen der veranstaltenden Organisation, Name des Kongresspr�sidenten, Schirmherren, 
VIP�s 

• Vorschl�ge zur Partnerschaft zwischen Kongressveranstalter und Sponsor 

• Anhaltspunkte, wie der Kongress in den Marketing-Mix des Sponsors paßt 

• Zielgruppenbeschreibung des Kongresses (Gr�ße, Struktur, Eigenschaften der Kongressteil-
nehmer) 

• Reichweite und Bedeutung des Kongresses 

• Zeitpunkt und Dauer des Kongresses 

• Hervorhebung bei regelm�ßig stattfindenden Kongressen 

• Gegenleistungen f�r den Sponsor  
- Offizielle Einladung durch Sponsor 
- Pr�senz des Unternehmens am Veranstaltungsort durch Logo 
- Beilage von Werbematerial in die Kongresstaschen 
- Erw�hnung im Kongressprogramm und bei der Veranstaltung 
- Beschilderung der Busse 
- Teilnahme an exklusiven Veranstaltungen wie Speakers-Cocktail oder Speakers-Dinner 

• Informationen zu Medienauftritten 

• Nutzung von Zahlen, Pressever�ffentlichungen und allen anderen Materialien, um den 
Kongress auf professionelle Art zu pr�sentieren. 

• Verweis auf bereits erfolgreiche vergangene Kongresse des Veranstalters 
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Bei Zustandekommen eines Sponsorship wird 
ein Vertrag zwischen dem Kongressveranstalter 
und dem Sponsor geschlossen. Er gibt dem Kon-
gressveranstalter die M�glichkeit, seinen Kon-
gress in finanzieller Hinsicht zu planen und ab-
zusichern und regelt die Zusammenarbeit zwi-
schen den Partnern. 
 
 
 
3.3 Rahmenprogr amme 
 
3.3.1 Begr iffsdefinitionen 
 
Bei der Planung, Organisation und Durchf�h-
rung eines Kongresses gilt es, eine Vielzahl von 
Programmpunkten zu koordinieren und gleich-
zeitig verschiedene Bed�rfnisse „unter einen 
Hut“ zu bringen. Die Veranstalter und die Or ga-
nisatoren w�nschen sich einen reibungslosen 
Ablauf der Veranstaltung, Erfolg und Prestige. 

Die Teilnehmer dagegen m�chten in erster Linie 
aktuelles Fachwissen konsumieren, aber auch 
Spaß und Genuß. Genau hier setzt das Ph�no-
men „Rahmenpr ogramm“ an.  
 
 
Rahmenprogramme sind gesellschaftliche und 
fachliche Veranstaltungen, die das Gesamtpro-
gramm abrunden, wobei zwischen „Social Pr o-
gram“ und Beiprogramm unterschieden wird. Im 
Gegensatz zu den gesellschaftlichen Anl�ssen 
(Social-Program), wie „Get -Together“ oder 
„Bankett“, die zeitlich außerhalb der fachbez o-
genen Tagesordnungspunkte liegen und offiziel-
le Teile des Kongresses darstellen, laufen die 
Veranstaltungen des Beiprogrammes parallel zu 
den Kongress-Sitzungen und sind damit in erster 
Linie f�r Begleitpersonen der Teilnehmer ge-
dacht und als Angebot zur Freizeitgestaltung 
konzipiert. 
 

 
Abb. 3-4: Rahmenprogramme 
 

     
 Social-Programm  Beiprogramm  
       
 Offizieller Teil des Kongresses  Parallel zu Fachausstellung  
 Prim�r f�r Teilnehmer  Prim�r f�r begleitende Personen  
       
 Begr�ßungsabend  Ausstellungen  
 Bankett  Konzerte  
 Kongressparty  Museen  
 Fachbesichtigung  Stadtrundfahrten  
   Shoppingtouren  
     

 
Quelle: Nussbaumer, Kongress, Tagungen, Symposien, ein Leitfaden zur Planung, Organisation und Durchf�hrung, Z�rich, 1981  
 
Vor allem das Social-Program gewinnt im Rah-
men der zunehmenden Technisierung an Bedeu-
tung. Die Teilnehmer haben heute bei einer 
Vielzahl von Kongressen und Tagungen die 
M�glichkeit, bereits vor Veranstaltungsbeginn 
sich die wissenschaftlichen Abhandlungen �ber 
die neuen Medien, insbesondere �ber das Inter-
net, zu besorgen, so dass das Bed�rfnis nach 
pers�nlichem Informationsaustausch in veran-
staltungsfreien Phasen st�ndig anw�chst. 
 
 
Auch bei der Form der Freizeitgestaltung ist ein 
Wandel festzustellen. Gefragt ist „die Harmonie 
zwischen Spannung und Entspannung“. Eine der 
zentralen Aufgaben der Kongressplaner ist es, 
dem Zeitmangel oder Desinteresse der Kon-
gressteilnehmer entgegenzuwirken, um den Er-
lebnis- und Erinnerungswert von Kongressen zu 
wahren bzw. zu steigern. Kongresse k�nnen in 
der Zukunft immer mehr Eventcharakter anneh-

men, wobei die Kreativit�t bei der Rahmenpro-
grammgestaltung eine ganz zentrale Rolle spielt.  
 
 
3.3.2 Angebotsm�glichkeiten  
 
F�r den Kongressveranstalter gibt es viele M�g-
lichkeiten zur Gestaltung des Rahmenprogram-
mes, die die Kongressatmosph�re auflockern 
und den zwischenmenschlichen Kontakt und In-
formationsaustausch f�rdern. Die Gestaltungs-
m�glichkeiten von kongressbegleitenden Pro-
grammen lassen sich den drei Hauptbereichen 
Touristik, Sport, Show und Unterhaltung zuord-
nen. 
 
• Tour istikbereich 
Den Kongressteilnehmern und deren Begleit-
personen soll in der veranstaltungsfreien Zeit die 
M�glichkeit gegeben werden, etwas von dem 
touristischen Angebot der Kongressdestination 
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kennenzulernen. Hierbei k�nnen als Einzelleis-
tungen oder auch in Kombination gebucht bzw. 
besucht werden: 
 
- Stadt- und (Hafen-)Rundfahrten, 
- Besichtigung von Kultur- und Naturg�tern, 
- Museen und Ausstellungen, 
- Shoppingtouren. 
 
Neben den traditionellen Programmpunkten 
sollte der Kongressorganisator bei der Auswahl 
der touristischen Veranstaltungen aber nicht auf 
außergew�hnliche Leistungen (z.B. „Fahrt ins 
Blaue“) verzichten. Solche Veranstaltungen er-
freuen sich besonders bei ausl�ndischen Teil-
nehmern gr�ßter Beliebtheit, da allein die Un-
kenntnis zur Teilnahme verleitet. 
 
Dar�ber hinaus ist es sehr empfehlenswert, f�r 
den speziellen Personenkreis der Begleitperso-
nen auch Besichtigungen sozialer Einrichtungen, 
Modenschauen und Sch�nheitsbehandlungen 
aber auch Kur- und Wellnessangebote in das 
Programm mitaufzunehmen. Insbesondere f�r 
das Beiprogramm erweisen sich Halbtagesfahr-
ten als sehr positiv, da somit den Teilnehmern 
des Veranstaltungsprogrammes auch ein paar 
Stunden zur freien Verf�gung verbleiben. 
 
• Spor tbereich 
Zunehmendes Interesse besteht auch an sportli-
chen Rahmenprogrammen, die sowohl aktiv als 
auch passiv gestaltet sein k�nnen. 
 
- Bewegungs- und Entspannungsprogramme, 
- Wettbewerbe in verschiedenen Sportarten, 
- Besuch von Sportveranstaltungen. 
 
So kann ein leichtes Bewegungsprogramm (z.B. 
Boden- oder Wassergymnastik) dazu beitragen, 
den Kreislauf der Teilnehmer vor dem Fr�hst�ck 
langsam anzuregen, um bei Veranstaltungsbe-
ginn k�rperlich „voll da" zu sein. Mittags werden 
entsprechend der verminderten Leistungsf�hig-
keit Entspannungs�bungen sowie kleine Bewe-
gungsspiele angeboten. Am Abend wird der 
K�rper mit anspruchsvolleren Bewegungsaufga-
ben konfrontiert. Bietet der Veranstalter kein ge-
sondertes sportliches Programm an, hat es sich 
als g�nstig erwiesen, dass die Mehrzahl der Se-
minar- und Tagungshotels �ber Schwimmbad, 
Sauna, Gymnastik- bzw. Fitnessraum verf�gen. 
Auch wenn die Kongress- und Tagungsg�ste hier 
vorwiegend sich selbst �berlassen sind, wird den 
Teilnehmern indirekt ein Wellnessprogramm an-
geboten. 
 
Ein ganz besonderer Reiz kommt auch der akti-
ven Durchf�hrung von Mannschaftssportarten 
zu. Hierzu z�hlen vor allem Fußball-, Basketball- 

und Volleyballspiele, die im „Out - und 
Indoorbereich“ nicht nur f�r k�rperliche Bewe-
gung, sondern auch f�r interaktives Gruppen-
verhalten sorgen. W�hrend die Realisierung 
solcher Wettbewerbe meistens an eine relativ 
kleine Gruppengr�ße (max. 25-30 Teilnehmer) 
gebunden ist, l�ßt der Besuch von Großveran-
staltungen im Sportbereich nahezu jede M�g-
lichkeit offen. Auf Vorbestellung organisieren die 
Veranstalter beispielsweise Eintr ittskarten f�r 
internationale Reit-  und Tennisturniere 
genauso wie f�r  große Leichtathletik-Meetings 
oder spektakul�re Motorsportrennen. 
 
• Show- und U nterhaltungsbereich 
In den letzten zehn Jahren haben die kulturori-
entierten Veranstaltungen, insbesondere aus 
dem Event- und Entertainmentbereich, bei der 
Gestaltung von Rahmenprogrammen maßgeb-
lich an Bedeutung gewonnen. Das Kernangebot 
umfaßt: 
 
- Musicals, 
- VarietØ- und Kom�dienveranstaltungen, 
- Kleinkunst und Theater, 
- Opern- und Konzertbesuche. 
 
S�mtliche großen Event- und Entertainmentver-
anstalter sind auf Kongress-, Tagungs- und In-
centivegruppen eingestellt und halten respektive 
maßgeschneiderte Angebote bereit. Je nach 
Pauschalangebot werden hier Eintritt, Merchan-
disingartikel, Backstagef�hrung, Sektempfang 
und �bernachtung offeriert. Da alle Musicalver-
anstalter �ber entsprechende „Hotlines“ verf �-
gen, akzeptieren sie auch „Ad-hoc-Buchungen“ 
f�r Kongress-, Messe- und Incentivegruppen. 
 
 
3.3.3 Kombinationsm�glichkeiten 
 
Neben dem Besuch von touristischen, kulturellen 
und sportlichen Veranstaltungen besteht seitens 
der Kongressteilnehmer h�ufig auch der Wunsch 
Fachexkursionen, wie Betriebsbesichtigungen 
oder Ausstellungsbesuche, durchzuf�hren. Auch 
sie sind Teil des Rahmenprogrammes und die-
nen der Erg�nzung von Fachsitzungen und Vor-
tr�gen. 
 
Dem Veranstalter bieten diese Fachexkursionen 
die Gelegenheit zur Kombination von Social- 
und Beiprogrammen. So werden vor oder im 
Anschluß an das wissenschaftliche Rahmenpro-
gramm h�ufig Beiprogramme angeboten. Sight-
seeingtouren stellen einen guten Einstieg bzw. 
Ausklang f�r Fachexkursionen dar. Damit ist der 
Kongresstag sowohl f�r die Kongressteilnehmer 
als auch f�r die Begleitpersonen, die meist an 
den Exkursionen teilnehmen, ausgef�llt. 
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In die Kombination von Social- und Beipro-
gramm l�ßt sich ebenfalls das Angebot von Vor- 
und Nachkongressreisen einordnen. Neben dem 
touristischen Gedanken bietet sich hier die Ge-
legenheit, die Fachexkursionen auch w�hrend 
dieser Reisen durchzuf�hren. Unter Vor- und 
Nachkongressreisen, oft auch als Pre- und Post-
Convention-Tours bezeichnet, sind Reisen zu 
verstehen, die vor bzw. im Anschluß an den 
Kongresstermin stattfinden. Im Zusammenhang 
mit gr�ßeren Kongressen, insbesondere interna-
tionalen Veranstaltungen, soll somit den Teil-
nehmern und deren Begleitpersonen die M�g-
lichkeit gegeben werden, das Gastgeberland 
und eventuell auch angrenzende Regionen bes-
ser kennenzulernen. Der Kongressorganisator, 
h�ufig auch eine mit der Durchf�hrung beauf-
tragte Reiseagentur, erstellt die Angebote, die 
von eint�gigen St�dtereisen bis hin zu mehrt�gi-
gen Rundreisen reichen. 
 
 
3.3.4 Abh�ngigkeitsfaktoren bei der  

Rahmenprogrammauswahl  
 
Welche der vielen M�glichkeiten eines Rah-
menprogrammes letztlich genutzt werden, ist 
nicht nur von der Gr�ße der Gruppe, sondern 
von einer Vielzahl von weiteren Faktoren ab-
h�ngig: 
 
• Z usammensetzung der  Gruppe 
Hier spielen s�mtliche soziodemographischen 
Merkmale (Geschlecht, Alter, Ausbildungsgrad, 
Berufsgruppenzugeh�rigkeit, Herkunft etc.) eine 
ganz entscheidende Rolle. Je homogener die 
Gruppe ist, um so einfacher ist die Auswahl des 
Rahmenprogrammes; umgekehrt aber auch, je 
unterschiedlicher der Kreis der zu betreuenden 
G�ste ist, um so vielf�ltiger werden die M�glich-
keiten. 
 
• Ver f�gbare Z eit 
Kongresse und Tagungen werden immer k�rzer, 
so dass f�r das Rahmenprogramm nur noch we-
nig Zeit bleibt. Demzufolge werden Rahmenver-
anstaltungen mit dem Kongressprogramm zeit-
lich eng verkn�pft (z.B. das Er�ffnungskonzert 
wird mit der Teilnehmerehrung verbunden). Zum 
anderen werden Veranstaltungen direkt in der 
Kongressdestination oder in der Region angebo-
ten; das gilt f�r Fachbesichtigungen, aber auch 
f�r Besichtigungen kultureller Art. 
 
• Ar t des Kongresses 
Bei einem Fachkongress ist das Verlangen nach 
Fachexkursionen wesentlich ausgepr�gter als bei 
einem Kongress mit weniger spezifischen Inhal-
ten, wo das gesellschaftliche Erlebnis eher im 
Vordergrund steht. Bei solchen Veranstaltungen 

wird ein Rahmenprogramm aus dem Touristik- 
oder Unterhaltungsbereich favorisiert. 
 
• Finanzierung 
Bei der Gestaltung eines Rahmenprogrammes 
entstehen besonders hohe Kosten f�r die einzel-
nen Programmaktivit�ten, Transportmittel, Essen 
und k�nstlerischen Darbietungen. Aus diesem 
Grund ist es dringend notwendig, dass der Or-
ganisator rechtzeitig erf�hrt, mit wievielen Bu-
chungen er rechnen kann. Folglich m�ssen die 
Teilnahmen an Rahmenprogramm-Veranstal-
tungen h�ufig mit der Kongressanmeldung fest 
bestellt und vorausbezahlt werden. 
 
• Kongress- und Veranstaltungsor t 
Die Rahmenprogrammauswahl ist ganz ent-
scheidend auch vom Veranstaltungsort und sei-
nen Alleinstellungsmerkmalen (USP) abh�ngig. 
 
Beispiel:  
 

 
Ein ausgefallenes Essen mit Fischspezialit�ten 
findet mit Sicherheit in K�stenregionen die 
gr�ßte Akzeptanz; genauso wie bei Veranstal-
tungen im Harz der Hexenzauber mit 
Tanzauff�hrungen noch immer zu den be-
liebtesten Programmpunkten z�hlt. 
 

 
 
3.3.5 Bedeutung des Rahmenprogrammes 
 
• F�r  den Kongressor t 
Nicht nur die Auswahlm�glichkeiten, auch der 
Erfolg des Rahmenprogrammes ist in großem 
Maße abh�ngig von der Wahl des Standortes. 
Bei der Bestimmung des Kongressortes sind die 
prim�ren und sekund�ren Standortfaktoren des 
Tagungsortes zu ber�cksichtigen. Hierzu z�hlen 
neben der Verkehrsanbindung, den Hotel- und 
Gastst�ttenbetrieben vor allem aber auch das 
Kultur- und Naturangebot (vgl. Kap. 2.4.1). Ist 
die Wahl des Kongressortes getroffen, so ist die 
Durchf�hrung eines Rahmenprogrammes f�r 
diesen Ort oder bei internationalen Veranstal-
tungen sogar f�r das ganze Land von großer 
Bedeutung. 
 
M�glichkeit der  Pr�sentation 
Durch die Schaffung attraktiver Angebote haben 
die Teilnehmer die Gelegenheit, etwas von der 
Region bzw. der Kultur des Gastlandes kennen-
zulernen. Insbesondere von den Vor- und Nach-
kongressreisen kann eine hohe Werbewirksam-
keit f�r die Kongressdestination ausgehen. Ein 
gelungenes Programm kann dazu beitragen, 
dass die Teilnehmer den Tagungsort (z.B. in 



 39 

Sachsen-Anhalt) positiv in Erinnerung behalten 
und ihn m�glicherweise in der Zukunft als per-
s�nliches Reiseziel wieder aufsuchen. 
 
Einnahmen f�r  Destinationen 
Der Stellenwert des Tagungsortes ist auch ein 
bestimmender Faktor f�r die H�he der Ausga-
ben der Veranstaltungsteilnehmer, so dass in 
verschiedenen Kongresst�dten je nach regiona-
lem Bedeutungsgrad mit unterschiedlich hohen 
Tagesausgaben zu rechnen ist. 
 
Dementsprechend stark schwanken auch die 
Angaben �ber die Ausgaben der Kongress- und 
Tagungsteilnehmer. In Untersuchungen zum 
Kongresstourismus werden Betr�ge zwischen 
EUR 50 und EUR 250 pro Tag und Teilnehmer 
genannt. Die neueste Untersuchung zum sach-
sen-anhaltischen Tagungsmarkt geht von einem 
Ausgabeverhalten bei Eintagesveranstaltungen 
von EUR 50 und bei Mehrtagesveranstaltungen 
von EUR 150 pro Teilnehmer und Tag aus (vgl. 
Kap. 4.4). 
 
Die gesamtwirtschaftliche Bedeutung einer Ver-
anstaltung ist prim�r von der Gr�ße, der Dauer 
und dem regionalen Einzugsbereich der Veran-
staltung abh�ngig: Eine Tagung ist f�r eine Des-
tination um so eintr�glicher, je mehr sie den 
Charakter eines mehrt�gigen internationalen 
Kongresses hat; sie ist um so weniger eintr�g-
lich, je mehr sie den Charakter einer regionalen 
Konferenz hat. 
 
Imagewerbung durch Pressemitteilungen 
Eine Art indirekte Standortwerbung geht von 
Presseberichten aus, die �ber Großveranstaltun-
gen in Printmedien, Rundfunk- und Fernsehsen-
dungen verbreitet werden. Die Presseaktivit�ten 
m�ssen nat�rlich �ber entsprechende Medien-
kontakte (z.B. durch Pressekonferenzen und 
Pressemitteilungen) seitens der Kongressorgani-
satoren professionell vorbereitet werden. 
 
• F�r  den Kongressteilnehmer 
Bei der Bedeutung des Rahmenprogrammes f�r 
den Kongressteilnehmer gehen die Einsch�tzun-
gen sehr auseinander. W�hrend die hoch moti-
vierten Fachbesucher schon bei einer kurzen 
Kaffeepause von ausreichendem Rahmenpro-
gramm sprechen, ist die Wertigkeit der Events 
f�r die „Exkursionisten“ Hauptentscheidungskr i-
terium f�r die Teilnahme an einer Veranstaltung. 
 
Form der  Entspannung 
Mit dem Rahmenprogramm soll den Veranstal-
tungsteilnehmern  ein  Ausgleichsprogramm zur 

Entspannung angeboten werden. Die Stimmung, 
die durch das Rahmenprogramm bei den Teil-
nehmern ausgel�st wird, kann sich auf das wis-
senschaftliche Programm �bertragen und somit 
entscheidend zu einer harmonischen Kongress-
atmosph�re beitragen. Sie kann aber auch das 
Gegenteil bewirken, wenn das Programm zu an-
strengend oder zu umfangreich ist. Die Organi-
sationsverantwortlichen sollten deshalb bei der 
Veranstaltungsplanung auch auf die Integration 
von kleinen Pausen achten. Die richtige Plazie-
rung von Kaffeepausen nach einem �berschau-
baren Vortragsblock animiert die Teilnehmer zur 
Diskussion �ber das bisher Geh�rte, was eben-
falls zur Belebung des Kongressablaufes beitra-
gen kann. 
 
Gesellschaftlicher  Rahmen 
Das tiefere Z iel des Rahmenprogrammes ist die 
Darstellung eines „auflockernden Bausteines“ 
f�r den Kongress. So bietet das Rahmenpro-
gramm den Teilnehmern neben der M�glichkeit 
der Entspannung auch gesellige Atmosph�re. 
Durch den gesellschaftlichen Rahmen werden 
Ber�hrungs�ngste abgebaut, und es kommt zu 
pers�nlichen Gespr�chen und fachlichen Kon-
takten. 
 
F�rderung des Er lebnis- und Er innerungs-
wer tes 
Es ist die Aufgabe der Veranstalter ein Rahmen-
programm zu konzipieren, das den Erlebniswert 
und den Erinnerungswert von Kongressen f�r-
dert. Positive Erlebnisse werden als bildhafte 
Vorstellungen gespeichert und mit dem Kongress 
in Verbindung gebracht. 
 
 
3.3.6 Anbieter  von Rahmenprogrammen 
 
• Der  „PCO“ (Professional Congress O r-

ganizer ) 
Der professionelle Kongressorganisator agiert 
als Berater des Kongressveranstalters und f�hrt 
dessen Entscheidungen aus. Er bringt seine jah-
relange Erfahrung in die Planung und Durchf�h-
rung des Kongresses ein und weiß um die Not-
wendigkeiten, die zum Erfolg der Veranstaltung 
f�hren.15  
 
 
Mittlerweile hat sich jedoch das Berufsbild von 
der ausf�hrenden Verwalterfunktion zur kreati-
ven Koordinatorenrolle entwickelt. Die Organi-
sation und Durchf�hrung von Rahmenprogram-
men z�hlt somit auch zu den Aufgaben des 
PCO�s. Er nimmt gemeinsam mit dem Kongress-

 

15 Die Berufsbezeichnung „PCO“ entstand mit der Gr�ndung der Internationalen Associa tion of Professional Congress Organizers 

(IAPCO) 1968 in Spanien 
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veranstalter die vorl�ufige Programmplanung 
vor, woraufhin die einzelnen Leistungen der ver-
schiedenen Leistungstr�ger - von dem professio-
nellen Kongressorganisator - zu einem Produkt 
kombiniert werden. Erfahrungen im Bereich der 
Hotellerie und Gastronomie sowie der Freizeit-
einrichtungen sind daher von großem Vorteil. 
 
• Reiseb�ros als Eigenveranstalter  
Mit der �bernahme von zeitraubenden, adminis-
trativen Arbeiten geben Reiseb�ros dem Kon-
gressveranstalter die M�glichkeit, sich st�rker 
dem wissenschaftlichen Bereich zu widmen. Die 
klassischen Reisemittler k�nnen sowohl f�r die 
Hotelbeschaffung als auch f�r die gesamte 
Rahmenprogrammgestaltung in Anspruch ge-
nommen werden. 
 
In der Sparte Eigenveranstaltungen nimmt gera-
de bei gr�ßeren Reiseb�ros das Kongress- und 
Tagungsgesch�ft eine immer wichtigere Rolle 
ein. Verschiedene Reiseb�ros auch in Sachsen-
Anhalt haben f�r diesen Marktbereich eigene 
Abteilungen aufgebaut und wickeln den gesam-
ten Reiseverlauf eines Kongresses mit integrier-
tem Rahmenprogramm ab. 
 
• Hotels als Anbieter  
Zu den Anbietern von Rahmenprogrammen ge-
h�ren auch die Kongress- und Tagungshotels, 
die neben der Unterbringung der Teilnehmer 
auch ihre Dienstleistungen zur Organisation und 
Durchf�hrung der kongressbegleitenden Veran-
staltungen anbieten. Mitarbeiter aus dem Veran-
staltungsbereich kontaktieren die Kongressver-
antwortlichen, um die G�stestruktur und Zielset-
zung des Kongresses zu erfassen und somit das 
Programm festzulegen. Unendlich kreativ sind 
die Mottos der Buffets, der Gala-Dinners und der 
immer wieder neuen Arrangements. 
 
Beispiel:  
 

 
Kongressteilnehmer werden vor dem Hotel 
von einer „Kneipen-Straßenbahn“ erwartet. 
Unterwegs werden Getr�nke ausgeschenkt, 
und f�r die Stimmung sorgt ein Z ieharmoni-
kaspieler. Die Fahrt endet in einem Straßen-
bahndepot, wo bereits Schlemmereien und 
eine Jazz-Combo auf die G�ste warten. Der 
H�hepunkt des Depot-Events ist ein T ischfeu-
erwerk hinter dem sich das Eisbuffet versteckt. 
 

 
Ein solches Programm garantiert Geselligkeit 
und Unterhaltsamkeit; diese entstehen durch 
das „anders sein als anderswo“. In Sachsen -
Anhalt haben rd. zwei Drittel der Tagungshotels 

die Marktchance erkannt und bieten spezielle 
Dienstleistungen, z.B. Rahmenprogramme, im 
Veranstaltungsbereich an (vgl. Kap. 4.5). 
 
• Tour ismuszentralen als Dienstleister  
Die kommunalen Tourismusinstitutionen (in 
Form von Fremdenverkehrs�mtern, Kurbetrie-
ben, Tourismusgesellschaften etc.) haben auch 
verstanden, dass �ber ein Vorort-Angebot an 
(kongress-)touristischen Dienstleistungen zus�tz-
liche Einnahmequellen zur Refinanzierung der 
Außenmarketingaktivit�ten erschlossen werden 
k�nnen. So bieten die „Tourist -B�ros“ neben 
den klassischen Package- und Souvenirangebo-
ten f�r privat motivierte G�ste verst�rkt auch 
Serviceleistungen f�r das Segment der Kongress- 
und Tagungsreisenden an. 
 
In gr�ßeren Destinationen mit entsprechender 
kongresstouristischer Infrastruktur (z.B. in der 
Landeshauptstadt Magdeburg) werden spezielle 
Kongressabteilungen in die Tourismuszentralen 
integriert, oder es k�nnen sogar �bergreifende 
Werbegemeinschaften entstehen, in denen 
s�mtliche Anbieter eines Ortes bzw. einer Regi-
on ihre veranstaltungsrelevanten Leistungen 
b�ndeln. 
 
• GCB - Deutsches Kongressb�ro 
Das 1973 gegr�ndete GCB (German Convention 
Bureau) erarbeitet neutral und kundenorientiert 
Vorschl�ge zur Vorbereitung und Durchf�hrung 
von Tagungen und Kongressen. Es fungiert in-
formierend und beratend �ber Orte, Hotels, Ca-
teringanbieter, PCO�s aber auch �ber Rahmen-
programme (vgl. Kap. 2.3). 
 
Das Deutsche Kongressb�ro selbst erstellt keine 
Rahmenprogramme. Zu seinen Aufgaben geh�rt 
das Einholen von Angeboten zur Gestaltung ei-
ner Veranstaltung. Diese Dienstleistungen wer-
den dem Kongressveranstalter geb�hrenfrei, un-
verbindlich und unparteiisch zur Verf�gung ge-
stellt.  
 
 
3.3.7 Er stellung eines Rahmenprogram-

mes 
 
Die Social- oder Beiprogramme werden auf die 
individuellen W�nsche und Vorstellungen des 
Veranstalters bzw. der jeweiligen Teilnehmer 
abgestimmt, so dass die inhaltliche Gestaltung 
der einzelnen Rahmenprogramme nicht ver-
gleichbar ist. Bei der organisatorischen Erstel-
lung eines Rahmenprogrammes m�ssen jedoch 
auch grunds�tzliche Arbeitsschritte ber�cksichtigt 
werden, die auf eine Vielzahl von Veranstaltun-
gen �bertragbar sind: 
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Abb. 3-5: Arbeitsschr itte zur  Er stellung eines Rahmenprogrammes 
 
   

 

• Festlegung des gew�nschten Rahmenprogrammes in Absprache mit dem Veranstalter, 
• Abstimmung des Zeitrasters des Rahmenprogrammes mit dem des Kongresses, 
• Einholung von Angeboten der zur Rahmenprogrammgestaltung notwendigen Leistun-

gen, 
• Festlegung der konkreten Programmpunkte und Bestellung der einzelnen Leistungen, 

wie beispielsweise: 

 

 

- Bus (mit Fahrer) bzw. Schiff (mit Besatzung zum Pauschalpreis), 
- Reiseleiter (bei internationalen Kongressen mehrsprachig), 
- Tickets f�r Sehensw�rdigkeiten und Museen (Gruppe anmelden), 
- Treffpunkte (Zeit und Ort festlegen), 
- Pausen (nicht vergessen!), 
- gastronomische Versorgung (f�r tags�ber), 
- Abendveranstaltung (R�ume, Dekoration, Catering, Showprogramm). 

 

   
 
Quelle: Beckmann/Krabbe, Internationale Congress Akademie, Karlruhe, 1996 
 
3.3.8 Realit�ten und Visionen 
 
W�hrend die Teilnahme am „Social -Program“ 
von fast allen Teilnehmern als offizieller Be-
standteil des Kongresses gesehen und somit 
auch angenommen wird, bleibt die Beteiligung 
am Beiprogramm in der Regel deutlich hinter 
den Erwartungen zur�ck. In Sachsen-Anhalt rei-
sen nur 12 % mit Partner, Familie oder Freunden 
zur Tagung an, also mit Begleitpersonen, die die 
Veranstaltung selbst nicht besuchen; d.h. 88 % 
sind alleine oder mit Kollegen auf den entspre-
chenden Veranstaltungen. Noch zur�ckhaltender 
ist das Urlaubsreiseverhalten in Verbindung mit 
Kongressen: Nur 10 % der Tagungsg�ste ver-
binden mit der Veranstaltung ein paar Ur-
laubstage in Sachsen-Anhalt (vgl. Kap. 4.4). 
 
 
Auch in der Zukunft werden die Beiprogramme 
und Anschlußreisen ihre Marktstellung kaum 
verbessern k�nnen. Hier spielen zeitliche und 
pers�nliche Gr�nde eine Rolle, wobei der 
Wunsch nach r�umlicher Trennung zwischen be-
ruflich motivierten Aktivit�ten und privaten Ur-
laubsreisen nicht zu untersch�tzen ist. 
 
 
Das klassische Rahmenprogramm f�r den Ver-
anstaltungsteilnehmer wird dagegen eine v�llig 
neue Wertigkeit erfahren. Die fortgeschrittenen 
Informations- und Kommunikationstechnologien 
erlauben generell einen wesentlich unkompli-
zierteren und intensiveren Wissensaustausch, so 
dass in der Zukunft „bei Anlaß“, d.h. w�hrend 
des Kongresses, die prim�ren Erwartungen der 

Tagungsteilnehmer an eine Veranstaltung unter 
neuen Vorzeichen zu sehen sind. Neben dem 
permanent ansteigenden Bed�rfnis nach aktuel-
len Informationen werden vor allem die sozio-
kulturellen Aspekte - wie „pers�nliche Anerken-
nung f�r die geleistete Arbeit“, „pers�nliche 
Kontakte zu anderen Teilnehmern“ und „etwas 
erleben zu wollen“ - entscheidend an Bedeutung 
gewinnen. 
 
 
 
3.4 PR-Management im Veranstaltungs-

bereich 
 
Trotz seiner interessanten und vielf�ltigen Pro-
gramminhalte f�hrt das Veranstaltungsmana-
gement in der �ffentlichen Wahrnehmung meist 
ein Schattendasein. Das belegt eine Untersu-
chung des Deutschen Instituts f�r Urbanistik (di-
fu) von 1995: 323 St�dte und Gemeinden wur-
den befragt. Ein Drittel gab an, Messen und 
Kongresse durch Stadtmarketing f�rdern zu wol-
len. Bei der Frage nach den zentralen Inhalten 
des Stadtmarketings nannten jedoch nur 5 % 
diesen Bereich.16 Dabei stellt der Tagungsmarkt 
einen respektablen Wirtschaftsfaktor dar. 
 
 
3.4.1 Rahmenbedingungen 
 
Die wohl wichtigste Voraussetzung f�r erfolgrei-
che PR-Arbeit ist Akzeptanz. Hierzu z�hlt die 
richtige Plazierung der Öffentlichkeitsarbeit in 
der Unternehmensstruktur. Public Relations ge-
h�ren direkt zur Gesch�ftsleitung, denn dort 

 

16 Kaiser, Stadtmarketing, Berlin, 1996



 42 

werden alle Entscheidungen vorbereitet und ge-
troffen. Jede Entscheidung ist kommunikations-
relevant, nach innen und nach außen. Ohne 
Zugang zu den Entscheidungsgremien verliert 
der Pressesprecher an Glaubw�rdigkeit und da-
mit die Öffentlichkeitsarbeit an Wirksamkeit. Er-
folgreiche Öffentlichkeitsarbeit entsteht aus dem 
freien Informationsaustausch und dem Team-
work mit den Abteilungen. 
 
 
Deshalb empfiehlt es sich, die Rahmenbedin-
gungen f�r eine effiziente Presse- und Medien-
arbeit mit der Gesch�ftsf�hrung schriftlich zu fix-
ieren und der Belegschaft umgehend mitzutei-
len. Jeder Mitarbeiter hat im Interesse einer frik-
tionsfreien Zusammenarbeit ein Recht, genau zu 
erfahren, welche Aufgaben, Rechte und Pflichten 
die PR-Leute haben, und welche Unterst�tzung 
der einzelne Mitarbeiter im Haus geben kann 
und muß.17  
 
Die Beschreibung des Auftrags:  
• Das Informieren der Medien, Multiplikatoren 

in Wirtschaft, Politik und Gesellschaft sowie 
der in der Branche relevanten Entscheider 
�ber das Leistungsangebot und die Aktivit�-
ten des Hauses bzw. des Standortes. 

• Die Zielsetzung; z.B.: Die Pressestelle soll die 
Wahrnehmung der Öffentlichkeit auf das 
Veranstaltungszentrum als Imagetr�ger der 
Stadt und als Wirtschaftsf�rderungsinstru-
ment lenken. 

 
Die Auflistung der  Aufgaben: 
• Pressearbeit in der internen und in der 

Standortkommunikation. 
• Pressestellen, die auch f�r externe Veranstal-

ter im Haus t�tig werden, sollten dieses Auf-
gabenfeld explizit definieren. So lassen sich 
am ehesten unn�tige Diskussionen �ber Zu-
st�ndigkeiten und Zeitaufwand vermeiden. 
 

Die Aufgaben der  Pressestelle im Detail: 
• Entwicklung der Kommunikationsstrategie. 
• Beratung der Gesch�ftsf�hrung in allen An-

gelegenheiten, die die Öffentlichkeitswirk-
samkeit des Unternehmens betreffen. 

• Enge Abstimmung mit Verkaufsf�rderung 
und Werbung: z.B. bei der Erstellung von 
Imagebrosch�ren und Imageanzeigen. 

• Öffentlichkeitswirksame Kontakte aufbauen 
zu: 
- Medien, 
- Fachverb�nden, 
- Multiplikatoren, Funktion�ren (Lobbying). 

• Kontakte pflegen: 
- Teilnahme an gesellschaftlich relevanten 

Veranstaltungen, auch an Fachmessen 
und Kongressen f�r Veranstalter, 

- Organisation von Pressekonferenzen, 
- Mitgliedschaft in Dachverb�nden und 

Organisationen, 
- Hintergrundgespr�che mit ausgew�hlten 

Journalisten „ohne Block und Bleistift�, 
- Site-Inspections f�r die Fachpresse. 

• Öffentlichkeitswirksame Maßnahmen: 
- PR-Kampagnen, 
- Organisation und Regie von Informati-

onsveranstaltungen  
- Begleitung von Sponsoringmaßnahmen, 
- Preisvergaben. 

• Medienmonitoring. 
 

Die Informationsinstrumente und Ver-
tr iebswege: 
• Pressemitteilung, Pressekonferenz, Presse-

gespr�ch. 
• TV- und Rundfunkinterviews. 
• Magazine (z.B. Kundenzeitschrift). 
• Gesch�ftsbericht, Jahresbericht. 
• Pressemappe, Internet, CD-Rom, Video, Pho-

to, Fax 
 
Die Rechte der  Pressestelle: 
• Die Pflicht und das Recht zur umfassenden 

Recherche. 
• Freier Zugang zu Aufsichtsrats- und Vor-

standssitzungen, zu Abteilungsbesprechun-
gen und Dienststellen. 

• Alle Gremien und Abteilungen haben eine 
Informationspflicht gegen�ber der Pressestel-
le. 

• Alle Anfragen m�ssen an die Pressestelle weiter-
geleitet werden. 

• Alle Ver�ffentlichungen erfolgen �ber die 
Pressestelle. 

• Unternehmenspolitische Aussagen erfolgen 
in enger Abstimmung mit der Gesch�ftsf�h-
rung. Routinemeldungen werden dagegen 
durch den Pressesprecher freigegeben. 

 
3.4.2 Phasen einer  PR-Maßnahme 
 
Angesichts der Informationsflut, die die Medien 
t�glich �berschwemmt, kommt es darauf an, 
den richtigen Hebel zu finden, um die Plazierung 
einer News zu erreichen. Hierher passen keine 
spontanen Eingebungen, nach dem Motto „Wir 
k�nnten doch mal wieder was machen�. Die 

 

 

17 K�ster-Hetzendorf, PR-Management in Tagungsst�tten, M�nchen/Wien, 2002 
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Pressestelle muß zuerst und vor allem Planung, 
Durchf�hrung und Kontrolle ihrer Aktivit�ten fest 
im Griff haben. Hierbei sind die Planungsphasen 
einer PR-Maßnahme entsprechend den Marke-
tingphasen zu gliedern.  
 
 
Jede gute Planung beginnt mit einer Situations-
analyse: Problemerkennung, Informationsbe-
schaffung und Interpretation. Dieser Schritt dient  

vor allem dem Abgleich zwischen der Selbstein-
sch�tzung und der Einsch�tzung von außen; 
z.B.: Wie wird die Tagungsst�tte am Standort 
wahrgenommen? Bei der Festlegung des Kom-
munikationsziels ist besonders darauf zu achten, 
dass dies in Einklang mit der Unternehmensziel-
setzung und der Corporate Identity steht. Bei 
Planung und Umsetzung ist die zielgruppenori-
entierte Wahl der ad�quaten Maßnahmen und 
Aktivit�ten entscheidend.  
 

 
Abb. 3-6: Planungsphasen und Kernfragen einer  PR-Maßnahme 

 
Planungsphase Kernfrage 

1. Problemerkennung 

2. Informationsbeschaffung 

3. Interpretation der beschafften Daten 

Wo stehen wir? 

4. Z ielformulierung Wohin wollen wir? 

5. Planung Was ist zu tun? 

6. Umsetzung Womit erreichen wir etwas? 

7. Kontrolle Was wurde erreicht? 

8. Abweichungsanalyse Was muß besser gemacht werden? 
 
Quelle: Cremer, Presse- und �ffentlichkeitsarbeit in Banken und Sparkassen, Wiesbaden, 1995 
 
In diese Phasen fallen unter anderem auch Bud-
getierung, Formulierung der Botschaft, Zeit- und 
Ablaufplanung sowie die Auswahl der Medien 
f�r die Verbreitung der Botschaft. Kontrolle und 
Abweichungsanalyse dienen der �berpr�fung, 
wie die PR-Maßnahme gemessen an den Zielset-
zungen gewirkt hat, und welche Lehren daraus 
f�r die Zukunft gezogen werden m�ssen. 
 
 
3.4.3 Kommunikationsinstrumente 
 
Wer am Veranstaltungsmarkt erfolgreich agieren 
will, muß nicht nur gut planen, er muß auch die 
Kommunikationsinstrumente professionell ein-
setzen.18 

 
• Pressemitteilung 
Die Pressemitteilung sollte kurz, aktuell, sach-
lich, pr�zise und nachpr�fbar sein. Ein Tip: An-
f�nger orientieren sich am besten an den Kurz-
meldungen in den Tageszeitungen. Journalisten, 
die mehr wissen wollen, melden sich. F�r diesen 
Fall sollte die Pressestelle, ausf�hrlichere Infor-
mationen zusammenstellen, um diese auf An-
frage versenden zu k�nnen. Immer wichtiger: 
Alles im Internet zeitgleich und aktuell abrufbar 
machen. 
 

Geradezu kontraproduktiv f�r eine Ver�ffentli-
chung ist die glatte Werbesprache. Die hat in ei-
ner Presseinformation nichts zu suchen. In der 
n�chternen Welt der Journalisten z�hlt in erster 
Linie die Beantwortung der W-Fragen: Wer, 
wann, wo, was, wie, warum, wieviel, wie groß, 
wohin, welche Quelle, f�r wen etc. Des weiteren 
gilt: Keine Abk�rzungen verwenden, grunds�tz-
lich vollst�ndig den Vor- und Familienamen so-
wie T itel angeben, so wenig wie m�glich 
Fremdw�rter und Fachvokabeln verwenden oder 
aber erkl�ren. Pressemitteilungen sollten außer-
dem stets auf einem Pressebogen mit dem Logo 
des Hauses, der Anschrift der Pressestelle inklu-
sive Telefon- und Faxnummer, Homepage sowie 
E-mail-Adresse gedruckt und als „Presseinforma-
tion” kenntlich gemacht werden. 

 
Graphiken, Schaubilder und Photos lockern 
Nachrichten auf, oder helfen, eine wichtige Bot-
schaft zu unterstreichen. Wenn es das Budget er-
laubt, sollte man professionelle Photographen 
heranziehen, die Botschaften lebendig ins Bild 
setzen k�nnen. Hier muß man unterscheiden: 
Photos und Dias von leeren Konferenzr�umen 
k�nnen bei einem Verkaufsgespr�ch hervorra-
gend dazu eingesetzt werden, um Raumgr�ße, 

18 K�ster-Hetzendorf, PR-Management in Tagungsst�tten, M�nchen/Wien, 2002
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Bestuhlung oder technische Ausr�stung zu do-
kumentieren. Journalisten sind dagegen in der 
Regel auf Bildmaterial aus, das eine Geschichte 
erz�hlt. Bildbeschreibung und Angabe des Pho-
tographen sowie der Vermerk: „Ver�ffentlichung 
frei” sind unbedingt erforderlich. 
 
• Pressekonferenz und Pressegespr�ch 
Grundvoraussetzung f�r eine erfolgreiche Pres-
sekonferenz ist ein genaues Timing und ein ex-
akter Arbeitsplan f�r alle Beteiligten, die das 
„Wissen” liefern. Damit bekommt man den ga n-
zen Prozeß von der Materialsammlung, �ber die 
Aufstellung der Themenliste bis zur schriftlichen 
Formulierung der Statements in den Griff. Beim 
Auftritt vor der Presse sollten Sprechzettel ver-
wendet werden; so spart man Zeit und die Jour-
nalisten werden nicht durch das Verlesen von 
Texten erm�det, die sie ohnehin in der Presse-
mappe haben. Merke: Journalisten kommen zur 
Pressekonferenz, um Fragen zu stellen. Daf�r 
und f�r Interview-W�nsche ist im Nachgang zur 
Pressekonferenz ausreichend Zeit einzuplanen. 
 
• TV- und Rundfunkinterview 
Bei TV- und Rundfunkinterviews ist das Zeitma-
nagement das wichtigste. Sendezeiten von 1 Mi-
nute 30 Sekunden pro Beitrag sind die Regel. 
Botschaften deshalb so knapp wie m�glich for-
mulieren. Tip: Im Vorgespr�ch stets das Rede-
zeitkontingent abfragen. 
 
• Kundenzeitschr ift 
Als ein hervorragendes Instrument, um eine „ei-
gene �ffentlichkeit” zu schaffen, gelten Kunden-
zeitschriften. Der Vorteil: Z ielgruppenorientiert 
und ungefiltert durch Dritte werden Leistungen, 
Aktivit�ten und Pl�ne pr�sentiert, und das Feed-
back kommt durch Befragungen, R�tsel und 
Gewinnspiele herein. 
 
• Gesch�ftsber icht 
Als „Mittelding“ zwischen Sachinformation und 
Imagebrosch�re gewinnt unterdessen der Ge-
sch�ftsbericht in der Unternehmenskommunika-
tion immer mehr an Gewicht. Den Pflichtteil, die 
Zusammenfassung des Gesch�ftsberichts, 
schreibt der Gesetzgeber vor, aber im „freiwill i-
gen Teil” k�nnen die Anliegen des Hauses durch 
die Aufnahme von ausgew�hlten Sonderthemen 
kommuniziert werden. Die optische Gestaltung 
ist dabei besonders wichtig. 
 
 
3.4.4 Kr isenmanagement 
 
Die Grenzen der Public Relations werden immer 
dann sichtbar, wenn die Presse die Z�hne zeigt. 

Was tun, wenn das Haus durch Medienberichte 
in der �ffentlichkeit in eine Schieflage kommt? 
F�r den Krisenfall muß die Pressestelle ger�stet 
sein, beispielsweise mit der RACE-Formel. 
 
Abb. 3-7: Die RACE-Formel 
 
Research Was ist passiert? 
Action Was k�nnen wir tun? 

Communi-
cations 

Wie m�ssen wir sprechen, damit 
uns vertraut wird, damit wir ver-
standen werden? 

Evaluation Was hat sich ge�ndert, welchen 
Erfolg haben wir? 

 
Quelle: Cremer, Presse- und �ffentlichkeitsarbeit in Ban-

ken und Sparkassen, Wiesbaden, 1995 
 
In kritischen Situationen muß die F�hrungsspitze 
des Hauses an die �ffentlichkeit treten und der 
Pressestelle die Argumentationslinie vorgeben. 
Chefsache ist es, den Pressesprecher so infor-
miert zu halten, dass er zu jedem Zeitpunkt nur 
zutreffende Fakten und Interpretationen ent-
sprechend dem j�ngsten Stand der Dinge an die 
Medien weitergeben kann. Der Pressesprecher 
lenkt die Informationsstr�me von drinnen nach 
draußen und umgekehrt. Er aktiviert alle verf�g-
baren Kommunikationsinstrumente von der Blitz-
Pressekonferenz bis zur Herausgabe von Kun-
deninformationsbl�ttern. Grundregel: Aktiv in-
formieren, L�sungen kommunizieren. Der sach-
lichen Argumentation ist dabei immer der Vor-
zug zu geben. 
 
 
Als letztes Mittel kann das Unternehmen auf 
dem Rechtsweg eine Gegendarstellung erwir-
ken. Diese Vorgehensweise schafft kein gutes 
Klima f�r k�nftige Berichterstattungen und sollte 
wohl bedacht sein. Eine Veranstaltungsst�tte 
kann sich in der Regel sein Medienumfeld am 
Standort nicht aussuchen, sondern ist auf ge-
genseitige Kooperation angewiesen. 
 
 
3.4.5 Er folgskontrolle 
 
In der Regel tun sich Pressestellen schwer damit, 
ihren Beitrag zum Unternehmenserfolg �berzeu-
gend zu dokumentieren. Abdruckbelege (Clip-
pings) werden f�r den hausinternen Pressespie-
gel ausgewertet und abgelegt. Die Wirtschaft-
lichkeit von PR-Aktivit�ten wird meist durch das 
Umrechnen der Berichterstattung in Anzeigen-
Millimeter oder Werbezeiten ermittelt. Der 
„Wert” besteht in den vermein tlich eingesparten 
Mediakosten. Aber das ist in der Branche um-
stritten. 
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Beispiel:  
 

 
Die kurze Notiz in einem Fachmagazin kann 
mehr Gewicht haben als ein zweispaltiger Bei-
trag in der Lokalzeitung, weil sie der Tagungs-
st�tte unter Umst�nden neue Kundenkontakte 
erschließt. Umgekehrt kann die Reportage der 
Lokalzeitung �ber den prominent besuchten 
Mitsommernachtsball im Veranstaltungszent-
rum helfen, die Stadtv�ter bei der Genehmi-
gung des n�chsten Etats positiv zu verein-
nahmen.  
 

 
In einem n�chsten Schritt empfiehlt es sich, die 
erfaßten Angaben �ber das Medienecho von PR-
Aktivit�ten in ein Analysemodell einzuspeisen: 
 
Die Publizit�tsanalyse gibt einen �berblick 
�ber H�ufigkeit und Umfang der Pr�senz in den 
Medien. Die Pressestelle kann dadurch heraus-
finden, auf welche ihrer Informationsaktivit�ten 
die Medien am besten ansprechen. Die Lob- 
und Kr itikanalyse arbeitet das Image heraus, 
das das Veranstaltungszentrum in den Medien 
hat. Dieser Analyseteil dient auch als „Fr� h-
warnsystem” f�r m�gliche Kritik von außen.Die 
Input-Output-Analyse vergleicht die Kommu-
nikationsaktivit�ten mit der Berichterstattung. So 
l�ßt sich ermitteln, ob die Botschaften in der �f-
fentlichkeit ankommen, und ob die geeigneten 
Kommunikationsinstrumente verwendet wurden. 

3.5 Z usammenfassung 
 
Professionelles Kongress- und Tagungsmana-
gement setzt neben der eigentlichen Veranstal-
tungsorganisation vor allem eine genaue Bud-
getplanung voraus. Der Veranstalter sollte nicht 
nur die klassischen Finanzierungsinstrumente 
wie Teilnehmergeb�hren, Spenden und �ffentli-
chen Mitteln kennen, sondern auch �ber die 
vielf�ltigen M�glichkeiten des Sponsorings in-
formiert sein; hierzu z�hlen sowohl „Package 
Angebote“ als auch „Individuelle Angeb ote“ f�r 
begleitende Fachausstellungen oder beispiels-
weise die Gestaltung von Rahmenprogrammen. 
W�hrend sich die Veranstalter und Sponsoren in 
erster Linie einen reibungslosen Ablauf der Ver-
anstaltung, finanziellen Erfolg und Prestige w�n-
schen, m�chten die Teilnehmer aktuelles Fach-
wissen konsumieren, aber auch Spaß und Ge-
nuß. Genau hier setzt das Ph�nomen „Rahmen-
programm“ an. Pers�nliche Kontakte zu anderen 
Teilnehmern und „etwas erl eben zu wollen“ 
werden im Veranstaltungswesen weiterhin an 
Bedeutung gewinnen. Damit auch die �ffentliche 
Wahrnehmung von Tagungsst�tten und Veran-
staltungsstandorten eine positive Entwicklung 
nimmt, ist es speziell f�r Sachsen-Anhalt wichtig, 
mit den Kommunikationsinstrumenten aus dem 
Veranstaltungsbereich die potentiellen Entschei-
der bzw. Kunden �ber die Angebotssituation des 
Landes gezielt zu informieren. 
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4 Kongress- und Tagungsmarkt in Sachsen-Anhalt 
 
4.1 Veranstaltungsmarkt 
 
Grundlage f�r die Untersuchung der gesamten 
Veranstaltungsmarktsituation des Landes Sach-
sen-Anhalt bildet eine Befragung von Anbietern, 
Teilnehmern und Entscheidern.  
 
• Anbieterbefragung 
30 pers�nliche Interviews mit Verantwortlichen 
von Kongresszentren, Hotels, Hochschulen und 
sonstigen Tagungseinrichtungen (Schl�sser, Bur-
gen, Kl�ster etc.) mit Raumkapazit�ten f�r min-
destens 20 Personen. 
 
• Teilnehmerbefragung 
300 Frageb�gen zur Auslage und zum Selbst-

ausf�llen in ausgew�hlten Veranstaltungsh�u-
sern des Landes Sachsen-Anhalt. 
 
• Entscheider - und Exper tenbefragung 
30 pers�nliche Interviews mit Veranstaltern (Pri-
vatwirtschaft und Verb�nde), Veranstaltungs-
agenturen (PCOs aus dem Inland), Vertretern 
von nationalen und internationalen Fachverb�n-
den (GCB, EVVC, MPI) sowie Experten aus dem 
Tagungsland Sachsen Anhalt. 
 
Um eine Vergleichbarkeit mit dem deutschen 
Tagungsmarkt herzustellen, ist die Systematik 
der Marktforschung in Anlehnung an die Studie 
des German Convention Bureaus (GCB) von 
1999/2000 konzipiert (vgl. Kap. 2.2). 

 
 
 
Die Veranstaltungsmarktsituation des Landes Sachsen-Anhalt 2001/2002 
 
   
 Veranstaltungsst�tten: 618 
   
 Veranstaltungen: 61.800 
   
 Veranstaltungsdauer (Durchschnitt): 2,1 Tage 
   
 Veranstaltungsteilnehmer: 2.150.000 
   
 Veranstaltungsumsatz: 640.000.000 EUR 
   
 
 
 
Abb. 4-1: Der  Kongress- und T agungsmarkt des Landes Sachsen-Anhalt 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Quelle: Schreiber, Der Kongress- und Tagungsmarkt des Landes Sachsen-Anhalt 2001/2002, Wernigerode, 2002 
 
 
 
In Deutschland besuchten 1999 63 Mio. Teil-
nehmer 1.15 Mio. Veranstaltungen in 10.729 
Tagungsst�tten. Damit entfallen im gesamten 
Bundesgebiet im Durchschnitt 55 Teilnehmer auf  

eine Veranstaltung; in Sachsen-Anhalt liegt der 
Wert bei 35 Teilnehmern pro Veranstaltung, was 
auf eine st�rkere Auspr�gung des Seminar- und 
Konferenztourismus schließen l�sst. 
 

 

Angebot 
618 

Tagungsst�tten 

Veranstaltungsmarkt 
61.800 

Tagungsveranstaltungen 

Nachfrage 
2,15 Mio. 

Teilnehmer 
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4.2 Veranstaltungsst�tten 
 
• Angebotsvolumen 
 
Im Land Sachsen-Anhalt existieren derzeit 618 
Tagungsst�tten f�r jeweils mindestens 20 Teil-
nehmer bei Reihenbestuhlung. 89% der Veran-
staltungsst�tten (552) entfallen auf die Hotelle-
rie, 3% (18) sind Kongresszentren bzw. Sport- 
und Mehrzweckhallen, 2% (11) sind Hochschu-
len bzw. Universit�ten und einen respektablen 
Anteil von 6% (37) decken die außergew�hnli-
chen Tagungseinrichtungen (Burgen, Schl�sser, 

Kl�ster, etc.) ab. Die 618 Tagungsst�tten bieten 
insgesamt 3.400 Veranstaltungsr�ume mit 
126.000 Sitzpl�tzen. 
 
Auf dem deutschen T agungsmarkt ist die 
Dominanz der Hotellerie noch deutlicher ausge-
pr�gt; hier decken die Hotels 93% des Angebo-
tes ab, auf die Kongresszentren entfallen 4% 
und auf die Hochschulen 3%. Der Anteil der 
„Sonstigen Veranstaltungsst�tten“ liegt bei 0,1%; 
dieser Wert bezieht sich allerdings auch nur auf 
die Seminarr�ume an Flugh�fen. 
 

 
Abb. 4-2: Hotels dominieren mit fast 90% das Tagungsst�tten-Angebot in Sachsen-Anhalt 
 

89%

6%

3%
2% Hotels (552)

Kongresszentren, Stadthallen (18)

Hochschulen, Universit�ten (11)

Außergew�hnliche
Tagungseinrichtungen (37)

 
 
Quelle: Schreiber, Der Kongress- und Tagungsmarkt des Landes Sachsen-Anhalt 2001/2002, Wernigerode, 2002 
 
• Veranstaltungsr�ume 
 
Rund 77% der Veranstaltungsr�ume (2.618) ent-
fallen auf die Tagungshotels, in denen neben 
den zahlreichen Seminarr�umen f�r 20 bis 50 
Personen auch gr�ßere Raumeinheiten f�r bis zu 
1.660 Personen angeboten werden. Die Mehr-
zahl der großen Veranstaltungsr�ume befindet 

sich in Kongresszentren und Mehrzweckhallen; 
hier stehen insgesamt 11% (374) der Veranstal-
tungsr�ume (mit Raumkapazit�ten bis zu 2.300 
Personen) zur Verf�gung. In der gr�ßten Sport- 
und Mehrzweckhalle, der B�rdelandhalle in 
Magdeburg, wird eine maximale Sitzplatzkapazi-
t�t von rund 6.900 Personen erreicht. 

 
Abb. 4-3: 3.400 Veranstaltungsr�ume stehen im Land Sachsen-Anhalt zur  Ver f�gung 
 

77%

10% 2%

11%

Hotels

Kongresszentren

Hochschulen

Außergew�hnliche
Tagungseinrichtungen

 
Quelle: Schreiber, Der Kongress- und Tagungsmarkt des Landes Sachsen-Anhalt 2001/2002, Wernigerode, 2002 
 
Jeder zehnte Veranstaltungsraum entf�llt auf die 
Hochschulen und Universit�ten, diese tragen mit 
rund 340 Vorlesungs- und Seminarr�umen zur 
Angebotskapazit�t des Landes bei. Die außer-
gew�hnlichen Veranstaltungsst�tten komplettie-

ren mit 2% (68 R�umen) das Gesamtangebot. 
Die R�ume dieser Veranstaltungsst�tten decken 
das gesamte Spektrum von 20 bis �ber 500 
Sitzpl�tze ab.  
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• Gr�ßenstruktur  der  Veranstaltungs-
st�tten 

 
In fast drei Viertel (72%) der Veranstaltungsst�t-
ten (445) ist die Sitzplatzkapazit�t im gr�ßten 
Raum nur f�r bis zu maximal 50 Personen aus-
gerichtet. Knapp 9% (55) der Veranstaltungsst�t-

ten, darunter vor allem die Kongresszentren und 
die Großhotellerie, bieten Platz f�r Großver-
anstaltungen f�r 500 und mehr Personen. In 
19% der Veranstaltungsh�user werden Tagungs- 
und Kongressr�ume in Gr�ßenordnungen f�r 51 
bis 500 Personen angeboten. 
 

 
Abb. 4-4: Im gr�ßten Raum h�ufig nur  Platz f�r  maximal 50 Personen 
 

72%

4%
9%

15%

bis 50 Pl�tze

51 - 250 Pl�tze

251 - 500 Pl�tze

mehr als 500 Pl�tze

 
 
Quelle: Schreiber, Der Kongress- und Tagungsmarkt des Landes Sachsen-Anhalt 2001/2002, Wernigerode, 2002 
 
Damit ist die Gr�ßenstruktur der Veranstaltungs-
st�tten im Land Sachsen-Anhalt sehr �hnlich 
wie im gesamten Bundesgebiet. Auch im deut-
schen Kongressmarkt bieten �ber zwei Drittel 
(67%) der Tagungsst�tten R�ume mit maximal 
bis zu 50 Pl�tzen an und nur rund 10% der An-
bieter verf�gen �ber Raumkapazit�ten im gr�ß-
ten Raum mit �ber 250 Sitzpl�tzen. 
 
 
• Preisstruktur  der  Tagungshotels 
 
Rund 57% (352) der Hotels mit Tagungsr�umen 
sind im mittleren Preissegment angesiedelt. Der 

durchschnittliche Zimmerpreis liegt in der Mittel-
klasse bei Euro 75. Exakt 9% (56) geh�ren zur 
First-Class-Kategorie, die Z immer f�r Kongress- 
und Tagungstouristen zwischen Euro 76 und Eu-
ro 125 anbieten. Rund 2% (12 �bernachtungs-
betriebe) z�hlen zur Tagungshotellerie der Lu-
xus-Kategorie mit Z immerpreisen von �ber Euro 
125. Damit liegen 89% der Tagungshotels im 
Land Sachsen-Anhalt mit ihren Zimmerpreisen 
in den beiden niedrigeren Preiskategorien. Im 
Gegensatz dazu entfallen auf dem deutschen 
Tagungsmarkt rund ein Viertel (23%) der Ho-
tels auf die Vier- und F�nf-Sterne-H�user. 
 

 
Abb. 4-5: Tagungshotels der  Standard- und Mittelklasse dominieren in Sachsen-Anhalt 
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57%
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Quelle: Schreiber, Der Kongress- und Tagungsmarkt des Landes Sachsen-Anhalt 2001/2002, Wernigerode, 2002 
 
• Service-Aktivit�ten der  Tagungsst�t-

tenanbieter  
 
Rund zwei Drittel (67%) der Veranstaltungsh�u-
ser geben an, als spezielle Dienstleistung im 
Veranstaltungsbereich Tagungspauschalen an-
zubieten. Hierzu z�hlen vor allem die gr�ßeren 
Tagungshotels, aber auch die mittelst�ndigen 

Betriebe bieten zum Großteil dieses Service-
Paket an. 
 
 
Weitergehende Aktivit�ten im Sinne einer PCO-
T�tigkeit mit einer kompletten Veranstaltungsor-
ganisation werden von 28% der H�user durch-
gef�hrt. Hierzu z�hlen die Einrichtung eines 
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Kongress-Sekretariates, die Organisation von T i-
ckets, die Anmietung spezieller Tagungstechnik, 
die Vermietung und Akquisition von Aussteller-

fl�chen sowie die Produktion tagungsspezifischer 
Informationsunterlagen. 

 
Abb. 4-6: Spezielle Dienstleistungs-Aktivit�ten der  Veranstaltungsst�tten 
 

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Veranstaltungsorganisation

Tagungspauschalen

 
 
Quelle: Schreiber, Der Kongress- und Tagungsmarkt des Landes Sachsen-Anhalt 2001/2002, Wernigerode, 2002 
 
Die klassischen Tagungspauschalen umfassen 
den Tagungsraum in entsprechender Gr�ße, 
Kaffepausen am Vor- und Nachmittag, ein 3-
Gang-Mittags- oder Abend-Men�, zwei Ta-
gungsgetr�nke im Raum sowie die Standard-
Tagungstechnik (Leinwand, Flipchart, Overhead-
projektor, Pinwand). 
 
Die Preise f�r Tagungspauschalen ohne �ber-
nachtung liegen zwischen Euro 28 und Euro 65, 
mit �bernachtung bewegen sich die Preise in 
Abh�ngigkeit der Hotelkategorie und dem Um-
fang der Bewirtung zwischen Euro 70 und Euro 
125 pro Person. 
 

• Marketing-Aktivit�ten 
 
Insgesamt 93% der Tagungsst�ttenanbieter f�h-
ren Mailingaktionen im Kongress- und Tagungs-
bereich durch. Segmentbezogene Internetauftrit-
te (77%), Anzeigenschaltungen (67%) sowie der 
Vertrieb von Flyern bzw. Brosch�ren (63%) z�h-
len zu den weiteren Marketingschwerpunkten im 
Veranstaltungsbereich. Zu den „Sonstigen Aktiv i-
t�ten“ z�hlen spezielle Angebotserstellungen, 
Werbung in Tagungsf�hrern sowie ein gezieltes 
Telefon-Marketing bei Entscheidungstr�gern der 
Veranstaltungsbranche. 
 

 
Abb. 4-7: Marketing-Aktivit�ten der  Tagungsst�ttenanbieter  
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Quelle: Schreiber, Der Kongress- und Tagungsmarkt des Landes Sachsen-Anhalt 2001/2002, Wernigerode, 2002 
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4.3. Veranstaltungen 
 
• Volumen und Struktur  
 
Das Volumen der Kongress- und Tagungsveran-
staltungen umfaßte 2001 in den Tourismusregi-
onen des Landes Sachsen-Anhalt 61.800 Ver- 
anstaltungen. Hinsichtlich der Struktur wurden 
vier unterschiedliche Veranstaltungstypen vorge-
geben: Kongresse (�ber 250 Teilnehmer), Ta-
gungen (bis 250 Teilnehmer), Konferenzen (bis 
50 Teilnehmer) und Seminare (bis 30 Teilneh-
mer). 

• Veranstaltungstypen 
 
Im Rahmen der in der Erhebung ber�cksichtigten 
Veranstaltungstypen nehmen die Seminarveran-
staltungen (Schulungen/Weiterbildung) mit 59% 
das gr�ßte Segment ein. Dies entspricht einem 
Volumen von rund 36.500 Veranstaltungen. Die 
zweit st�rkste Gruppe bilden die Konferenzen, 
die mit rund 18.500 Veranstaltungen 30% des 
Gesamtvolumens ausmachen. Die Kongresse 
und Tagungen decken mit rund 6.800 Veranstal-
tungen 11% des gesamten Veranstaltungsvolu-
mens ab. 

 
Abb. 4-8: Seminare und Konferenzen st�rkste Veranstaltungstypen in Sachsen-Anhalt 
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Quelle: Schreiber, Der Kongress- und Tagungsmarkt des Landes Sachsen-Anhalt 2001/2002, Wernigerode, 2002 
 
Auch im deutschen Tagungsmarkt dominieren 
die Seminare mit 49% das Veranstaltungsauf-
kommen, w�hrend die Kongresse ebenfalls nur 
2% des Gesamtvolumens umfassen. Der Anteil 
an Tagungen und Konferenzen liegt bei 44%, 
Events werden gesondert mit 5% ausgewiesen. 
 
 
• Veranstaltungsdauer  
 
Die durchschnittliche Veranstaltungsdauer liegt 
im Land Sachsen-Anhalt bei 2,1 Tagen. 

21% der Veranstaltungen (13.000) dauern ma-
ximal 1 Tag. Zweit�gige dominieren mit 63% 
(38.900), nur 16% s�mtlicher Veranstaltungen 
(9.900) erstrecken sich �ber 3 und mehr Tage. 
Den h�chsten Mittelwert erreichen Weiterbil-
dungsseminare mit 2,3 Tagen, den k�rzesten 
Zeitraum beanspruchen Konferenzen mit 1,5 
Tagen. Im deutschen Tagungsmarkt liegt die 
mittlere Veranstaltungsdauer bei 1,9 Tagen; den 
h�chsten Mittelwert erzielen mit 2,4 Tagen Dau-
er die Veranstaltungen mit Ausstellungen. 
 

 
Abb. 4-9: 84 % der  Veranstaltungen dauern nicht l�nger  als 2 Tage in Sachsen-Anhalt 
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Quelle: Schreiber, Der Kongress- und Tagungsmarkt des Landes Sachsen-Anhalt 2001/2002, Wernigerode, 2002
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• Veranstaltungen mit begleitenden Aus-
stellungen 

 
Knapp 7% der Kongresse, Tagungen, Konferen-
zen und Seminare finden in Verbindung mit ei-
ner Ausstellung statt, das sind rund 4.330 Ver-
anstaltungen. Je gr�ßer die Veranstaltung ist, 

desto h�her ist die Wahrscheinlichkeit, dass sie 
von einer Ausstellung begleitet wird. Bei jedem 
zweiten Kongress und jeder dritten Tagung ist 
eine begleitende Ausstellung integriert, im Kon-
ferenz- und Seminarbereich dagegen ist das 
Ph�nomen weitgehend bedeutungslos. 

 
Abb. 4-10: 7% der  Veranstaltungen finden mit begleitender  Ausstellung statt 
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Quelle: Schreiber, Der Kongress- und Tagungsmarkt des Landes Sachsen-Anhalt 2001/2002, Wernigerode, 2002 
 
Die Existenz von begleitenden Ausstellungen 
wird auch von der Zusammensetzung der Nach-
fragezielgruppen bestimmt: Veranstaltungsh�u-
ser, in denen das Firmengesch�ft dominiert, ha-
ben deutlich mehr Ausstellungen aufzuweisen, 
als Tagungsst�tten, die von Nonprofit Organisa-
tionen (Verb�nden und Vereinigungen) bevor-
zugt werden. Im Land Sachsen-Anhalt z�hlen 
vor allem die IT-und Automobilbranche sowie 
die Banken und Versicherungen zu den ausstel-
lungsfreudigsten Wirtschaftszweigen. 

• Z eitl iche Ver teilung 
 
M�rz, April, Mai und September, Oktober, No-
vember sind mit einem Gesamtanteil von 77% 
die beliebtesten Tagungsmonate, wobei der 
September mit 15% an erster Stelle steht. Die 
mit Abstand geringste Nachfrage entf�llt auf die 
Sommermonate Juni und August; in diesem Zeit-
raum finden nur 3% der Veranstaltungen statt. 

 
Abb. 4-11: Nachfragespitzen im Fr�hjahr  und Herbst 
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Quelle: Schreiber, Der Kongress- und Tagungsmarkt des Landes Sachsen-Anhalt 2001/2002, Wernigerode, 2002 
 
Insgesamt 59 % der Veranstaltungen fallen auf 
die Wochentage Dienstag, Mittwoch und Don-
nerstag. Die Wochenrandtage Montag (10%) 
und Freitag (15%) sind durch eine schw�chere 
Nachfrage gekennzeichnet. Nur 3% der Veran-
staltungen schließen den Sonntag mit ein. Vor 

allem Seminare und Konferenzen finden in der 
Wochenmitte statt, w�hrend Tagungen und be-
sonders Kongresse auch das erweiterte Wo-
chenende von Donnerstag bis Samstag bean-
spruchen. Dies gilt besonders f�r Verb�nde und 
politische Organisationen. 
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Abb. 4-12: Nachfragespitze in der  Wochenmitte 
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Quelle: Schreiber, Der Kongress- und Tagungsmarkt des Landes Sachsen-Anhalt 2001/2002, Wernigerode, 2002 
 
 
4.4 Veranstaltungsteilnehmer  
 
• Geschlecht und Berufsgruppe 
 
Im Jahre 2001 wurden im Land Sachsen-
Anhalt 2,15 Mio. Kongress- und Tagungsrei-
sende gez�hlt. 69% der Teilnehmer sind m�nn-
lich, 31% weiblich. Damit ist die Geschlechter-
proportion nahezu identisch mit der bundes-
deutschen Marktsituation, wo der Frauenan-
teil bei 32% liegt. 
 

Bei der Berufsgruppenzugeh�rigkeit existieren 
grundlegende Unterschiede: Im gesamtdeut-
schen T agungsmarkt sind die H�lfte der Ver-
anstaltungsreisenden Leitende Angestellte 
(21%), Selbst�ndige (21%) und Gesch�ftsf�hrer 
(8%), in den Regionen Sachsen-Anhalts ent-
fallen auf diese drei Berufsgruppen insgesamt 
nur 31%; hier dominiert mit 58% das „Mittlere 
Management“; d.h. das Land muß versuchen, 
beispielsweise �ber Incentive-Aktivit�ten, ver-
st�rkt auch F�hrungskr�fte anzusprechen. 
 

Abb. 4-13: 58 % der  T eilnehmer  sind einfache und mittlere Angestellte in Sachsen-Anhalt 
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Quelle: Schreiber, Der Kongress-und Tagungsmarkt des Landes Sachsen-Anhalt 2001/2002, Wernigerode, 2002 
 
• Nationalit�t und Bundesland 
 
Insgesamt 96% der Kongress- und Tagungsrei-
senden kommen aus dem Inland. Damit reisen 
lediglich 4% der Veranstaltungsbesucher aus 
dem Ausland an. Hier besteht f�r das Land 
Sachsen-Anhalt die Chance, �ber gezieltes Ver-
anstaltungsmarketing (z.B. „Internationale L u-
ther-Fachtagung in Wittenberg“) den Marktanteil  

an ausl�ndischen Tagungsg�sten zu erh�hen. 
Exakt 89% der inl�ndischen Kongress- und Ta-
gungstouristen entfallen auf die norddeutschen 
und mitteldeutschen Bundesl�nder. Die meisten 
Veranstaltungsbesucher (25%) kommen direkt 
aus Sachsen-Anhalt, insgesamt 43% der G�ste 
haben ihren Hauptwohnsitz in den sachsen-
anhaltischen Nachbarl�ndern: Brandenburg, 
Niedersachsen, Sachsen und Th�ringen. 
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Abb. 4-14: Herkunft der  inl�ndischen Veranstaltungsteilnehmer  
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Quelle: Schreiber, Der Kongress- und Tagungsmarkt des Landes Sachsen-Anhalt 2001/2002, Wernigerode, 2002 
 
• Anreise-Entfernung der  Teilnehmer  
 
Ganze 29% der Veranstaltungsteilnehmer legen 
zwischen Arbeitsplatz und Veranstaltungsort ma-
ximal 100 km zur�ck. Die meisten Kongress- 

und Tagungsg�ste (46%) kommen aus dem Ent-
fernungsbereich 101 bis 300 km, lediglich 3% 
haben eine Strecke von �ber 500 km zu bew�l-
tigen.

 
Abb. 4-15: Drei Vier tel der  Teilnehmer kommen aus 300 km U mkreis 
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Quelle: Schreiber, Der Kongress-und Tagungsmarkt des Landes Sachsen-Anhalt 2001/2002, Wernigerode, 2002 
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Die Studie zum deutschen Kongress- und Ta-
gungsmarkt belegt die Ausrichtung auf nahege-
legene Veranstaltungsorte; demnach �berwin-
den 79% der deutschen Veranstaltungsteilneh-
mer maximal eine Strecke von 300 km bis zum 
Veranstaltungsstandort. 
 
• Kr iter ien f�r  das Tagungsland 
 
F�r 49% (1,05 Mio.) aller Teilnehmer sind gute 
Anreisem�glichkeiten das wichtigste Kriterium, 
um neben den beruflichen Gr�nden an einer 
Tagung in Sachsen-Anhalt teilzunehmen. Hier 
spielen f�r viele Teilnehmer auch die kurzen An-
reisewege eine zentrale Rolle. Vor allem f�r die 
„Landesfremden“ steht die reizvolle Umgebung 

(42%) und die touristische Attraktivit�t (36%) des 
Landes bzw. der Regionen als zus�tzliches Ent-
scheidungskriterium im Vordergrund. Hier profi-
tiert Sachsen-Anhalt vor allem von seinen ab-
wechslungsreichen Natur- und Kulturpotentialen 
in den einzelnen Regionen und St�dten. Das 
Image des Landes Sachsen-Anhalt und auch 
das Ph�nomen „Know-how Standort“ tr�gt nur 
f�r eine sehr begrenzte Anzahl von Tagungsbe-
suchern (insgesamt 16%) zur zus�tzlichen Stei-
gerung der Teilnahmebereitschaft bei. Im bun-
desweiten Vergleich nennen 41% den „Know-
how Standort“ und 40% das Image als Pr�f e-
renz-Kriterien f�r das Kongressland Deutsch-
land. Der Preisfaktor spielt in beiden Untersu-
chungen mit 20% die gleiche Rolle. 

 
Abb. 4-16: Standor tfaktoren des T agungslandes Sachsen-Anhalt 
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Quelle: Schreiber, Der Kongress-und Tagungsmarkt des Landes Sachsen-Anhalt 2001/2002, Wernigerode, 2002 
 
• Verkehrsmittelbenutzung 
 
Der PKW ist f�r 1,5 Mio. Veranstaltungsbesucher 
(70%) das wichtigste Verkehrsmittel f�r die An- 
und Abreise bei Kongressen und Tagungen in 
Sachsen-Anhalt. Rund 258.000 Teilnehmer 
(12%) w�hlen die Bahn und nur 2% (43.000) 
benutzen das Flugzeug. Tagungsteilnehmer aus 
�ber 500 km Entfernung w�hlen zu �ber 50% 
das Flugzeug; sie kommen sowohl �ber die re-

gionalen als auch �ber die internationalen Flug-
h�fen und benutzen die Bahn, den Mietwagen 
oder das Taxi zur endg�ltigen Erreichung der 
Tagungsst�tte. Auch im Tagungsland Deutsch-
land dominiert der PKW (60%) vor der Bahn 
(20%) als Hauptverkehrsmittel; aber auch 8% 
der Tagungsg�ste w�hlen das Flugzeug f�r die 
Anreise, wozu der insgesamt gr�ßere Anteil an 
ausl�ndischen Veranstaltungsteilnehmern ent-
scheidend beitr�gt. 
 

Abb. 4-17: Absolute Nr .1 unter  den An- und Abreiseverkehrsmitteln: der  PKW 
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Quelle: Schreiber, Der Kongress-und Tagungsmarkt des Landes Sachsen-Anhalt 2001/2002, Wernigerode, 2002 
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• Beur teilung der  Tagungsst�tten 
 
Die Veranstaltungsteilnehmer haben insgesamt 
einen sehr positiven Eindruck von den Tagungs-
st�tten in den touristischen Regionen des Landes 
Sachsen-Anhalt gewonnen. Die Mehrzahl der 
Teilnehmer bewertet s�mtliche vorgegebenen 
Kriterien mit sehr gut oder mit gut; vor allem die 
Servicequalit�t und der r�umliche Ausstattungs-
komfort imponiert mit jeweils 84% den Ta-
gungsg�sten. Aber auch die technische Einrich-
tung und das gastronomische Angebot bekom-

men von 73% bzw. 78% der Veranstaltungsbe-
sucher positive Resonanzen. 
 
Vor allem die inner�rtliche Erreichbarkeit mit ih-
ren Umleitungen und unzureichenden Beschilde-
rungen sowie die fehlenden Parkpl�tze verhin-
dern eine bessere Bewertung der Verkehrssitua-
tion. Die Angemessenheit der Preise wird gene-
rell „nur“ von 55% der G�ste als gut bzw. sehr 
gut bezeichnet. Hier spielen die hohen Parkge-
b�hren der Tagungsst�tten eine zentrale Rolle.

 
Abb. 4-18: Gute und sehr  gute Noten f�r  die Tagungsst�tten (Beur teilung gut bis sehr  gut) 
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Quelle: Schreiber, Der Kongress-und Tagungsmarkt des Landes Sachsen-Anhalt 2001/2002, Wernigerode, 2002 
 
• Beur teilung der  Tagungsstandorte 
 
Die Beurteilung der infrastrukturellen Einrich-
tungen in den Veranstaltungsstandorten unter-
liegt einem heterogenen Bewertungsverhalten. 
W�hrend das Hotel- und Gastst�ttenangebot 
sowie die st�dtebaulichen Sehensw�rdigkeiten 
und das Kulturangebot �berwiegend positiv ge-
sehen werden, erh�lt das Unterhaltungs- und 

Freizeitangebot von der Mehrzahl der Kongress-
touristen weniger gute bzw. unzureichende No-
ten. Nur jeder dritte Tagungsgast bewertet das 
Vergn�gungs- und Sportangebot mit positiven 
Noten, dagegen bewerten 81% die Vielfalt und 
Qualit�t der st�dtebaulichen Sehensw�rdigkei-
ten (Rath�user, Schl�sser etc.) mit sehr gut und 
gut.

 
Abb. 4-19: Lob und Tadel f�r  die T agungsstandor te (Beur teilung gut bis sehr  gut) 
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Quelle: Schreiber, Der Kongress-und Tagungsmarkt des Landes Sachsen-Anhalt 2001/2002, Wernigerode, 2002 
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• Ausgabeverhalten der  Tagungsg�ste 
 
Die Kongress- und Tagungstouristen z�hlen zu 
den ausgabefreudigsten Zielgruppen. Von dem 

Ausgabeverhalten profitieren nicht nur die Ver-
anstaltungsh�user, sondern auch die Gastst�t-
ten, der Einzelhandel, die Kultur- und Trans-
portbetriebe.

 
Abb. 4-20: Ausgabenstruktur  der  Veranstaltungsteilnehmer  in Sachsen-Anhalt 
 

Ausgaben pro Teilnehmer/Tag Eintages-Veranstaltungen Mehrtages-Veranstaltungen 

�bernachtung ---- EUR 70 

Gastronomie EUR 18 EUR 26 

Kultur, Sport, Freizeit EUR 05 EUR 08 

Shopping EUR 15 EUR 24 

�PNV, Taxi EUR 07 EUR 12 

Sonstige EUR 05 EUR 10 

Gesamt EU R 50 EU R 150 

 
Abb. 4-21: Gesamtumsatzvolumen des T agungstour ismus in Sachsen-Anhalt 
 

 Eintages-Veranstaltungen Mehrtages-Veranstaltungen 

Teilnehmerausgaben EUR 50 EUR 150 

Teilnehmertage ca. 800.000 ca. 4,0 Mio. 

Gesamtausgaben EU R 40 Mio. EU R 600 Mio. 

 
Quelle: Schreiber, Der Kongress-und Tagungsmarkt des Landes Sachsen-Anhalt 2001/2002, Wernigerode, 2002 
 
Das Umsatzvolumen durch den Tagungsmarkt in 
Sachsen-Anhalt betr�gt 2001 insgesamt EUR 
640 Mio. Hierbei sind die Raummiete, Tagungs-
geb�hr und Reisekosten nicht eingerechnet. 
 
• Begleitperson und Kurzur laub 
 
Nur 12% der Kongress- und Tagungsg�ste 
(258.000) reisen mit einer Begleitperson an. 
Insgesamt 10% der Teilnehmer (21.500) verbin-

den den Veranstaltungsbesuch mit einem Kurz-
urlaub. Bundesweit reisen ebenfalls 12% der 
Tagungsteilnehmer mit Begleitperson zu Kon-
gressen und Tagungen an. Jedoch der Prozent-
satz an potentiellen Kurzurlaubern liegt mit 6% 
deutlich unter dem Wert, den die Veranstal-
tungsreisenden in den Regionen des Landes 
Sachsen-Anhalt aufweisen. Hier liegt ein wirt-
schaftlich interessanter Standortvorteil, den es zu 
nutzen gilt. 

 
Abb. 4-22: Begleitpersonen und Kurzur laubstage als Z usatzgesch�ft 
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Quelle: Schreiber, Der Kongress-und Tagungsmarkt des Landes Sachsen-Anhalt 2001/2002, Wernigerode, 2002 
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4.5 Veranstalter  
 
Von den 61.800 Kongressen und Tagungen, die 
2001 in Sachsen-Anhalt durchgef�hrt wurden, 
kamen 71% (43.900) aus der Privatwirtschaft 
und 29% (17.900) wurden von Verb�nden, Ver-

einen und Organisationen initiiert. Bei den 
Nonprofit Organisationen entfallen die meisten 
Veranstaltungen auf kommunale und politische 
Organisationen, medizinische Dachverb�nde 
sowie auf Hochschulen/Universit�ten bzw. wis-
senschaftliche Institute. 

 
Abb. 4-23: Politik, Medizin und Wissenschaft dominieren Verbandstagungen 
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Quelle: Schreiber, Der Kongress-und Tagungsmarkt des Landes Sachsen-Anhalt 2001/2002, Wernigerode, 2002 
 
 
Abb. 4-24: IT -Branche, Automobil- und Finanzbereich dominieren Firmentagungen 
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Quelle: Schreiber, Der Kongress- und Tagungsmarkt des Landes Sachsen-Anhalt 2001/2002, Wernigerode, 2002 
 
 
• Veranstaltungsor te und Tagungsregio-

nen 
 
Von den Entscheidern und Experten werden vor 
allem die (Groß-)St�dte, die mittelalterlichen 
Sightseeing-Orte sowie die Destinationen mit 
Natur-Potential als bevorzugte Veranstaltungsor-
te genannt. Hierzu z�hlen vor allem die beiden 
Großst�dte Magdeburg und Halle, die Harzst�d-
te Wernigerode und Quedlinburg sowie die ge-
schichtstr�chtigen Orte Dessau, W�rlitz und Wit-

tenberg. Die in den n�rdlichen bzw. s�dlichen 
Regionen des Landes liegenden Orte Tanger-
m�nde, Merseburg und Naumburg runden das 
Bild der Tagungsdestinationen ab. 
 
Interssanterweise konnten �ber 10% der Befrag-
ten aufgrund fehlender Ortskenntnisse �ber-
haupt keine Angaben zu den kongress-
touristischen Standorten bzw. Regionen des Lan-
des Sachsen-Anhalt machen. 
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Abb. 4-25: Die 10 bekanntesten T agungsstandor te Sachsen-Anhalts 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Quelle: Schreiber, Der Kongress-  und Tagungsmarkt des Landes Sachsen-Anhalt 2001/2002, Wernigerode, 2002 
 
• Entscheidungshilfen bei der  Standor t-

auswahl 
 
Pers�nliche Kontakte und Empfehlungen stehen 
an erster Stelle bei der Entscheidungsfindung. 
�ber die H�lfte (57%) der Veranstalter sehen 
hierin die wichtigste Informationsquelle. 40% der 
Organisatoren orientieren sich bei der Auswahl 
des Veranstaltungsortes an den vorgegebenen 
Firmen- und Verbandsstrukturen; d.h. der Sitz 
von Bundes-, Landes- oder Regionalverb�nden 
bzw. der Sitz von Tochterfirmen oder Partnerun-
ternehmen beeinflussen maßgeblich die Veran-
staltungsvergabe. 
 

F�r ein Drittel der Entscheider ist das Image der 
Destination mit dem Bekanntheitsgrad und den 
damit verbundenen Assoziationen ein zentrales 
Entscheidungskriterium. Dieses Ph�nomen gilt es 
beim Veranstaltungsmarketing des Landes be-
sonders zu ber�cksichtigen. 
 
Internet und Videopr�sentationen gewinnen 
deutlich gegen�ber den klassischen Medien an 
Bedeutung; w�hrend 19% die neuen Medien als 
Informationsquelle nutzen, werden Fachzeit-
schriften und Tagungsf�hrer nur von 11% ge-
nutzt. 

Abb. 4-26: Empfehlungen und U nternehmensstruktur  als Entscheidungshilfen 
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Quelle: Schreiber, Der Kongress-und Tagungsmarkt des Landes Sachsen-Anhalt 2001/2002, Wernigerode, 2002 
 
• Anforderungen an Kongresshallen 

und Tagungshotels 
 
Welche Anforderungen stellen die Entscheider 
an Veranstaltungsst�tten? Am wichtigsten sind 
die Servicequalit�t (94%), die verkehrsm�ßige 
Erreichbarkeit (87%) und die Angemessenheit 
der Preise (87%). An zweiter Stelle stehen das 

gastronomische Angebot, variable Raumkapazi-
t�ten und die technische Ausstattung mit jeweils 
73%. Den dritten Platz belegen die Zusatzein-
richtungen, die prim�r bei gr�ßeren Veranstal-
tungen wichtig sind: Veranstaltungsb�ro (50%), 
EDV-R�ume (47%) und eine B�hne mit Neben-
raum (33%). 

Magdeburg Halle Dessau 

Wernigerode W�rlitz Tangerm�nde Merseburg 

Quedlin-
burg 

Braunlage Witten-
berg 
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Abb. 4-27: Die Servicequalit�t genießt aller  er ste Pr ior it�t (Bewer tung wichtig bis sehr  wichtig) 
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Quelle: Schreiber, Der Kongress- und Tagungsmarkt des Landes Sachsen-Anhalt 2001/2002, Wernigerode, 2002 
 
• Rahmenprogramm 
 
Exakt 60% der professionellen Kongressorgani-
satoren stufen das Ph�nomen Rahmenpro-
gramm als wichtig ein, f�r 30% ist das „Social 
Program“ sogar sehr wichtig. Bei fas t allen Ver-
anstaltungen mit Beiprogramm stehen die 
Abendveranstaltungen (Get Together, Bankett-
Veranstaltungen) im Vordergrund, Fachbesich-
tigungen (Exkursionen) spielen vor allem bei 
Wirtschafts- und Wissenschaftstagungen eine 
Rolle. Bei den Themenbereichen dominiert das 
klassische Sightseeing-Programm mit Stadtbe-

sichtigungen, Museums- und Ausstellungsbesu-
chen vor dem Unterhaltungsbereich. Hier liegt 
eine große Chance f�r das Land Sachsen-Anhalt 
mit seiner Vielzahl an mittelalterlichen Standor-
ten und außergew�hnlichen Tagungsst�tten. 
 
Im Showbereich werden vor allem Musicals, 
Theaterveranstaltungen, Konzerte und Klein-
kunst nachgefragt. Der Sportbereich wird als ak-
tives Bewegungsprogramm und auch in passiver 
Form (Besuch von Sportveranstaltungen) nur von 
jedem zehnten Entscheider als Programmpunkt 
bevorzugt gew�nscht. 

 
Abb. 4-28: Get Together  und Sightseeing die H ighlights des Social Programs 
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Quelle: Schreiber, Der Kongress- und Tagungsmarkt des Landes Sachsen-Anhalt 2001/2002, Wernigerode, 2002 
 
• Incentive-Destination 
 
Das Land Sachsen-Anhalt wird von 74% der Ent-
scheider als „incentive-tauglich“ eingestuft; d.h. 
die Mehrzahl der befragten Experten ist davon 
�berzeugt, dass die Tourismusregionen des Lan-

des f�r ausgefallene Motivations- bzw- Beloh-
nungsreisen geeignet sind. Nur 17% sehen im 
Land Sachsen-Anhalt keine Incentive-
M�glichkeiten, was vor allem mit dem fehlenden 
Bekanntheitsgrad begr�ndet wird. 
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Abb. 4-29: T our ismusregionen des Landes Sachsen-Anhalt „incentive-tauglich“  
 

74%

9%

17% Ja

Nein

Keine
Angaben

 
Quelle: Schreiber, Der Kongress- und Tagungsmarkt des Landes Sachsen-Anhalt 2001/2002, Wernigerode, 2002 
 
Abb. 4-30: Die T op 10 der  genannten Incentives 
 

 
• Historische St�tten (Weltkultur- und Naturg�ter) 
• Park- und Stadt-Ensembles (Magdeburg, Quedlinburg, Wernigerode) 
• Historische Kuranlagen (Bad Lauchst�dt: Goethe-Theater, Hotel-/Gartenanlage) 
• Kulturreisen (Straße der Romanik, Auf den Spuren Ottos, Auf Luthers Spuren) 
• Sport- und Erlebnisangebote (Trabbi-Rally, Mountain-Bike-Tour, Wassersport) 
• Landestypische Rituale (Walpurgisnacht) 
• Ritterspiele und Ritteressen (Schloßaktivit�ten) 
• Harzer Schmalspurbahn, Brockenfahrt 
• Rotk�ppchen Sektkellerei, Weinregion Saale-Unstrut 
• Pullman-City (Westernstadt), Ferropolis („Stadt aus Eisen“)  
 

 
Quelle: Schreiber, Der Kongress- und Tagungsmarkt des Landes Sachsen-Anhalt 2001/2002, Wernigerode, 2002 
 
• St�rken und Schw�chen des T agungs-

landes  
 
Bei der Beurteilung Sachsen-Anhalts als Ta-
gungsland durch die Veranstalter �berwiegen 

eindeutig die positiven Aspekte (56 Nennungen) 
gegen�ber den negativen Nennungen (31). Die 
Mehrzahl der Nennungen lassen sich wie folgt 
als St�rken und Schw�chen zusammenfassen. 

 
Abb. 4-31: St�rken des Tagungslandes Sachsen-Anhalt 
 

 
• Zentrale Lage in Deutschland 
• Moderne Tagungshotellerie (f�r 30 bis 300 Personen) 
• Verbindung Kultureinrichtungen und Tagungsst�tten 
• Universit�ts- und Wissenschaftsstandorte 
• Gute Verkehrsanbindung (Straßenverkehr) 
• Professionelle Kongressbetreuung (Veranstaltungs-Service) 
• Kultur/Historie und Natur/Landschaft (Rahmenprogramm) 
• Gutes Preis-Leistungs-Verh�ltnis 
• �berraschungs-Effekt („Das h�tte ich aber nicht erwartet“)  
• Stressfreies Tagen (Nicht so �berlaufen, „Geheimtip“)  
 

 
Quelle: Schreiber, Der Kongress- und Tagungsmarkt des Landes Sachsen-Anhalt 2001/2002, Wernigerode, 2002 
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Abb. 4-32: Schw�chen des Tagungslandes Sachsen-Anhalt 
 

 
• Schlechtes Image, fehlender Bekannheitsgrad 
• Schwierige Erreichbarkeit (Flug- und Schienennetzanbindung) 
• Fehlende Kapazit�ten f�r gr�ßere Veranstaltungen (�ber 500 Personen) 
• Keine Werbung f�r Tagungen (Internet, Brosch�ren) 
• Fehlende Marketingkooperationen (Landes- und Regionalebene) 
• Kein Abenteuer- und Erlebnisland (Freizeit- und Eventbereich) 
 

 
Quelle: Schreiber, Der Kongress-und Tagungsmarkt des Landes Sachsen-Anhalt 2001/2002, Wernigerode, 2002 
 
 
• Kongress-B�ro 
 
Zur Optimierung des Kongress- und Tagungs-
tourismus erwarten die Experten und Entscheider 
ein „Convention-Bureau“ mit professioneller 
Personalausstattung und ausgepr�gter Koordi-
nations- und Kooperationsf�higkeit. In der Praxis 

bedeutet das f�r die Landesmarketing Gesell-
schaft (LMG): Enge Kooperation mit dem Deut-
schen Kongressb�ro (GCB) und der Deutschen 
Zentrale f�r Tourismus (DZT) sowie mit den Ta-
gungsorten und Veranstaltungssst�tten im Land 
Sachsen-Anhalt. 

 
Abb. 4-33: Anforderungen an ein Kongress-B�ro 
 

 
• Kompetenter, flexibler und zuverl�ssiger Ansprechpartner 
• St�ndige Erreichbarkeit des B�ros (keine Mail-Box) 
• Koordination zwischen Veranstalter und Tagungsregion bzw. Tagungsst�tte 
• Imagewerbung (Außenmarketing) f�r Kongress- und Tagungsdestination 
• Bereitstellung von Informationen (Internet, Brosch�ren) 
• Konkrete Planungsvorschl�ge bzw. Empfehlungen bei Veranstaltungsanfragen 
• Enge Kooperation mit Dach- und Fachorganisationen 
• Keine Veranstaltungsorganisation und Durchf�hrung 
 

 
Quelle: Schreiber, Der Kongress-und Tagungsmarkt des Landes Sachsen-Anhalt 2001/2002, Wernigerode, 2002 
 
 
 
4.6 Z usammenfassung 
 
Im Land Sachsen-Anhalt existieren 618 Veran-
staltungsst�tten, in denen j�hrlich rd. 62.000 
Kongresse, Tagungen, Konferenzen und Semi-
nare stattfinden, die von rd. 2.15 Mio. Teilneh-
mern besucht werden. Von den Entscheidern 
und Experten werden vor allem die Großst�dte 
(Magdeburg, Halle), die mittelalterlischen Sight-
seeing-Orte (z.B. Quedlinburg, Wernigerode) 
sowie die Destinationen mit Natur- und Kultur-
potential (z.B. W�rlitz, Wittenberg) als bevorzug-
te Veranstaltungsorte genannt. Die Kongress- 
und Tagungsteilnehmer kommen fast alle aus 
dem Inland (96%), wobei die norddeutschen und 
mitteldeutschen Bundesl�nder als Quellgebiete 

dominieren. Die Teilnehmer haben insgesamt 
einen sehr positiven Eindruck von den Tagungs-
st�tten; vor allem die Servicequalit�t und die 
r�umliche Ausstattung imponiert den G�sten. 
Dagegen unterliegt die Beurteilung der Ta-
gungsstandorte einem heterogenen Bewer-
tungsverhalten: Nur jeder dritte Tagungsgast 
bewertet das Sport- und Freizeitangebot mit po-
sitiven Noten, w�hrend das Kulturangebot und 
die st�dtebaulichen Sehensw�rdigkeiten mit sehr 
gut und gut bewertet werden. Zur Optimierung 
des Kongress- und Tagungstourismus wird ein 
„Convention -Bureau“ mit professioneller Pers o-
nalausstattung und ausgepr�gter Koordinations-
f�higkeit erwartet. 
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5 Kongress- und Tagungsstandor te in Sachsen-Anhalt 
 
5.1 Typisierung der  Standor te 
 
Auf der Basis der vorgestellten Standortfaktoren 
(vgl. Kap. 2.4.1) werden die von den Experten 
und Entscheidern am meisten genannten Kon-

gress- und Tagungsorte des Landes mit Hilfe von 
f�nf ausgew�hlten Indikatoren typisiert, die so-
wohl die Angebots- als auch die Nachfragesitua-
tion des Veranstaltungssegments erfassen: 
 

 
  
 1. �bernachtungsaufkommen in gewerblichen Beherbergungsbetrieben 
 ðð  Gesamtg�ste�bernachtungen pro Jahr  in Betr ieben mit 9 und mehr  Betten 
  
 2. �bernachtungsm�glichkeiten in gewerblichen Betrieben 
 ðð  Gesamtbettenkapazit�t in Hotelbetr ieben und Pensionen 
  

 3. Kongress- und Tagungsm�glichkeiten  
ðð  Gesamtsitzplatzkapazit�t bei Reihenbestuhlung 

  

 4. Messe- und Ausstellungshallen  
ðð  Ausstellungsfl�che (m2) in Messehallen 

  

 5. Gr�ße des Standortes 
ðð  Absolute Einwohnerzahl 

  
 
Die zur Typisierung herangezogenen Grenzwerte 
der einzelnen Indikatoren sind der nachfolgen-
den Tabelle zu entnehmen. Die Werte beziehen 
sich auf den Kongress- und Tagungsmarkt in 
Sachsen-Anhalt; hierbei orientieren sich die 
Grenzwerte an den im Rahmen der Marktfor-

schung am h�ufigsten genannten Veranstal-
tungsorten: Dessau, Halle, Magdeburg, Merse-
burg, Naumburg, Quedlinburg, Tangerm�nde 
Wernigerode, Wittenberg und W�rlitz (vgl. Kap. 
4.5). 
 

 
Grenzwerte und Typisierung von Kongress- und T agungsstandorten 
 

      
G�ste�bernach-

tungen Hotelbetr iebe Tagungs-
m�glickeiten Messefl�chen Standor tgr�ße Typ 

(Jahr) (Bettenzahl) (Sitzpl�tze) (m2) (Einwohner) 
      

A > 300.000 > 3.000 > 5.000 > 7.000 > 100.000 
      

B > 100.000 > 1.000 > 1.500 - > 30.000 
      

C > 30.000 > 300 > 500 - > 10.000 
      

 
   
Typ Standor tmerkmale Beispiele 

   

A Kongress- und Tagungs-Großst�dte von (inter-)nationaler 
Bedeutung mit �berregionalem Charakter im Messebereich Magdeburg, Halle/Saale 

   

B  Tagungs- und Seminar-Destinationen mit ausgepr�gtem 
Kultur- und Sightseeing-Potential 

Dessau, Naumburg, Quedlinburg, 
Wernigerode, Wittenberg 

   

C Seminar- und Konferenz-Standorte mit ausgepr�gtem Land-
schafts- und Naturpotential W�rlitz, Tangerm�nde, Merseburg 
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5.2 Pr�sentation der  Standor te 
 
5.2.1 Magdeburg 
 
• Lage und Geschichte 
Die in der Mitte des Großstadt-Dreiecks Berlin-
Leipzig-Hannover direkt an der Elbe gelegene 
Stadt Magdeburg blickt auf eine bewegte Ver-
gangenheit zur�ck. In der Stadt, die 805 das 
erste Mal urkundlich erw�hnt wurde, berichten 
Zeugnisse der Architektur bis heute von ihrer 
Geschichte. Ein großes Gl�ck, dass trotz man-
cher Stadtzerst�rung das romanische Kloster 
„Unser Lieben Frauen“ aus dem 11. Jahrhu n-
dert, heute Perle der Straße der Romanik und 
�ltestes Bauwerk der Stadt, in seiner Struktur 
weitgehend erhalten blieb. Auch der Magdebur-
ger Dom, die erste gotische Kathedrale auf 
deutschsprachigem Boden, weist unter anderem 
noch immer eine Ausstattung mittelalterlicher 
Plastik vor, die ihresgleichen in Europa sucht. 
Das facettenreiche Bild der Stadt pr�gen Bauten 
der Stilepochen Romanik und Barock bis hin 
zum neuen Bauen und moderner Architektur des 
20. Jahrhunderts. 
 
• Tour ismussituation 
In Magdeburg existieren 4.256 �bernachtungs-
m�glichkeiten, davon 3.737 in Hotels. In der 
Tourismusstatistik 2000 hatte der Magdeburg-
Elbe-B�rde-Kreis 899.774 �bernachtungen, was 
ca. 17,6% des gesamten �bernachtungsauf-
kommens in Sachsen-Anhalt ausmacht. Die 
durchschnittliche Aufenthaltsdauer liegt bei 2,3 
Tagen.  

 
• Verkehrsanbindungen 
Magdeburg liegt zentral im Schnittpunkt europ�-
ischer Verkehrsachsen. Es gibt viele Wege, um in  

die Landeshauptstadt von Sachsen-Anhalt zu 
kommen: 
 
Auto 
Bundesautobahnen: A2 Hannover-Berlin (Ost-
West), A14 Magdeburg-Halle (Nord-S�d) 
Bundesstraßen: B1, B7, B81, B184, B189, B246 
 
Bahn 
Wichtiger Knotenpunkt mit Anschl�ssen nach 
Berlin, Hannover (Ost-West); Halle/Leipzig, 
Schwerin (Nord-S�d) 
 
Flugzeug 
Internationale Flugh�fen in unmittelbarer N�he: 
Berlin, Hannover, Halle/Leipzig 
Regionale Flugh�fen: Flugplatz Magdeburg 
 
Schiff  
Elbe (Nord-S�d), Mittellandkanal, Elbe-Havel-
Kanal (Ost-West) 

 
• Kongress- und T agungsm�glichkeiten 
Magdeburg hat inzwischen einen Namen als 
traditioneller Wissenschafts- und Wirtschafts-
standort. Beispiel daf�r ist die Otto von Guericke 
Universit�t, die sich schon seit Jahren f�hrend 
insbesondere auf dem Gebiet der Herzchirurgie 
zeigt.  
Schon aus diesem Grund �berzeugt die Stadt 
der kurzen Wege als Lokalit�t f�r Kongresse und 
Tagungen. Hier befinden sich sowohl an-
spruchsvolle großr�umige Tagungscenter als 
auch individuelle R�umlichkeiten wie zum Bei-
spiel die Johanniskirche. Veranstaltungen in 
hochwertiger und gem�tlicher Gastronomie und 
Hotellerie oder die Ausschweifungen des Nacht-
lebens runden nach Belieben die Tagungskultur 
ab. 
 

Hallen und Veranstaltungszentren in Magdeburg 
 
      

 Tagungsst�tte Sitzpl�tze bei 
Reihenbestuhlung 

Tagungs-
pauschale 

Rahmen-
programm 

Standard-
tagungstechnik 

      
 B�rdelandhalle 40 bis 4.600 ja ja vorhanden 

 Messe Magdeburg 2.300 pro Halle (I, 
II) auf Anfrage auf Anfrage vorhanden 

 Stadthalle Magdeburg 20 bis 2.134  auf Anfrage ja vorhanden 

 B�ro- und Tagungscenter 
BTM 10 bis 750 ja ja vorhanden 

 AMO 50 bis 800 auf Anfrage auf Anfrage vorhanden 

 Innovations- und Gr�nder-
zentrum bis 180 auf Anfrage - vorhanden 
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Tagungshotels in Magdeburg 
 
      

 Tagungsst�tte Sitzpl�tze bei 
Reihenbestuhlung 

Tagungs-
pauschale 

Rahmen-
programm 

Standard-
tagungstechnik 

 MARIT IM Hotel Magdeburg 20 bis 1.660 ja ja vorhanden 

 Upstalsboom Hotel Rats-
waage 20 bis 450 ja ja vorhanden 

 Hotel Stadtfeld 30 bis 200 auf Anfrage auf Anfrage vorhanden 

 TREFF Hansa Hotel Magde-
burg 30 bis 500 ja ja vorhanden 

 Hotel Mercure Sachsen-
Anhalt 24 bis 150 ja auf Anfrage vorhanden 

 BEST WESTERN Hotel Ge-
heimer Rat 40 ja auf Anfrage vorhanden 

 Haus der Athleten GmbH 55 bis 80 ja - vorhanden 
 Classik Hotel 7 bis 70 ja ja vorhanden 
 Hotel Residenz Joop 28 - - vorhanden 
      

 
 
Außergew�hnliche Tagungsst�tten in Magdeburg 
 
      

 Tagungsst�tte Sitzpl�tze bei 
Reihenbestuhlung 

Tagungs-
pauschale 

Rahmen-
programm 

Standard-
tagungstechnik 

      
 Johanniskirche 500 auf Anfrage auf Anfrage - 
 Jahrtausendturm keine Angaben - - - 

 Otto von Guericke Universi-
t�t 30 bis 450 - - vorhanden 

 Fachhochschule Magde-
burg-Stendal 20 bis 100 - - vorhanden 

 Fraunhofer Institut 10 bis 50 - - vorhanden 
      

 
• Wir tschaft und Wissenschaft 
 
Wir tschaft � Forschung und Entwicklung 
- IGZ Magdeburg 
- IGZ Nachwachsende Rohstoffe (nawaros) 
- Forschungs- und Entwicklungszentrum (FEZ) 
- Gr�nder- und Technologiezentrum Hand-

werk (GTZH) 
- die experimentelle Fabrik 
 
Wir tschaft � Industr ieproduktion 
- Enercon-Gruppe: Herstellung und Vertrieb 

von Windenergieanlagen 
- FAM Magdeburger F�rderanlagen und 

Baumaschinen GmbH: Herstellung und Ver-
tr ieb von f�rdertechnischen Anlagen und 
Systemen 

- Salutas Pharma GmbH Barleben: Herstel-
lung und Vertrieb von Arzneimitteln, Hor-
monpr�paraten und  Zytostatika 

- CAM Chemieanlagenbau Magdeburg 
GmbH: Stahltanks, Großbeh�lter, Silos und 

Gasbeh�lter, sowie Montage von komplet-
ten chemischen Anlagen 

- Nordlam GmbH - Europas modernstes Brett-
schichtholzwerk 

- R�stfein Kaffee GmbH Magdeburg: R�sten 
und Vertr ieb von Kaffeeprodukten 

- SKET-Gruppe: Maschinen- und Anlagenbau, 
�lsaatentechnik, EDV-Systeme 

- Varioboard GmbH: Herstellung und Vertrieb 
von Faserplatten 

 
Medieneinr ichtungen 
Radio: Deutschland Radio, Radio SAW, Rockland 
Fernsehen: ZDF, MDR, MDF 
 
Wissenschaftseinr ichtungen 
- Otto-von-Guericke-Universit�t Magdeburg: 

ca. 7.200 Studierende in 9 Fakult�ten 
- Hochschule Magdeburg (FH): 3.700 Studie-

rende in 8 Fachbereichen 
- Max-Planck-Institut f�r Dynamik komplexer 

technischer Systeme 
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- Fraunhofer-Institut f�r Fabrikbetrieb und �
automatisierung 

- Institut f�r Neurobiologie (IfN) 
 
• Messestandor t 
Messen stellen nicht nur f�r die Wirtschaft ein 
wichtiges Absatzinstrument und f�r den 
Verbraucher ein innovatives Forum dar, sie un-
terst�tzen vor allem auch wirtschaftspolitische 
Zielsetzungen der Stadt bzw. des ganzen Bun-
deslandes.  
 
Eine Reihe von Messen, die bereits in den ersten 
Gesch�ftsjahren in Magdeburg auf den Weg 
gebracht wurden, zeigen das beispielhaft: 
- Rd. 40% der 17.000 Besucher der zweiten 

MAGDEBOOT kamen aus anderen Bundes-
l�ndern nach Sachsen-Anhalt. 

- Die Messe „NAROSSA � Messe f�r nach-
wachsende Rohstoffe und Pflanzenbiotech-
nologie“ f�hrt als Branchentreffpunkt Exper-
ten aus ganz Deutschland zusammen. 
(Quelle: Messe Magdeburg, Messestandort 
Sachsen-Anhalt, Magdeburg, 2001) 

 
Die Messe Magdeburg nutzt die g�nstige geo-
grafische Lage mitten in Europa und in Deutsch-
land sowie im Zentrum des St�dtedreiecks Ber-
lin-Hannover-Leipzig, um �berregionale Be-
kanntheit zu erlangen und f�rdert damit auch 
die Attraktivit�t des Tagungs- und Kongress-
standortes Magdeburg. 
 
• Museen und Sehensw�rdigkeiten 
 
Kultur - und Baudenkm�ler  
- Straße der Romanik (Touristisches Landes-

projekt Sachsen-Anhalt) einmalig in 
Deutschland hat ihr Zentrum in Magdeburg  

- Spuren der Romanik finden sich z.B. in den 
T�rmen der Propsteikirche St. Sebastian, in 
der Pfarrkirche St. Petri sowie im Grundriss 
der Johanniskirche  

- Dom St. Mauritius und Katharina: erster go-
tischer Dom im deutschsprachigem Raum, 
beherbergt unter anderem die Grabst�tte 
von Kaiser Otto dem Großen 

- Kloster „Unser Lieben Frauen“ �ltestes G e-
b�ude der Landeshauptstadt 

 
Museen 
- Kulturhistorisches Museum: Ausstellung �ber 

die Geschichte der Stadt und Kaiser Otto, 
Saal mit dem Reiterstandbild des Kaisers aus 
dem 13. Jahrhundert, wechselnde Son-
derausstellungen 

- Technikmuseum: historische Industrie in ei-
ner ehemaligen Halle der Krupp-Gruson-
Werke; Sonderausstellungen und Vorf�h-
rungen 

Theater  
- Theater der Landeshauptstadt: klassische 

St�cke 
- Freie Kammerspiele: junges K�nstlertheater 
- Puppentheater: Inszenierungen f�r Kinder 

und Erwachsene 
- Kabarett „Die Kugelblitze“  
- Magdeburger Zwickm�hle: politisches Kaba-

rett 
 
• Freizeit und U nterhaltung 
Touristisches Landesprojekt Gartentr�ume: drei 
der bedeutendsten Parkanlagen Sachsen-
Anhalts befinden sich in Magdeburg. 
 
Elbauenpark: Einmalig sch�ne Parkanlage mit 
Jahrtausendturm, Schmetterlingshaus, Panora-
ma-/Sommerrodelbahn, Spielpl�tzen, Rosen-, 
Europa- und Staudengarten, Seeb�hne und 
Veranstaltungen. 
 
Rotehornpark: Gilt als einer der sch�nsten engli-
schen Landschaftsparks. Wurde ab 1871 zwi-
schen der Stromelbe und der Alten Elbe auf ei-
ner Fl�che von etwa 160 ha angelegt. 
 
Herrenkrugpark: Die Anf�nge der wundersch�-
nen Parkanlage gehen bis ins 17. Jahrhundert 
zur�ck. Zahlreiche Plastiken, eine Gastst�tte und 
viele Open-Air-Veranstaltungen machen den 
Park f�r Besucher so anziehend. Der Park bein-
haltet außerdem das bekannte Herrenkrug-
Hotel. 
 
Gruson-Gew�chsh�user am Rande des Kloster-
Berge-Gartens: Exotische Pflanzensammlung des 
Magdeburger Industriellen Dr. Hermann Gru-
son, die 1895 an die Stadt �bergeben wurde. 
3.000 Pflanzenarten tropischer und subtropi-
scher Herkunft sind zu bewunden. 
 
Touristisches Landesprojekt Blaues Band: Die 
Schiffe der „Weißen Flotte“ bieten sich f�r zah l-
reiche Unternehmungen, z.B. Schleusenfahrten, 
an. 
 
Zoologischer Garten Magdeburg: Mit 900 Tieren 
in 186 Arten und modernen Tieranlagen bietet 
der Zoo eine optimale Erlebniswelt f�r T ier und 
Mensch. Einzigartig ist die Krallenaffenzucht. 
 
Nautica � am Elbauenpark bietet das Erlebnis-
bad Abenteuerbecken, Wasserrutschenturm und 
Sauna-/Wellnessbereich und die Diskothek 
„Nachtwelt“ gepflegte Atmosph�re mit g uter 
Musik auf 3 Ebenen. 
 
Spielbank: Ein Rendezvous mit dem Gl�ck. Un-
terhaltung und Spannung sind immer wieder 
Gr�nde f�r einen Besuch. 
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Flughafen Magdeburg: Vermittlung von Rund-
fl�gen, Erlebnisfl�gen und Flugplatzbesichtigun-
gen. 
 
Balloninsel im Elbauenpark: An der Seeb�hne 
im Elbauenpark starten nach Sonnenaufgang 
und ca. zwei Stunden vor Sonnenuntergang bei 
Ballonwetter der „Gl�cksballon“ und and ere 
bunte Ballone. 
 
Magdeburger Rennwiesen: Die Magdeburger 
Rennwiesen laden im Herrenkrug mit sch�ner 
Galopprennbahn, �ffentlichem 9-Loch-Golfplatz 
mit 18 Abschl�gen, Reitpark und Gastronomie 
„Zum Kronprinzen“ ein.  
 
• Veranstaltungen 
- Telemann-Sonntagsmusiken: jeden 1. Sonn-

tag im Monat 
- Guericke-Festtage mit Magdeburger Halb-

kugelversuch im Juni 
- B�rdehochzeit 
 
• Ausflugsm�glichkeiten 
Die Regionen Sachsen-Anhalts sind nicht nur 
landschaftlich eine Augenweide, sondern eine 
jahrhundertealte Geschichte pr�gt die Urspr�n-
ge des Landes. Wesentliche Traditionen und Se-
hensw�rdigkeiten kn�pfen seit dem 16. Jahr-
hundert an die reformatorisch-protestantische 
Entwicklung an. Ausgangpunkt f�r eine Reise in 
die Vergangenheit kann die Straße der Romanik 
sein mit ihren zahlreichen Domen, Kirchen, 
Kl�stern und Burgen oder die Stadt Wittenberg 
mit dem Erbe von Luther und Cranach, der 
weltber�hmte W�rlitzer Park oder die Bauhaus-
stadt Dessau mit ihrem Kurt-Weill-Festival. Der 
Harz, das Herz Deutschlands, bezaubert durch 
Quedlinburg mit seinem Domschatz und Quer-
furt mit der gewaltigsten Burganlage Deutsch-
lands.  
Unweit der Landeshauptstadt im Norden befin-
det sich der Naturpark Colbitz-Letzlinger Heide 
mit einem Kleinod, dem Jagdschloss Letzlingen. 
Schließlich steht dem Besucher ein reichhaltiges 
Angebot zur Entspannung durch Wellness, Sport 
und Spiel oder Landschaftswandern, z.B. im 
Kurort Bad Salzelmen oder in der Altmark, zur 
Verf�gung. 
 
• Marketingaktivit�ten im Kongress- und 

Tagungsbereich 
Die Magdeburg Marketing Kongress und Tou-
rismus GmbH bietet eine Brosch�re speziell f�r 
das Veranstaltungssegment an und unternimmt 
Promotionsveranstaltungen, um den Tagungsbe-
reich zu f�rdern.  
Im n�chsten Jahr ist die Schaltung von Anzeigen 
in Kongress- und Tagungszeitschriften geplant, 
wie auch die Erstellung von Internetseiten in die-

sem Segment. Weiterhin ist ein Verkaufshand-
buch f�r Entscheider in Arbeit. 
 
• U SP (unique selling proposition) 
- Magdeburg liegt im Schnittpunkt europ�i-

scher Verkehrsachsen 
- Traditioneller Wissenschafts- und Wirt-

schaftsstandort 
- Moderner Medien- und Messestandort 
- Geschichtstr�chtige Baudenkm�ler und Mu-

seen 
- Stadt der kurzen Wege mit großr�umigen 

Tagungszentren und individuellen R�um-
lichkeiten 

 
 
5.2.2 Halle/Saale 
 
• Lage und Geschichte 
Verkehrsg�nstig nahe der Ost-West-Tangente 
A9 Berlin-N�rnberg und des internationalen 
Flughafens Halle/Leipzig liegt die Kulturhaupt-
stadt und gr�ßte Stadt Sachsen-Anhalts an der 
malerischen Saale.  
Anno 806 ließ hier K�nig Karl, im Kampf gegen 
die Slawen, am �stlichen Ufer des Flusses eine 
Festung errichten. Der Bauplatz befand sich di-
rekt neben einem Ort namens Halla. Die Fes-
tung wurde sp�ter ausgebaut und als Burg Gie-
bichenstein in der Schenkungsurkunde verzeich-
net, mit der Kaiser Otto I. 961 dem Magdebur-
ger Moritzkloster den gesamten Gau Neletice 
vermachte. Von da an gaben sich die Kaiser und 
K�nige auf dem Giebichenstein die Klinke in die 
Hand. Ihnen folgten, wie heute noch �blich, 
Kaufleute und Handwerker, die deutlich zur Be-
lebung der Stadt beitrugen. Bereits 1128 wurde 
die Stadt als bedeutender Handelsplatz f�r Salz 
und Tuche bezeichnet. �berhaupt pr�gte das 
Salz die Entwicklung Halles. Bis 1964 f�rderte 
man hier das begehrte Mineral. Noch heute 
kann man sich im Halloren- und Salinemuseum 
davon �berzeugen. Halloren nannten sich �bri-
gens die Angeh�rigen der Salzwirkerbr�der-
schaft, die 1524 gegr�ndet, sp�ter auch mit be-
sonderen Privilegien ausgestattet wurde. Dazu 
geh�rten die Jagd, die Fischerei und Schlachte-
rei. Mitte des neunzehnten Jahrhunderts begann 
die Industrialisierung Halles, die sich st�rmisch 
vollzog und das Gesicht der Stadt ver�nderte. 
Was blieb, war die Architektur. F�nf T�rme sind 
das Wahrzeichen Halles. Vier davon geh�ren zur 
Marktkirche. Der f�nfte Turm, der „Rote Turm“, 
beherbergt heute die Touristinformation. 
 
• Tour ismussituation 
Die Stadt Halle konnte im Jahr 2001 insgesamt 
295.000 �bernachtungen in 2.800 angebote-
nen Betten verzeichnen. Die durchschnittliche 
Aufenthaltsdauer lag bei 2,1 Tagen. 
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• Verkehrsanbindungen 
Egal ob auf dem Land- oder Luftweg, Halle ist 
immer leicht zu erreichen. 
 
Auto 
Bundesautobahnen: A9 Berlin-N�rnberg (Ost-
West), A14 Magdeburg-Leipzig-Dresden (Nord-
S�d) 
 
Bahn 
St�ndliche Reisem�glichkeiten nach Hannover 
(Nord), Dresden (Ost) und zweist�ndliche Rei-
sem�glichkeiten nach N�rnberg (S�d), Frankfurt 
(S�dwest) und Berlin (Nordost) 
 

Flugzeug 
direkte Anbindung an internationalen Flughafen 
Halle/Leipzig 
 
Schiff 
Saale (Nord-S�d) 
 
• Kongress- und T agungsm�glichkeiten 
Als Kulturhauptstadt Sachsen-Anhalts bietet Hal-
le/Saale interessante kulturelle Rahmenbedin-
gungen f�r Kongresse und Tagungen. Gelegen 
in der traditionsreichen Industrieregion Mittel-
deutschland hat sich die Stadt zu einem wichti-
gen Technologie- und Wissenschaftsstandort 
entwickelt, der vielf�ltige Veranstaltungsm�g-
lichkeiten f�r jede Gr�ßenordnung bietet. 
 

Hallen und Tagungshotels in Halle 
 
      

 Tagungsst�tte Sitzpl�tze bei 
Reihenbestuhlung 

Tagungs-
pauschale 

Rahmen-
programm 

Standard-
tagungstechnik 

      

 Georg-Friedrich-H�ndel-
Halle 1.600 auf Anfrage auf Anfrage vorhanden 

 Globana Trade Center 1.000 ja ja vorhanden 
      

 
Kempinski Hotel & Con-
gress Centre Rotes Ross Ho-
tel 

1.050 auf Anfrage auf Anfrage vorhanden 

 MARIT IM Hotel Halle 900 ja auf Anfrage vorhanden 
 Dorint Hotel Charlottenhof 140 ja auf Anfrage vorhanden 
 Steigenberger Esprix Hotel 130 ja auf Anfrage vorhanden 

 BEST WESTERN Hotel Euro-
pa 100 ja auf Anfrage vorhanden 

 „Apart“ Hotel  76 ja auf Anfrage vorhanden 
 Hotel „Ankerhof“  120 ja auf Anfrage vorhanden 
 Landgasthaus „Sattelhof“  100 ja auf Anfrage vorhanden 
 Kurpark Hotel 100 ja auf Anfrage vorhanden 
 Schloss Teutschenthal 250 ja auf Anfrage vorhanden 
      

 
 
Außergew�hnliche Tagungsst�tten in Halle 
 
      

 Tagungsst�tte Sitzpl�tze bei 
Reihenbestuhlung 

Tagungs-
pauschale 

Rahmen-
programm 

Standard-
tagungstechnik 

      
 Frankesche Stiftungen 400 - - vorhanden 

 Martin-Luther-Universit�t 
Halle-Wittenberg 30-500 - - vorhanden 

 Max-Planck-Institut 10-80 - - vorhanden 
 Fraunhofer Institut 10-60 - - vorhanden 
      

 




