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Ausbau des Convention Bureaus Braunschweig (CBBS)

1. Das in der Anlage beigefligte Konzept zum Ausbau des Convention Bureau Braun-
schweig (CBBS) zu einer wettbewerbsfahigen Einrichtung wird zustimmend zur Kenn-

tnis genommen.

2. Zur kostenneutralen Umsetzung des Ausbaus des Conventions Bureaus wird die Ver-
waltung beauftragt, eine Satzung zur Erhebung einer Abgabe fir touristische Ubernach-
tungen (Ubernachtungsabgabe) dem Rat zur Entscheidung vorzulegen.

Sachverhalt, Begriindung, finanzielle Auswirkung: siehe nachste Seite




Begriindung
Der Rat hat in seiner Sitzung am 19. Juni 2012 folgendes beschlossen:

Der Rat der Stadt Braunschweig behalt sich die Beschlussfassung in der Angelegenheit ,Aus-
bau des Convention Bureaus Braunschweig” vor.

Das sog. Convention Bureau Braunschweig als Gemeinschaftsprojekt der Stadthalle Braun-
schweig Betriebs GmbH und der Braunschweig Stadtmarketing GmbH wird zu einer wettbe-
werbsfahigen Einrichtung ausgebaut, die im Bereich Tagungen und Kongressen das Veranstal-
tungsmanagement, Veranstaltungsmarketing und Veranstaltungscontrolling tibernehmen kann.

Dazu legt die Verwaltung dem Rat ein mit dem Stadtmarketing und der Stadthalle abgestimmtes
Konzept zur Beratung und Beschlussfassung vor und entwickelt ein kostenneutrales Finanzie-
rungsmodell. In die Finanzierung sind die Nutzniel3er einzubeziehen.

Die Ratszustandigkeit ergibt sich aus § 58 Abs. 3 NKomVG, weil er sich die Beschlussfassung
vorbehalten hat.

Hinsichtlich des Ausbaus des Conventions Bureaus haben — insbesondere durch die Stadtmar-
keting GmbH — verschiedene Kontakte mit den Braunschweigern Hoteliers, dem DEHOGA
Stadtverband Braunschweig, der IHK Braunschweig sowie dem Arbeitsausschuss Tourismus
(ATB) stattgefunden. Parallel hat die Braunschweig Stadtmarketing GmbH ein Konzept zur Er-
richtung eines Convention Bureaus Braunschweig (CBBS) erarbeitet. Es ist als Anlage 1 beige-
fugt.

NutznielRer eines professionellen Kongressbiiros waren insbesondere die Hotellerie, zum Teil
auch Gastronomie (Gastgewerbe) , der Dienstleistungsbereich (Einzelhandel, Freizeit- und
Unterhaltung) sowie Nah- und Fernverkehrsbetriebe.

Aus diesem Grund wurde auch zu den Verbanden ATB (Arbeitsausschuss Tourismus Braun-
schweig), AAIl (Arbeitsausschuss Innenstadt) sowie die DEHOGA Stadtverband Braunschweig
und den Einzelhandelsverband Braunschweig Kontakt aufgenommen und mitgeteilt, dass die
Stadt Braunschweig einen ganz erheblichen finanziellen Beitrag fur die Bereiche Tourismus,
Handel und Innenstadt leistet. So wurde verdeutlicht, dass die Aufwendungen im Tagungsge-
schaft bei der Stadthallen GmbH momentan rund 140.000 € p. a. betragen. Weiterhin wird die
Stadtmarketing GmbH fir das derzeitige CBBS mit rund 125.000 € p. a. bezuschusst. Die Ge-
samtkosten fir das Jahr 2011 fir den Bereich Tourismusmarketing inkl. dem Betrieb der Touris-
tinfo und dem Personalkostenanteil betragen bei der BSM rund 593.000 €. Insgesamt belaufen
sich die Kosten somit fur diesen Gesamtkomplex pro Jahr auf ca. 850.000 €.

Eine direkte finanzielle Beteiligung am Ausbau des CBBS wurde dennoch abgelehnt. Eine von
der Verwaltung angestrebte einvernehmliche Lésung kam daher nicht zum Tragen, so dass
vorgeschlagen wird, zur kostenneutralen Umsetzung eine Ubernachtungsabgabe einzufihren.

Kosten:
Derzeit verfligt das CBBS Uber zwei Mitarbeiterinnen und ein Budget von 164.000 €. Bei einem

Ausbau zu einem professionellen CBBS entstehen Mehrkosten fir einen Arbeitsplatz von
105.000 € bei einer zusatzlichen Kraft.
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Fur die Erhebung einer Ubernachtungsabgabe in Braunschweig wére eine Dienstkraft (BesGr.
A 9m. D. oder A 10 g. D.) in der Steuerabteilung erforderlich. Die daftir bendétigten durchschnitt-
lichen Personalkosten einschliel3lich eines Blroarbeitsplatzes mit IT-Ausstattung betragen rund
75.000 € jahrlich.

Fiur den Ausbau des CBBS wére daher ein jahrlicher F  inanzierungsbeitrag i. H. v. insge-
samt 180.000 € erforderlich.

Erhebung einer Ubernachtungsabgabe:

Nach dem Urteil des Bundesverwaltungsgerichts vom 11. Juli 2012 zur ,Bettensteuer” in Trier
ist die Erhebung einer Abgabe auf entgeltliche Ubernachtungen zu vorilbergehenden Zwecken
in Beherbergungsbetrieben (sog. ,Bettensteuer”) als ortliche Aufwandsteuer gem. Art. 105 Abs.
2a GG grundsétzlich rechtlich zulassig, soweit die Ubernachtung nicht durch die Berufs- oder
Gewerbeausiibung oder einer freiberuflichen Tatigkeit bedingt ist. Méglich ist demnach eine
Steuererhebung fiir ,private* entgeltliche Ubernachtun gen.

Es sollte nach rechtlicher Prifung ein betragsmal3ig in Euro bestimmter Steuersatz erhoben
werden. Allerdings ist auch hier eine Differenzierung geboten: Eine ,Bettensteuer” wiirde gegen
das steuerliche Gleichbehandlungsgebot gem. Art. 3 Abs. 1 GG verstol3en, wenn ein pauscha-
ler Steuersatz erhoben wird. Gefordert ist nach der Rechtsprechung des Bundesverfassungsge-
richts steuerliche Lastengleichheit. Ein pauschal gleicher Steuersatz unabhzngig vom Uber-
nachtungspreis spiegelt den jeweiligen Aufwand des Gastes nicht wider. Erforderlich ist also
eine sachlich gerechtfertigte Differenzierung in der Bandbreite (z. B. zwischen Jugendherber-
gen und FirstClass-Hotels). Hinsichtlich der konkreten Staffelung hat die Stadt als Satzungsge-
ber aber einen weiten Spielraum. Die Einnahmeerwartungen aus der Steuer hangen dann von
der festgelegten Staffel ab.

Moglich ware eine Differenzierung nach sechs Ubernachtungsentgelten zwischen 0,25 und 6,00
€. In Braunschweig gab es im vergangenen Jahr rund 100.000 touristische Ubernachtungen. Je
nach Modellrechnung ware mit jahrlichen Einnahmen zwischen 135.000 € und 245.000 € zu
rechnen (Anlage 2).

Unter Berlcksichtigung einer kostenneutralen Umsetzung schlagt die Verwaltung daher vor, die
Erhebungssatze gem. Variante 3 (Einnahmen bei ca. 100.000 Ubernachtungen = 208.500 Euro)
in einer stadtischen Satzung festzulegen. Die Verwaltung wird die Ubernachtungszahlen und
damit die Steuereinnahmen beobachten, um ggfs. eine entsprechende Anpassung der Uber-
nachtungsabgabe vorzunehmen.

Notwendig flr eine Steuererhebung ist der Erlass einer stadtischen Satzung . Nach den Vor-
schriften des NKAG muss die Satzung den Steuerschuldner, den Steuertatbestand, den Steu-

ermalistab, den Steuersatz und die Entstehung sowie die Falligkeit der Steuer bestimmen. Der
Entwurf einer Satzung wiirde dem Rat zur Entscheidung vorgelegt werden.

[ V.

gez.

Roth




Mogliche Erhebungssatze flr eine Bettensteuer

Variante 1

Beherbergungsaufwand
bis 40,00 €

Uber 40 € bis 70 €

Uber 70 € bis 100 €

Uber 100 € bis 150 €

Uber 150 € bis 200 €

Uber 200 €

gesamt

Variante 2

Beherbergungsaufwand
bis 40,00 €

Uber 40 € bis 70 €

Uber 70 € bis 100 €

Uber 100 € bis 150 €

Uber 150 € bis 200 €

Uber 200 €

gesamt

Variante 3

Beherbergungsaufwand
bis 40,00 €

Uber 40 € bis 70 €

Uber 70 € bis 100 €

Uber 100 € bis 150 €

Uber 150 € bis 200 €

Uber 200 €

gesamt

Variante 4

Beherbergungsaufwand
bis 40,00 €

Uber 40 € bis 70 €

Uber 70 € bis 100 €

Uber 100 € bis 150 €

Uber 150 € bis 200 €

Uber 200 €

gesamt

- errechnet durch Abt. 20.3 auf Datenbasis der BSM -

Steuer pro Ubernachtung
0,25 €
0,50 €
2,00 €
3,00 €
4,00 €
5,00 €

Steuer pro Ubernachtung
0,25 €
1,00 €
2,00 €
3,00 €
4,00 €
500 €

Steuer pro Ubernachtung
0,50 €
1,50 €
2,50 €
4,00 €
5,00 €
6,00 €

Steuer pro Ubernachtung
0,50 €
2,00 €
3,00 €
4,00 €
5,00 €
6,00 €

20.09.2012

Ubernachtungen geschétzt p. a. Steueraufkommen

15.000 3.750,00 €

40.000 20.000,00 €

30.000 60.000,00 €

10.000 30.000,00 €

4.000 16.000,00 €

1.000 5.000,00 €

100.000 134.750,00 €
Ubernachtungen geschétzt p. a. Steueraufkommen

15.000 3.750,00 €

40.000 40.000,00 €

30.000 60.000,00 €

10.000 30.000,00 €

4.000 16.000,00 €

1.000 5.000,00 €

100.000 154.750,00 €
Ubernachtungen geschétzt p. a. Steueraufkommen

15.000 7.500,00 €

40.000 60.000,00 €

30.000 75.000,00 €

10.000 40.000,00 €

4.000 20.000,00 €

1.000 6.000,00 €

100.000 208.500,00 €
Ubernachtungen geschétzt p. a. Steueraufkommen

15.000 7.500,00 €

40.000 80.000,00 €

30.000 90.000,00 €

10.000 40.000,00 €

4.000 20.000,00 €

1.000 6.000,00 €

100.000 243.500,00 €
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% Braunschweig stadtmarketing

Konzept zur Einrichtung eines Convention Bureau Braunschweig (CBBS)

1.) Ausgangssituation

Das Convention Bureau Braunschweig (CBBS), das bei Braunschweig Stadtmarketing GmbH an-
gesiedelt ist, steht vor der Herausforderung einer Neuausrichtung und dem damit verbundenen
Ausbau der personellen und finanziellen Ressourcen, damit Braunschweig zuklnftig im hart um-
kampften Veranstaltungsmarkt wettbewerbsfahiger wird. Zentrale Aufgabe des CBBS ist, Braun-
schweig als Kongress-Stadt im Wettbewerb zu positionieren. Die Schaffung eines umfassenden
Partnernetzwerks von Dienstleistern sowie die Scharfung des Kongressmarketings sollen mit fol-
genden Zielen erfolgen:

e FoOrderung des Bewusstseins fur die Bedeutung von Tagungen und Kongressen auf Stadtebe-
ne: Einbeziehung von kongress-touristischen Leistungspartnern sowie Wirtschaftsunterneh-
men, Wissenschaftseinrichtungen sowie Sponsoring-Partnern als Multiplikatoren.

e Zentrale Koordination und Vertrieb fur eine Optimierung der Auslastung der Veranstaltungs-
und Hotelkapazitaten.

¢ Professionelle Positionierung auf dem nationalen/internationalen Kongressmarkt.

o Weiterentwicklung der Dienstleistungen vom derzeitigen eingeschrankten Standardangebot hin
zur professionellen Kundenbetreuung geman definierter Kundenerwartung

2.) Studie zur Tagungs- und Kongressstadt Braunschweig

Die Stadt Braunschweig bietet aufgrund ihrer tagungsspezifischen Infrastruktur und des heutigen
kongresstouristischen Engagements gute Voraussetzungen fur eine erfolgreiche Kongress-Stadt.
Grundvoraussetzung hierfir sind fundierte Marktkenntnisse, mit denen das Angebot des Ta-
gungsmarktes und seine Wetthewerbsfahigkeit eingeschatzt werden kann, um abschliel3end neue
innovative MarketingmafRnahmen ableiten zu kénnen.

Die Braunschweig Stadtmarketing GmbH und Stadthallen Betriebsgesellschaft mbH haben daher
2011 eine Studie zur Tagungs- und Kongressstadt Braunschweig beim renommierten Européi-
schen Institut fir TagungsWirtschaft an der Hochschule Harz in Auftrag gegeben. Auf Basis der
Ergebnisse lasst sich ein Handlungs- und Organisationskonzept ableiten.

2.1) Tagungs- und Kongressmarkt Braunschweig (Zusammenfassung)

In Braunschweig fanden 2010 rund 4.750 Veranstaltungen statt, an denen circa 314.500 Kon-
gress- und Tagungsbesucher teilnahmen. Ein Veranstaltungsteilnehmer in Braunschweig gibt
durchschnittlich 313,32 € aus. Diese Besucher sorgten 2010 somit fiir ein Bruttoumsatzvolumen
von rund 98,6 Mio. Euro, von denen rund 83 Mio. Euro in Braunschweig verblieben. Der grofite
Teil der Ausgaben fliel3t dem Gastgewerbe (Gastronomie, Hotels) zu (insgesamt ca. 51 Millionen
Euro), danach folgen Kosten fur den Nah- und Fernverkehr (ca. 23,5 Millionen Euro). Der Einzel-
handel partizipiert mit rund 5,7 Millionen Euro Bruttoumsatz.

2.2) Wirtschaftskraft des Braunschweiger Veranstaltungsmarktes (Zusammenfassung)

Die jahrlichen Steuereinnahmen der Kommune belaufen sich auf fast 1,3 Mio. Euro. Aber in allen
Werten der Einkommenswirkung zeigt sich, dass Braunschweig nur ca. 75 % der Werte von ver-
gleichbaren Stadten erreicht. Die Wirtschaftskraft dieses Veranstaltungssegments ist bei weitem
noch nicht ausgeschopft.

3.) Handlungsleitfaden und Organisationskonzept

Anhand der Analyse der derzeitigen Situation auf dem Kongressmarkt in Braunschweig lassen sich
konkrete Ziele, Strategien und Mal3nahmen zur Positionierung Braunschweigs im Veranstaltungs-
segment ableiten. Dabei stehen zwei groRen Bausteine im Fokus.

metropolregion

Hannover - Braunschweig - Gottingen - Wolfsburg





3.1) Veranstaltungs-Management: Convention Bureau Braunschweig

Das CBBS verfolgt den Grundgedanken, organisatorische Rahmenbedingungen zu schaffen, die
sowohl die stadtinternen Prozesse als auch die nach auf3en gerichteten Kundenbeziehungen opti-
mieren.

Als neutraler Ansprechpartner steht das CBBS Veranstaltungsplanern jeglicher Art bei der Planung
und Durchfiihrung von Veranstaltungen in Braunschweig und Umgebung zur Verfiigung. Eine Ver-
anstaltung durchzufihren — ob Kongress, Konferenz, Tagung oder Incentive — bedarf professionel-
ler Organisation und umfassender Planung. Das CBBS bietet dabei schon heute professionelle
Unterstutzung bei der Planung von Tagungen und Kongressen. Zu den Leistungen gehdren die
Vermittlung von Veranstaltungsorten und Hotelkontingenten, die Teilnehmerregistrierung, das
Rahmen- und Begleitprogramm sowie das Angebot von Informationsmaterialien und einen Werbe-
und Kommunikationsservice fiir Kongresse. Die Leistungen entsprechen allerdings derzeit nur den
Mindestanforderungen, so dass das Leistungsspektrum kontinuierlich auszubauen ist.

Um dieser Herausforderung gerecht zu werden, missen mindestens drei (bis vier) Arbeitskrafte
zur Verflgung stehen, um den Kundenerwartungen sowie dem Serviceanspruch einer professio-
nellen Kongressbetreuung gerecht zu werden und um das Kongressmarketing kontinuierlich um-
zusetzen.

Derzeit verfigt das CBBS uber zwei Mitarbeiterinnen. Neben einer Leitung, die lber ein fachspezi-
fisches Hochschulstudium, mehrjahrige berufspraktische Erfahrung im MICE-Segment, sehr gute
Fremdsprachenkenntnisse, hohe Teamfahigkeit und professionelle Gesprachsfiuhrung verfiigt, sind
mindestens zwei weitere Projektmanager/innen notwendig. Ein stufenweiser Ausbau des CBBS
auf drei Arbeitskrafte im Jahr 2013 und perspektivisch auf vier Arbeitskrafte ab 2015 bzw. 2016 ist
daher anzustreben.

3.2) Veranstaltungs-Marketing: TagungsMarketing Braunschweig

Bei der Formulierung der Marketingziele wird zwischen strategischen und operativen Zielen unter-
schieden, die sich wie folgt zusammenfassen lassen:

Strategische Ziele

¢ (Inter-)Nationale Positionierung Braunschweigs als optimale Kongress-Stadt

e Herausstellung der zentralen Lage in Deutschland sowie in Mitteleuropa

e Betonung der attraktiven Angebote flr das Rahmenprogramm aus der vielfaltigen Kulturszene
und Naturlandschaft

e Forderung des Kongress-interesses auf Stadtebene: Einbeziehung von tourismus- bzw. veran-
staltungsorientierten Leistungspartnern sowie von Wirtschaftsunternehmen, Wissenschaftsein-
richtungen und Sponsoring-Partnern

o Weiterentwicklung des CBBS in Kooperation mit den Leistungspartnern vor Ort

Operative Ziele

e Steigerung des jahrlichen Nachfragevolumens und Erh6hung des Anteils an Kongressen, Ta-
gungen und Seminaren in Braunschweig

e Optimierung des Braunschweiger Internetauftritts unter besonderer Berlicksichtigung des Ta-
gungs-Segments: Umfassende Vermarktung der Angebotsvielfalt mit Kapazitatsangaben

e Besuch von Fachmessen im Inland, Einladung von Entscheidern (FAM-Trips) nach Braun-
schweig

e Steigerung des Anteils an Wirtschafts- und Wissenschaftstagungen durch starkere Marktseg-
mentierung im Corporate-Bereich bei gleichzeitiger Férderung des Non-Profit-Bereichs

¢ Aufbau einer segmentbezogenen Datenbank mit potentiellen Kongress- und Tagungskunden:
Unternehmen, Verbanden und Wissenschaftsorganisationen

e Wissenschaft: Starkere Zusammenarbeit mit wissenschaftlichen Einrichtungen, um diese bei
Veranstaltungen zu unterstiitzen und die in wissenschaftlichen Einrichtungen stattfindenden
Veranstaltungen starker mit in die Kommunikation und die allgemeine PR Arbeit einzubezie-
hen. Mit allein 14 international renommierten Forschungseinrichtungen ist Braunschweig gera-





dezu pradestiniert fir Tagungen und Kongresse. Die Schwierigkeit besteht in der dezentralen
Organisationsstruktur der wissenschaftlichen Einrichtungen. Ziel muss der Auf- und Ausbau
der kontinuierlichen Kontakte sein, um diese fur die Werbung fir (gréf3ere) Kongresse in
Braunschweig zu nutzen.

Marketing-Strategien

Als eines der ersten Kommunikationsziele ist fur die Kongress-Stadt Braunschweig eine Kommuni-
kation zu entwerfen, die eine eindeutige Positionierung auf dem konkurrierenden Veranstaltungs-
markt ermoglicht. Die Studie belegt eindeutig, dass Braunschweig grof3es Potential hat, sich als
Kongressstandort fur Veranstaltungen aus den Bereichen Wissenschaft und Wirtschaft zu etablie-
ren. Die Kunden rechnen zuné&chst mit einer umfassenden Information tber das vorhandene An-
gebot und dessen Erreichbarkeit. Dazu wird im Marketingsystem vor allem die Kommunikationspo-
litik eingesetzt: Werbung, Verkaufsforderung, Offentlichkeitsarbeit.

Werbung

Die zielgerichtete Vermarktung Braunschweigs als Tagungs-Stadt wird weiterhin vorangetrieben.
Dazu bedient sich das CBBS verschiedenster Medien und Kommunikationskanéle im Online- und
Offline-Bereich, wie z.B.:

¢ Internet-Werbung: Die Veranstalterbefragung in Braunschweig hat gezeigt, dass dem Internet-
Auftritt von Tagungsbetrieben und Veranstaltungsdestinationen oberste Wichtigkeit als zentra-
ler Informationsquelle beigemessen wird - noch vor den persdnlichen Empfehlungen. Die Op-
timierung der Inhalte, insbesondere der Ausbau als Informationsportal mit eigener Suchma-
schine fiur Locations und Service Partner (Technik, Catering, Agenturen etc.) unter
www.braunschweig.de/congress hat hdchste Prioritat.

¢ Anzeigen-Werbung: Aufgrund des (noch) begrenzten Bekanntheitsgrades der Stadt Braun-
schweig auf dem Kongressmarkt ist es notwendig, den Markt Uber die Vielfaltigkeit der Veran-
staltungsmoglichkeiten in Braunschweig zu informieren. Fir die breite und schnelle Markt-
durchdringung werden perspektivisch vor allem Beilagen und Anzeigen in Fachzeitschriften
geprift, da diese sich direkt an potentielle Veranstalter wenden.

o Kooperations-Werbung: Mitgliedschaften in Verbanden sind ein wesentliches Element zur
Netzwerkbildung innerhalb der Branche. Verb&nde bieten vielfaltige Moglichkeiten, Kontakte
mit Branchenpartnern und potenziellen Kunden zu knipfen, sich mit Partnern anderer Stadte
auszutauschen und so das eigene Netzwerk zu vergroRern. Uber wissenschaftliche Kontakte
zu Hochschulen und Forschungseinrichtungen kénnte die Netzwerkbildung noch weiter voran-
getrieben werden, was dem CBBS Uber den Zugang zu aktuellen bzw. innovativen Themen ei-
nen Informationsvorsprung gegeniber seinen Mitbewerbern verschaffen wirde.

Verkaufsforderung (Sales Promotion)

Zur personlichen Kontaktaufnahme mit Entscheidern und Absatzmittlern, ist die Teilnahme an nati-
onalen und internationalen Fachmessen als auch die Durchfiihrung eigener Promotion-
Veranstaltungen erforderlich.

Einladungen an die Tagungsorte (sogenannte Educational Trips / FAM Trips) sind ein hervorra-
gendes Instrument, potentiellen Kunden die Vorzlige der Kongress-Stadt Braunschweig zu zeigen.
Zu solchen Besuchen ladt das CBBS die Entscheider und Multiplikatoren zur Produktprasentation
direkt an die Tagungs- und Veranstaltungsorte ein. Eine solche verkaufsfordernde Maf3nahme wird
idealerweise an einem Wochenende in Verbindung mit einer Veranstaltung (z.B. Braunschweiger
Weihnachtsmarkt) stattfinden. Dabei werden im Rahmen des Ausbaus des CBBS mindestens ei-
nes solcher VIP-Wochenenden in den jahrlichen Aktionsplan integriert. Die Organisation dieser
Veranstaltungen erfolgt zentral Gber das CBBS. Eine Kostenbeteiligung Ubernehmen die Leis-
tungspartner aus dem Veranstaltungsbereich, die im Rahmen einer solchen Aktion ihre Tagungs-
und Rahmenprogramm-Mdglichkeiten prasentieren kdnnen.



http://www.braunschweig.de/congress�



Offentlichkeitsarbeit

Die generellen Ziele der Offentlichkeitsarbeit sind die Positionierung, Profilierung, Erhéhung der
Akzeptanz und des Bekanntheitsgrades fiir die Kongress-Stadt Braunschweig. Geeignete Mal3-
nahmen hierfir sind eine gezielte Ansprache der Medien, insbesondere der Fach- und
Wirtschaftsredaktionen der Gberregionalen Presse. Weiterhin werden ausgewéhlte Medienvertreter
zu Journalistenreisen eingeladen, um sich von den Starken Braunschweigs personlich einen Ein-
druck verschaffen zu konnen. Die MaRnahmen der Offentlichkeitsarbeit miissen ausgebaut und im
Rahmen der Neuausrichtung besser genutzt werden. Mégliche Aktivitaten sind:

e Erstellung von regelméaRigen Pressemitteilungen

e RegelmaRiger Kontakt zu Journalisten

e Organisation von Journalistenreisen zur Vermarktung der Kongress-Stadt Braunschweig

Die MaRnahmen der Werbung, Verkaufsforderung und Offentlichkeitsarbeit umfassen ein Marke-
tingbudget in 2013 von ca. 75.000 €.

4.) Refinanzierungsmaglichkeiten

Das Zusammenspiel der lokalen Partner, wie z.B. Arbeitsausschuss Tourismus e.V. bei bestimm-
ten Marketingaktivitaten zur Bewerbung der Kongress-Stadt Braunschweig ist fur die Refinanzie-
rung von entscheidender Bedeutung. Die kooperativen MalRnahmen beziehen sich vor allem auf
Messeauftritte, die Durchfiihrung von Educational Trips / FAM Trips, gemeinsamen Anzeigenschal-
tungen bis hin zur gemeinschaftlich durchgefiihrten Bewerbung um einen Kongress.

Zukunftig werden eine Reihe von Maflinahmen und Leistungen geblndelt und den potentiellen
Branchenpartnern fir die Dauer eines Jahres angeboten. Dazu gehdéren z.B. verschiedene Dar-
stellungsmaglichkeiten unter www.braunschweig.de. Die durch die partnerschaftliche Zusammen-
arbeit generierten Betrage dienen allerdings ausschliel3lich der Finanzierung der gemeinsamen
MarketingmaRnahmen und werden zweckgebunden eingesetzt.

Darlber hinaus generiert das derzeitige CBBS Buchungsprovisionen fur die Vermittlung von Hotel-
zimmern, Rahmenprogrammen sowie Veranstaltungsraumen. Die Héhe der zu erzielenden Provi-
sionen unterliegt dabei Schwankungen und lasst sich schwer beziffern. Die buchungsstarken Jahre
sind daher immer solche, in denen auch das Kongressgeschéft intensiv war. Die eingerichteten
Hotelkontingente konkurrieren zunehmend mit den Hotelangeboten der bekannten Hotelportale
und die Buchung von Rahmenprogrammen ist seit Jahren ricklaufig.

Die erzielten Erlose decken somit bestenfalls den Aufwand des operativen Geschéfts und liefern
keinen weitergehenden Deckungsbeitrag.

5.) Zusammenfassung

Nach Neuausrichtung des CBBS besteht die Chance zukinftig die Potentiale der Kongress-Stadt
Braunschweig zu biindeln, um Uber das Kongressgeschéft (der Kdnigsdisziplin des Destinations-
managements) noch mehr Nachfrage zu generieren. Innovatives Kongress-Marketing setzt aber
neben klaren Kompetenzregelungen vor allem eine finanzielle Mindestausstattung voraus. Nur so
kénnen im Rahmen einer segmentorientierten Image- und Produktwerbung die Vielfaltigkeit der
Infrastruktur herausgestellt werden.
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