Stadtmarketing Halle (Saale) GmbH,
Halle (Saale)

Prifung des Jahresabschlusses

zum 31. Dezember 2015 und

des Lageberichtes flir das Geschéftsjahr 2015
(Testatsexemplar)




Stadtmarketing Haile {Saale) GmbH,
Hallg (Saale}

Bestatigungsvermerk des Abschlussprifers

Wir haben den aus Bilanz, Gewinn- und Verlustrechnung sowie Anhang bestehenden Jahresab-
schluss - unter Einbeziehung der Buchfliihrung - und den Lagebericht der

Stadtmarketing Halle (Saale) GmbH,
Halle (Saale),

fir das Geschéftsjahr vom 01. Januar bis zum 31. Dezember 2015 gepriift. Die Buchfithrung und
die Aufstellung von Jahresabschluss und Lagebericht nach den deutschen handeisrechtlichen
Vorschriften liegen in der Verantwortung des gesetzlichen Vertreters der Gesellschaft. Unsere
Aufgabe ist es, auf der Grundiage der von uns durchgefthrten Prifung eine Beurteilung Gber den
Jahresabschluss unter Einbeziehung der Buchfihrung und Uber den Lagebericht abzugeben.

Bei der Jahresabschlussprifung nach § 317 HGB haben wir die vom Institut der Wirtschaftspriifer
(IDW) festgestellten deutschen Grundsitze ordnungsmaBiger Abschlussprifung beachtet.
Danach ist die Prifung so zu planen und durchzufithren, dass Unrichtigkeiten und VerstdBe, die
sich auf die Darstellung des durch den Jahresabschluss unter Beachtung der Grundsitze
ordnungsmaBiger Buchflhrung und durch den Lagebericht vermittelten Bildes der Vermdgens-,
Finanz- und Ertragslage wesentlich auswirken, mit hinreichender Sicherheit erkannt werden. Bei
der Festlegung der Priifungshandiungen werden die Kenntnisse (ber die Geschéftstatigkeit und
{lber das wirtschaftliche und rechtliche Umfeld der Gesellschaft sowie die Erwartungen iber
mogliche Fehler berlicksichtigt. Im Rahmen der Prifung werden die Wirksamkeit des
rechnungslegungsbezogenen internen Kontrolisystems sowie Nachweise flir die Angaben in
Buchfliihrung, Jahresabschluss und Lagebericht Oberwiegend auf der Basis von Stichproben be-
urteilt. Die Prifung umfasst die Beurteilung der angewandten Bilanzierungsgrundsatze und der
wesentlichen Einschétzungen der Geschaftsfiihrung sowie die Wirdigung der Gesamtdarstellung
des Jahresabschiusses und des Lageberichtes.

Wir sind der Auffassung, dass unsere Priifung eine hinreichend sichere Grundlage flr unsere

Beurteilung bildet.

Unsere Prifung hat zu keinen Einwendungen geftihrt.
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Stadtmarketing Halle (Saale) GmbH,
Halle (Saale)

Nach unserer Beurteilung auf Grund der bei der Prifung gewonnenen Erkenntnisse entspricht
der Jahresabschluss den gesetzlichen Vorschrifien und vermittelt unter Beachtung der Grund-
satze ordnungsmaBiger Buchfihrung ein den tatssichlichen Verhdltnissen entsprechendes Bild
der Vermégens-, Finanz- und Ertragslage der Gesellschaft. Der Lagebericht steht in Einklang mit
dem Jahresabschiuss, vermittelt insgesamt ein sutreffendes Bild von der Lage der Gesellschaft
und stellt die Chancen und Risiken der zuknftigen Entwicklung zutreffend dar.

Halle (Saale), 11. Marz 2016
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Stadtmarkeling Halle (Saale) GmbH,
Halle (Saale)

Anlagen
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Stadimarketing Halie (Saale) GmbH,
Halie (Saale)

Anlagenverzeichnis

Anlage 1 Bilanz zum 31. Dezember 2015

Anlage 2 Gewinn- und Verlustrechnung fir den Zeitraum vom 01. Januar bis
31. Dezember 2015

Anlage 3 Anhang fir das Geschaftsjahr 2015
Entwicklung des Anlagevermégens (Anlage zum Anhang)

Anlage 4 Lagebericht fir das Geschéaftsjahr 2015

Allgemeine Auftragsbedingungen fir Wirtschaftsprifer und Wirtschaftsprifungs-
gesellschaften vom 01. Januar 2002
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stadtmarketing Halle {Saale) GmbH,

Halle (Saale}
Bilanz zum 31. Dezember 2015
AKTIVSEITE PASSIVSEITE
31.12.2015 31.12.2014 31.12.2015 31.12.2014
€ € € € € €
A. Anlagevermdgen . Eigenkapital
I.  Immatetielle Vermogensgegenstinde L. Gezeichnetes Kapital 25.000,00 25.000,00
Entgeltlich erworbene Software 4.622,00 11.085,00
I. Gewinnvortrag 99.884 57 102.200,01
H. Sachanlagen
Betriebs- und Geschaftsausstatiung 39.511,00 47.357,00 1. Jahresiiberschuss / -fehlbetrag (-) 50.956,88 -2.315,44
I}, Finanzanlagen 175.841,45 124.884,57
Genossenschaitsanteile 250,00 250,00
. Riickstellungen
44.383,00 58.692,00 Sonstige Riickstellungen 67.516,04 73.007.33
B. Umlaufvermdgen . Verbindlichkeiten
1. Verbindlichkeiten aus Lieferungen und Leistungen 80.076,25 70.877.81
. Vorrate 2. Sonstige Verbindlichkeiten 18.152,83 17.967,25
Waren 25.118,44 25.907,79 98.229,08 88.845,06
Il. Forderungen und sonstige Vermdgensgegenstande
1. Forderungen aus Lieferungen und Leistungen 40.488,73 27.867,90
2. Sonstige Vermodgensgegensténde 20.456,11 27.661,83
60.944,84 55.629,73
Il. Kassenbestand, Guthaben bei Kreditinstituten 205.006,97 141.078,72
291.070,25 222.616,24
C. Rechnungsabgrenzungsposten 6.133,32 5.428,72
341.586,57 286.736,96 341.586,57 286.736,96

Anlage 1



Stadtmarketing Halle (Saate) GmbH,
Haile {Saale)

GEWINN- UND VERLUSTRECHNUNG FUR DEN ZEITRAUM VOM 01. JANUAR BIS 31. DEZEMBER 2015

10,

11.

. Umsatzerlése

- davon Zuschilsse der Gesellschafter

. Sonstige betriebliche Erirdge

- davon Zuschiisse der Gesellschafter

. Materialaufwand

a) Aufwendungen flr Roh-, Hilfs- und Betrigbsstoffe
und fiir bezogene Waren
b}  Aufwendungen fiir bezogene Leistungen

. Personatautwand

a) Léhne und Gehéalter
b}  Soziale Abgaben und Aufwendungen fily
Unterstiitzung

. Abschreibungen auf immaterielle Vermdgensgegenstinde

des Anlagevermdgens und Sachanlagen

. Sonstige betriebliche Aufwendungen

. Sonstige Zinsen und dhnliche Ertrage

- davon nach § 277 Abs. 5 Satz 1 HGB:
€ 0,00 (Vorjahr € 287,62)

. Zinsen und hnliche Aufwendungen

- davon nach § 277 Abs. 5 Satz 1 HGB;
€ 313,71 {Vorjahr € 0,00}

. Ergebnis der gewdhnlichen Geschéaftstitigkeit

Sonstige Steuern

Jahresiiberschuss / -fehlbetrag (-}

2015 2014

€ € €
890.223,47 764.367,28
(54.621,85) (54.621,85)
1.180.658,22 1.169.117,35

(1.116.300,00)

(1.148.800,00)

2.070.881,69 1.933.484,63

94.263,52 87.592,87
235.007.28 196.376,10
329.270,80 283.968,97

644 950,75 631.400,63
134.850,30 136.555,08
779.801,05 766.955,69

23.463,36 27.097,28

886.524,51 857.746,35

19,37 456,93

313,71 0,00

51.527,63 -1.826,74

570,75 488,70

50.956,88 -2.315,44

Anlage 2




Stadtmarketing Halle (Saale) GmbH, Halle (Saaie)

Anhang flr das Geschéftsjahr vom 1. Januar bis zum 31. Dezember 2015

1. Aligemeines
Der Jahresabschluss zum 31. Dezember 2015 ist nach den Vorschriften des Handelsgesetzbu-
ches (HGB) und des GmbH-Gesetzes (GmbHG) aufgestellt. Geman KVG LSA sind die Vor-
schriften flr groBe Kapitalgeselischaften zu beachten.

2. Bilanzierungs- und Bewertungsmethoden

Die Bilanzierung und die Bewertung erfolgten nach den Bestimmungen der §§ 252 bis 256
HGB sowie § 42 GmbHG.

Die immateriellen Vermdgensgegenstidnde des Anlagevermdgens sind mit den Anschaffungs-
kosten angesetzt. Die planm&Bigen Abschreibungen sind nach der linearen Abschreibungsme-
thode errechnet.

Das Sachanlagevermdgen ist mit den Anschaffungs- oder Herstellungskosten unter Berick-
sichtigung von Anschaffungskostenminderungen angesetzt. Die planméBigen Abschreibungen
sind nach der lingaren und der degressiven Abschreibungsmethode errechnet. Die Zugange
des Geschéftsjahres sind zeitanteilig abgeschrieben worden.

Geringwertige Wirtschaftsglter des Anlagevermdgens mit Anschaffungskosten netto unter Eu-
ro 410,00 werden im Jahr des Zugangs in voller Héhe abgeschrieben und als Abgang verbucht.

Die Finanzanlagen (Genossenschaftsanteile) wurden zu Anschaffungskosten bilanziert.

Das Vorratsvermdgen (Warenbestand) ist zu Anschaffungskosten unter Beriicksichtigung des
strengen Niederstwertprinzips angesetzt.

- Die Forderungen aus Lieferungen und Leistungen und die sonstigen Vermégensgegenstiande
sind zu Nennwerten bewertet.

Die Kassenbestinde und die Bankguthaben sind zu Nominalwerten ausgewiesen.

Das gezeichnete Kapital ist mit dem Nennbetrag bilanziert. Es entspricht dem Stammkapital
nach der Festsetzung im Gesellschaftsvertrag sowie der Eintragung im Handelsregister.

Ruckstellungen sind nach MaBgabe des § 249 HGB gebildet und in Hohe des voraussichtlichen
Erfallungsbetrages nach vernunftiger kaufmannischer Beurteilung dotiert.

Die Verbindlichkeiten sind mit den Erflllungsbetragen angesetzt.

Anjage 3
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3. Erladuterungen zu den Postien der Bilanz

{H Anlagevermdgen

Der Bestand und die Entwicklung der Posten des Anlagevermdgens sind im Anlagespiegel (An-
lage zum Anhang) dargestellt. Die Abschreibungen des Geschéftsjahres sind dort ebenfalls
vermerkt.

(2) Forderungen aus Lieferungen und Leistungen sowie sonstige Vermoddensdegenstande

Von den Forderungen im Gesamtbetrag von EUR 60.944,84 (V}. EUR 55.629,73) sind EUR
53.337,44 (V]. EUR 48.022,33) innerhalb eines Jahres féliig. Geleistete Mietkautionen in Héhe
von EUR 7.607,40 (V). EUR 7.607,40) haben eine Laufzeit von mehr als einem Jahr. Forderun-
gen aus Steuern bestehen in Héhe von EUR 2.840,12 (Vi. EUR 11.582,45).

(3) Akiiver Hechnungsabarenzungsposien

Der aktive Rechnungsabgrenzungsposten enthalt flr 2016 bezahlte Werbe- und Messekosten,
Versicherungsbeitrdge, IT-Leistungen und Kiz-Steuern.

(4 Gezeichnetes Kapital

Das gezeichnete Kapital betragt EUR 25.000,00; es ist in voller Hohe eingezahit.

(5) Sonstige Rickstellungen

Die sonstigen Riickstellungen enthalten EUR 25.060,00 Betrage fiir ausstehende Rechnungen
und andere ungewisse Verpflichtungen, EUR 23.260,00 Verpflichtungen flr ausstehenden Ur-
laub, EUR 12.196,04 Verpilichtungen fir die Aufbewahrung von Geschéftsunteriagen sowie
EUR 7.000,00 Verpflichtungen im Zusammenhang mit dem Jahresabschluss (intern und ex-
tern).

Die Ruckstellung fir die Aufbewahrung von Geschéftsunteriagen wurde nach § 277 Abs. b Salz
1 HGB in Verbindung mit § 253 Abs. 2 HGB abgezinst.

(6) Verbindlichkeiten

Zusammensetzung:

31.12.2015 31.12.2014

- EUR EUR
Verbindlichkeiten aus Lieferungen und Leistungen 80.076,25 70.877,81
- davon mit einer Restlaufzeit bis zu einem Jahr (80.076,25) (70.877,81)
Sonstige Verbindlichkeiten 18.152,83 17.967,25
- davon mit einer Restlaufzeit bis zu einem Jahr (18.152,83) (17.967,25)
- davon aus Steuern (13.867,10) (10.851,82)
- davon im Rahmen der sozialen Sicherheit {1.017,09) {1.407,30)

98.229,08 88.845,06

Anlage 3
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(7 Sonstige finanzielle Verpflichtungen
Biromietvertrag Marktplatz 13 (Markischiésschen), Halle

Zum Bilanzstichtag bestanden Mietverpflichtungen aus Nutzungsvertragen iber das Erdge-
schoss (Bruttoflache 59,82 gm), ber Teilflachen des 1. Obergeschosses (Bruttoflache 220,14
gm) sowie das 2. Obergeschoss (Bruttofliche 242,45 gm) auf dem Grundstick ,Marktplatz 13/
Marktschldsschen” zum Zwecke des Betriebes der Tourist-Information und eines Bliros.

Die Vertrage haben am 01.11.2006 begonnen und sind fir die Zeit bis zum 01.11.2016 fest
abgeschlossen. Das Mietverhaltnis verlangert sich jeweils um ein Jahr, falls es nicht spatestens
sechs Monate vor Ablauf der Mietzeit gekindigt wird. Der Vermieter hat ab dem 01.09.2013 die
laufende monatliche Miete unter Bezugnahme auf den Verbraucherpreisindex 2000 um 8%
angehoben.

Weitere Mietvertrage flr gewerbliche Rdume

Ab dem 01.03.2014 nutzt die Gesellschaft Lagerflachen (Hallenflache 264 gm, Freiflache 104
am}) in der SchmiedstraBe 17. Der Mietvertrag wurde flr die Zeit bis zum 01.03.2015 fest abge-
schlossen. Das Mietverhdltnis verlangert sich jeweils um ein Jahr, falls es nicht spatestens
sechs Monate vor Ablauf der Mietzeit gekindigt wird.

Leasingvertrage Geschéftsfahrzeuge

Es bestehen 2 Leasingvertrage mit der Volkswagen Leasing GmbH, Braunschweig, Uber 2
Pkw's mit einer Laufzeit von 48 bzw. 36 Monaten. Die monatliche Netto-Leasingrate betrégt
EUR 464,75 und EUR 473,50.

Waeitere Mietvertrdge

Darliber hinaus hat die Gesellschaft weitere wesentliche Mietvertrage (ber eine Laufzeit von
jeweils 36 Monaten mit folgenden Firmen abgeschlossen:

- MMV Leasing PC's und Monitore

- HL komm Telekommunikations GmbH Telefonanlage

- TA Miet- und Leasing GmbH Fax und Kopiergerate

- Grenkeleasing AG Computerkassensystem.

Die Mietvertrdge werden an die aktuellen Anforderungen und Bedirfnisse der Gesellschaft an-
gepasst. Im Geschéftsjahr 2015 wurden TEUR 22,7 an Nettomiete bezahit.
4, Erlauterungen zur Gewinn- und Verlustrechnung

Ab dem Berichtsjahr werden Erstattungen der Krankenkassen fiir Lohnfortzahlungen unter den
Sonstigen betrieblichen Ertragen und nicht mehr als Absetzungen im Personalaufwand gezeigt.

Umsatzeriése und Sonstige betriebliche Ertrge

Im Geschéftsjahr hat die Gesellschaft institutionelle Zuschiisse der Geselischafter (TEUR
1.111,3 der Stadt Halle (Saale) und TEUR 5 des Férdervereins Pro Halle e.V.) zur Finanzierung

Anlage 3
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des Geschaftsbetriebs erhaiten. Des Weiteren wurden vom rérderverein Pro Halle e.V. pro-
jektbezogene Zuschiisse von TEUR 54,6 {netto) gewahrt.

Die sonstigen betrieblichen Ertrage beinhalten dariber hinaus mit TEUR 10,4 Ertrage auf der
Grundlage eines Kooperationsvertrages mit der Martin-Luther-Universitat Halle-Wittenberg fur
die teilweise Ubernahme von Aufgaben des bisher von ihr betriebenen Uni-Shops mit Info-
Punkt sowie mit TEUR 37,0 Erstattungen der Krankenkassen.

Zinsen und ahnliche Aufwendungen

Die Zinsen und dhniichen Aufwendungen beinhalten Zinsaufwendungen aus der Abzinsung von
Ruckstellungen in Hohe von EUR 313,71,

5. Sonstige Angaben

(H Mitarbeiter

Zum Bilanzstichtag 31. Dezember 2015 (in Klammern: 31. Dezember 2014) wurden beschaftigt:
Geschéaftsfiihrer 11
Angestelite 15 (16)
getingflgig Beschéttigte 3(5)
Auszubiidende 2N

Im Jahresdurchschnitt 2015 betrug die Gesamtbeschéftigtenzahl 21,3 Mitarbeiter.

(2) Geschaftsfihrung

Geschaftsfithrer war im Berichtsjahr Herr Stefan VoB, Halle (Saale).

(3) Gewinnverwendungsvorschlag

Die Geschaftsfithrung schlagt vor, den Jahrestiberschuss in Héhe von EUR 50.956 auf neue
Rechnung vorzutragen.

Halle (Saale), den 15. Februar 2016

Stadtmarketing Halle (Saale) GmbH, Halle (Saale)

Stefan Vo
Geschéaftsfihrer
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Stadtmarketing Halle (Saaie) GmbH,
Halle (Saale)

Entwicklung des Anlagevermdégens zum 31. Dezember 2015
Anschaffungs- und Herstellungskosten Abschreibungen Restbuchwert
Stand Zugang Abgang Stand Stand Zugang Abgang Stand Stand Stand
01.01.2015 31.12.2015| 01.01.2015 31.12.2015] 31.12.2015 | 31.12.2014
€ £ € € € € € € € £
I. Immaterietle Vermégensgegenstiande
Entgeltlich erworbene Software 22.960,43 0,00 0,001 22.960,43| 11.875,43 6.463,00 0,00 18.338,43 4,622,001 11.085,00
. Sachanlagen
Betriebs- und Geschéftsausstattung 88.336,55] 9.154,36 357,82 97.133,09/ 40.979,65| 17.000,36 357,82| 57.622,09| 39.511,00] 47.357,00
HI. Finanzaniagen
Genossenschaftsanteile 250,00 0,00 0,00 250,00 0,00 0,00 0,00 0,00 250,00 250,00
111.546,98| 9.154,36 357,82 120.343,52| 52.854,98] 23.463,36 357,82 75.960,52| 44.383,00] 58.692,00

Anlage zum Anhang




Lagebericht fur das Geschaftsjahr 2015
Stadtmarketing Halle (Saale) GmbH

Die Stadtmarketing Halle (Saale} GmbH richtete ihren Fokus im Geschéftsjahr 2015 auf die Bewer-
bung der Franckeschen Stiftungen als UNESCO Welterbe, die Akquisition und Betreuung neuer
Reiseveranstalter, Tagungen, Reisejournalisten sowlie neuer Studenten fir die Martin-Luther-Uni-
versitat Halle-Wittenberg. Uber die bundesweite und teilweise international ausstrahlende Kam-
pagne des Netzwerks ,Kulturhduptlinge” (www.hurbeiuns.de), das die gréften Kultur- und Wis-
senschaftseinrichtungen der Stadt bilindelt, sowie das Netzwerk ,Stadtsprung”, das sieben touris-
tische Leuchttiirme Sachsen-Anhalts {(Magdeburg, Halle, Dessau-RoRlau, Naumburg, Quedlinburg,
Halberstadt, Wernigerode) umfasst, vermarktete die SMG die Handelstadt Halle in den Zielmark-
ten Deutschland, Niederfande, Osterreich und der Schweiz.

Unter der Dachmarke ,Halle Saale Handelstadt” mit inzwischen vielerorts erlerntem und unver-
wechselbarem Profil hat die SMG 2015 die Bewerbung zum ,UNESCO-Welterbe" sowie das Profil
der Franckeschen Stiftungen vor allem innerhalb der halleschen Bevélkerung medial und emotio-
nal beworben, d. h. die Partizipation der Biirger, Studenten, ortsansdssigen Unternehmen und
Touristen an der UNESCO-Bewerbung gestarkt und vermarktet, was zur Identifikation und zur
Steigerung des Bekanntheitsgrades nicht nur der Bewerbung zum ,UNESCO-Welterbe®, sondern
der Franckeschen Stiftungen per se beigetragen hat.

tm Aktiv-, Natur- und Wassertourismus unterstiitzte die SMG die Stadt Halle (Saale) aktiv in der
Umsetzung eines Teilziels des tourismuswirtschaftlichen Gesamtkonzepts fir die Gewdasserland-
schaft Mitteldeutschland. Eine der Handlungsempfehlungen zur Schaffung einer zukunftsweisen-
den tourismuswirtschaftlichen Infrastruktur fir Halle und die Region war die Blindelung der Ak-
teure fiir den Erhalt der Saale als Bundeswasserstrale sowie flir den Ausbau des Saale-Elster-
Kanals. Mierzu fud die Stadt Halle (Saale) zum Laternenfest 2015 zu einem Arbeitstreffen auf die
MS Handel, bei dem sich die Akteure auf die Griindung eines Zweckverbandes fiir den Ausbau des
Saale-Elster-Kanals verstandigten, der zugleich die aktiv-, natur- und wassertouristische Bedeu-
tung der Saale als Naherholungsgebiet fiir Kanuten, Ruderer, Motorboote, Wassertaxis, Spazier-
ganger, Jogger, Radler, Schwimmer oder Fahrgastschiffe starkt.

Die Ankiinfte und Ubernachtungszahlen in Halle (Saale) haben sich 2015 gegeniiber dem Vorjahr
abermals, diesmal um 3,7 %, gesteigert und damit erstmals in der Stadtgeschichte die historische
Marke von 400.000 Ubernachtungen iiberschritten. Allerdings wiesen die Ankiinfte (214.448) und
Ubernachtungen (405.260) bis zur SchlieBung des Maritim Hotels Ende September noch deutlich
hdhere Zuwachse von +7,1% bzw. + 6,5 % auf,

Seit dem Millenniumswechsel hat Halle mithin fast 170.000 Ubernachtungen, gegeniiber 2008
{285.800) - stetig wachsend - 120.000 Ubernachtungen im Jahr hinzugewonnen. Uber beide Zeit-
raume verzeichnete die Stadt Halle (Saale) die groften touristischen Zuwachse in Sachsen-Anhalt.
Z&hlt man die vom Statistischen Landesamt gesondert berechneten und von der SMG mitver-
markteten Hotels an Halles direkter Peripherie hinzu, kam die Stadt Halle 2015 sogar auf ca.
620.00 Ubernachtungen - deutlich mehr als die Stadt Magdeburg (608.748).

Die SchlieBung des Maritim Hotel Halle wirkt seit September 2015 schwer. Mit dem Wegfall des
groRten halleschen Tagungs- und Kongresshotels sind nicht nur das zentrale Tagungs- und Konfe-
renzzentrum fir ca. 1.500 Giste, sondern auch 298 Zimmer mit 365 Betten weggebrochen. Halles
Hotelbetriebe gingen von 41 auf 39, die gedffneten sogar auf 37, deren Bettenzahl von 2.947 im
September 2015 auf 2.476 Betten bis Jahresende zuriick, was dem Niveau von 19g4 entspricht.



Seit 1992 ist Halles Beherbergungsmarkt von damals elf Betrieben mit 643 Betten bis zum Rekord-
jahr 1997 auf 44 Betriebe mit 2.976 Betten gewachsen, Heute weist Halle sieben Betriebe und 500
angebotene Betten weniger auf, obwoh! Halle ungleich bekannter ist und die touristischen An-
kiinfte und Ubernachtungen um 60 % angewachsen sind (Statistisches Landesamt Sachsen-
Anhalt (Stala); Stand 12/2015). Das Angebot an Hotels umfasste bis 2010 auch noch alle Katego-
rien: das Luxus-5-Sterne-Segment (Rotes Ross — Kempinski mit 89 Zimmern), ein Hotel im 4-
Sterne-Superior-Segment (Dorint Hotel Charlottenhof), fiinf Hotels im 4-Sterne-Segment ebenso
wie den Low-Budget-Bereich. Derzeit gibt es kein Hotel im 5-Sterne-Segment, 2 Hotels der Katego-
rie 4-Sterne-Superior (Dorint Hotel Charlottenhof, Dormero Hotel Rotes Ross}, zwel g4-Sterne-
Hotels {Ankerhof und Apart-Hotel), 5 Hotels im 3-Sterne-Segment, 17 Pensionen und Budget-
Hotels sowie ein zunehmendes Angebot im sog. grauen Beherbergungsmarkt in Form nicht ge-
werblicher Ferienwohnungen und Appartements {ca. 15). Ein weiterer Kapazitdtsausbau ist gerade
im Vier-Sterne-Segment dringend geboten.

Die kulturetle und wissenschaftliche Vielfalt der Stadt Halle (Saale), die hohe Gastezufriedenheit
und der hervorragende Preisleistungsindex beweisen das Vertrauen der Besucher in den Standort
Halle. Auch die im Bundesvergleich sehr glinstigen Zimmerpreise haben zur Attraktivitdt des Rei-
seziels Halle (Saale) und zu zusatzlicher Nachfrage beigetragen. Fiir eine Entspannung gerade fiir
die internationalen Handel-Festspiele und das Festival ,Women in Jazz" sollten die kiinftigen Ho-
telprojekte an der Spitze, am Riebeckplatz sowie der Ausbau des Dormero sorgen.

Der Ausfall des Maritim Hotels machte sich bereits im September 2015 deutlich bemerkbar. im
Maritim wurde 2014-15 ein betrichtlicher Anteil an italienischen und US- Gasten vor allem aus
dem Bereich Business {Cargo Airlines fir USA, Monteure flir talien) rekrutiert. Im letzten vollstan-
digen Geschaftsjahr 2014 verzeichnete das Maritim im Bereich der individuellen Geschaftsreisen-
den (Business individual) 2g.000 Ubernachtungen, im Bereich der Business Groups (mehr als zehn
Zimmer) ca. 8.000 sowie im Tagungsbereich {Meetings) 3.400 Ubernachtungen. Der Geschiafts-
tourismus machte 2014 mit 40.400 Ubernachtungen mithin das Gros des Geschaftsbetriebs aus,
wihrend es Reisegruppen {Leisure Groups), individualreisende/ Kulturtouristen (Leisure Individu-
als), aber auch Chére und Orchester zusammen nur auf 14.000 Ubernachtungen brachten.

Da zur Gewinnung gerade von Geschafts- und Tagungsreisenden oft ein langer Akquise-Vorlauf
und ein giinstiger Tagungs- und Ubernachtungspreis gehdren, hat die Stadt Halle durch den Aus-
fall touristischer Tagungsinfrastruktur und Eigen-Akquisition des Maritim bereits im letzten Quar-
tal 2015 ca. 8.000 bis 10.000 Ubernachtungen und Tagungsinfrastruktur verloren,
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Uberblick iiber die Vermdbgens-, Finanz- und Ertragslage fiir das Berichtsjahr 2015

Der aus dem Jahresabschluss 2014 resultierende Gewinnvortrag von 99.884,57 Euro wurde 2015
auf neue Rechnung vorgetragen. Die Hohe des institutionellen Zuschusses der Stadt Halle (Saale)
blieb unveréndert bei 1.111.300,00 Euro. Der ,Forderverein Pro Halle e.V." unterstiitzte die SMG (wie
auf der Mitgliederversammlung vom 11. November 2013 beschlossen) mit einem institutionelten
Zuschuss in Héhe von 5.000,00 Euro sowie einem projektbezogenen Zuschuss von 54.621,85 Euro
netto. Diese Zuschiisse gingen erst im November 2015 ein. Wie sehr die SMG von der planméRigen
Zahlung der Zuschiisse abhdngig ist, zeigt die Ubersicht tiber Betriebsergebnisse pro Monat 2015:

| Da die meisten Projekte im 1. Halbjahr stattfinden, musste
|| die SMG auf den Gewinnvortrag zurlckgreifen, um alle anfal-
lenden Kosten decken zu kénnen. Im 4. Quartal dagegen war
.| der Anteil der Eigenerldse relativ hoch, so dass im Falle spit
.| gezahlte Zuschiisse ein Uberschuss erwirtschaftet werden
| kann. Die Analyse ergab, dass die erwirtschafteten Eigenerld-
| seim 1. Halbjahr im Durchschnitt 35 bis 40% der Jahreserldse
| betragen. Dadurch benétigt die SMG im 1. Halbjahr den gro-
| Reren Teil des stadtischen Jahreszuschusses und von Pro
/| Halle, um die Kosten zu decken. Allein der Anteil der Messe-
| kosten lag im 1. Halbjahr bei 80% der Gesamtjahreskosten.
Dabei verlduft kein Jahr wie das andere, da oft unterschied-
| lichste Projekte zu verschiedenen Zeiten realisiert sowie
Termine oft von den Projektpartnern vorgegeben werden.

Betrachtung der Einnahmen

GroRen Anteil an den Umsatzerldsen hatten die Einnahmen aus gruppentouristischen Leistungen
einschlieBlich der Stadtflihrungen, die mit 114,47 Prozent (357.143,98 Euro) weit iiber dem Jahres-
plan von 2015 lagen und sich gegeniiber dem Vorjahr auf 115,53 Prozent entwickelten. Bei den Ver-
kaufserlGsen in der Tourist-Information ist ebenfalls eine kontinuierlich positive Entwicklung zu
verzeichnen. Der Jahresplan wurde mit 102,45 Prozent {140.355,40 Euro) erfiilit. Die Steigerung
gegeniber dem Vorjahr betragt 104,43 Prozent. Gestiegen sind ebenfalls die Erlése aus Messen, da

durch gemeinsame Messestande mit Kooperationspartnern die Kosten teilweise weiter berechnet
wurden. Die Einnahmen betrugen 12.936,59 Euro (2015) gegenliber 10.098,47 Euro in 2014.

Die enorme Ubererfillung der geplanten Einnahmen aus ,sonstiger Werbung" mit 345,62%
(148.615,15 Euro) beruht auf Werbevereinbarungen anlésslich des Silly-Konzerts am 03.10.2015 (Ju-
biliumsveranstaltung zu 25 Jahre Deutsche Einheit). Die Einnahmen aus den Werbevereinbarun-
gen betrugen 105.000,00 Euro netto. Die nach Abzug dieser GroRe verbleibenden Einnahmen aus
»oonstiger Werbung” in HShe von 43.615,15 Euro entsprechen der von der SMG flr das Jahr 2015
geplanten GroRe. Die Erlése aus projektbezogenen MaRnahmen liegen mit 30.158,14 Euro tber
dem Plan 2015, Sie sind stark abhéngig von Art und Umfang der Projekte und schwanken von Jahr
zu Jahr erheblich, Die Provisionseriése haben sich im Vergleich zum Vorjahr ricklaufig entwickelt
(91,01 Prozent), Im Jahr 2015 wurden Provisionserldse ausschlieRlich aus der Zimmervermittiung
erzielt. Provisionen aus der Gesamtbetreuung einer Tagung fielen nicht an. Die Erstattungen fiir
Lohnfortzahlungen in Héhe von 37.083,38 Euro {Vorjahr 13.510,57 Euro) werden in der Position
sonstige betriebliche Ertrage erfasst und stellen somit indirekt eine Senkung der Personalkosten
dar. Insgesamt konnte die SMG die geplanten Einnahmen (Zuschiisse und Eigenerlése) im Sinne

der Erfolgsplanung in Hshe von 1.823.000,00 Euro mit 2.070.415,77 Euro Ubererfiillen. Dies sind
13,57 % Zum Plan.




Entwickliung der Zuschiisse und Eigenerlése in Euro
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Betrachtung der Ausgaben

Die geplanten Personalkosten fir 2015 in Héhe von 710.000,00 Euro fiir fest angestelites Personal
{ohne geringfiigig Beschaftigte und Gastefihrer} wurden mit 717.035,71 Euro in Anspruch genom-
men. Nach Abzug der Erstattung von Lohnfortzahlungen in Héhe von 37.083,38 Euro ergeben sich
Lohnkosten in Héhe von 679.952,33 Euro. Beim Personal gab es 2015 manche Turbulenzen. Im Ge-
schaftsiahr 2015 nahmen 3 Mitarbeiter/innen (davon 2 Abteilungsleiter) Elternzeit. Eine Mitarbei-
terin fiel, bedingt durch einen Verkehrsunfall, 7 Monate aus, eine Abteilungsleiterin fiel mehrere
Monate krankheitsbedingt aus. Diese Ausfélle wurden durch Zeitarbeitsvertrage teilweise kom-
pensiert. leder neu eingestellte Mitarbeiter musste dazu eingearbeitet und unterstiitzt werden, so
dass sich groRe Belastungen fiir das verbliebene Stammpersonal ergaben. Damit im Zusammen-
hang stehend stiegen die Urlaubsrlckstellungen gegeniiber dem Vorjahr auf mehr als das Doppel-
te (2015: 14.100,00 Euro/2014: 6.200,00 Euro), da der Urlaub im Jahr 2015 nicht genommen werden
konnte. Auf Grundlage einer Kooperationsvereinbarung zwischen der Martin-Luther-Universitat
Halle-Wittenberg und der SMG vom 08.05.2014 erhielt die SMG 2015 einen Lohnkostenzuschuss in
Héhe von 10.361,35 Euro netto fiir die Betreuung des Uni-Shops tiber den Tourist-Info-Point. Der
Zuschuss floss haiftig in die Personalkosten fiir fest angestellte Mitarbeiter sowie in die Personal-
kosten fiir Pauschalkrafte.

Die Kosten fiir den Wareneinkauf liegen mit 110,90 Prozent Gber der PlangrdfRe, da auch die Um-
satzerlose gestiegen sind. Der Gewinn aus dem Warenverkauf {ca. 46.000 Euro) wurde gegeniiber
2014 nicht gesteigert. Im Bereich Gruppentourismus/Stadtfithrungen ist der Trend seit Jahren po-
sitiv. Da durch verstarkte Verkaufsaktivitdten und werbliche MaBnahmen auf Messen ca. 45.000
Euro mehr Erldse erzielt wurden, liegen auch die Kosten mit ca. 33.000 Euro liber dem Plan. Die
erzielten Gewinne stiegen im Vergleich zum Vorjahr auf 128,1 Prozent (78.418,55 Euro).

Die erhdhten Ausgaben fir projektbezogene Malnahmen wurden durch die héheren Einnahmen
fiir Projekte in Héhe von ca. 30.000,00 Euro, die hdheren Einnahmen in der Gruppentouristik so-
wie durch Kosteneinsparungen z. B. bei Messekosten oder Investitionen finanziert. Die sehr hohen
Ausgaben in der Position Sonstige Werbung hangen mit den Ausgaben filrs Silly-Konzert vom
3.0ktober 2015 zusammen. Diese Ausgaben waren auferplanmadfig, wurden aber vollstindig
durch Einnahmen gedeckt.

Die Ausgaben fiir Mieten und Raumnebenkosten, Reinigung, Energie, Versicherungen, Leasing,
Kfz, Porto/ Telefon, Biiromaterial, Rechtsberatung und Fortbildung erfolgten im geplanten Rah-
men. Die Reisekosten (ibersteigen die geplante Grofle um ca. 2.500 Euro aufgrund des verstarkten
Besuches auslandischer Reisemessen.

L3 “ Torogitie Daenr bbb ser




Die SMG schlieRt das Wirtschaftsjahr 2015 mit einem Uberschuss von 50.956,88 Euro ab. Dieser
Uberschuss wird zum bereits bestehenden Gewinnvortrag von 99.884,57 Euro addiert und mit
einer Summe von 150.841,45 Euro auf neue Rechnung vorgetragen.

Der Erfilungsstand der Positionen des Wirtschaftsplanes wird monatlich durch die Geschaftsfiih-
rung iiberwacht und in den Gesellschafterversammiungen vorgetragen. Einen Uberblick tiber die
wirtschaftliche Entwicklung der SMG gibt diese Ubersicht mit Kennziffern der Jahre 201 bis 20715:

Umsatzerlose 890.000 €} 764.000€] 530.000€] 530.000€f 486,000 €
sonstige betriebliche Ertrége 1.181.000 €] 1169.000€] 1164.000 €] 1.211.000 €] 1.208.000 €
Materialaufwand 329.000 €] 284.000€ 174.000 €]  174.000€] 142.000 €
Personalaufwand mit Gasteflihrer 780.000 €] 767.000€] 757.000€} 747.000€} 722.000€
Abschreibungen 23.000 € 27.000 £ 16.000 £ 12.000 € 14.000 €
sonst. betriebliche Aufwendungen 887.000€] 858.000€f 757.000€| 844.000€| &12.000€
sonst. Zinsen u. 3. Ertrége 0€ 1.000 € 2.000 € o€ 1.000 €
Ergebnis gewdhnl. Geschilftstatigkeit 52.000 € -2.000 € -7.000 € 24.000 € 5.000 €
sonstige Steuern 1.000€ 0€ 1.000 € 1.000 € 1.000 €
Jahresiiberschuss/-fehlbetrag 5tLo00 €] -2.000€] -Booo€] 23.000€| 4.000%€

Da sich das lahresergebnis gegeniiber 2014 stark verbesserte, gestaltete sich auch die Ertragslage gegeniiber dem Vor-
jahr wesentlich positiver und steht somit auf einer ganz soliden Grundlage.

Kennzahlen der Ertragslage

‘Cash-Flow - 4

Die Kennziffer Cash-Flow zeigt, dass die Selbstfinanzierungskraft der SMG gegeniiber dem Vorjahr enorm gestiegen ist.

Kennzahien zur Vermégens- und Kapitalstruktur

Y o

Mit der sinkenden Sachanlagen-Intensitit 2015 sinkt auch die zeitliche Bindung finanzieller Mittel. In der Regel sinken
damit auch dle.thkostgn. Dtg Erhéhung der Eigenkapitalquote gegeniiber 2014 zeigt, dass der Anteil des Eigenkapitals
am Gesamtkapital gestiegen ist. Damit ist im Umkehrschiuss der Anteil des Fremdkapitals am Gesamtkapital gesunken.

Im Jahresabschluss sind alle dem Unternehmen bekannten Vorgange flir das Jahr 2015 erfasst.
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Markt etabliert werden
und bieten siete Abwechsiung bei unserer Stammkundschaft.

Im Ergebnis der zweijahrigen Ausbildung zum Gasteflhrer in 2014/15 durch die Stadt Halle (Saale),
die Volkshochschule Adolf Reichwein sowie SMG entsteht voraussichtlich ein Vertragsverhaltnis
mit 11 der 15 neu beurkundeten Gastefihrer/innen.

In 2016 wird das SMG-Stadtflihrungsangebot um sechs verschiedene Kunstflihrungen erweitert.
Dies resultiert aus einer fortfilhrenden Kooperation aus dem Jahr 2015 mit dem Fachbereich Kultur
der Stadt Halle (Saale). Diese beinhaltet die Vermarktung und den Verkauf von sechs verschiede-
nen ,Kunst finden Stadt” Themenrouten inklusive dazugehdrigen Stadtplanen. Langfristig sollen
die verkaufsstdrksten Fiihrungen in das bestehende Fiihrungsangebot der SMG ergdnzt werden.
Bereits in 2015 wurden die Themenrundgénge im Testlauf erprobt und sind damit ein attraktives
Angebot, welches im Rahmen des Burg-Hochschuljubilaums 100 Jahre Burg® entstanden ist.

In den Jahren 2014 und 2015 stiegen die Kosten im Bereich Gruppentourismus (Stadtfihrungen)
signifikant. Daflir gab es drei Griinde: 1. steigende Zah! der Buchungen, 2. Preissteigerungen der
beanspruchten Dienstleistungen wie z.B. Busbuchungen sowie 3. Anstieg der Gasteflihrerhonora-
re um 15 Prozent. Die Kosten stiegen in 2015 um 12 Prozent auf 27872543 Euro gegeniiber

247.912,77 Euro (2014).
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Evaluierungen der Leistungspakete, neue Produkte 2016, Ranking der Fiihrungen 2015

2015 organisierte die SMG 2.539 Filhrungen mit 39.937 Gdsten gegeniiber 2.771 Fithrungen mit
41565 Gasten im lahr 2014. Diese Zahten beziehen die Giste der ,Hallunken-Schunkel” inkl. Ti-
cketverkauf und Charterfahrten mit ein. Die seit April 2014 fahrende ,Hallunken-Schunkel” wird
immer besser angenommen und fir die Erkundung der Stadt genutzt, da Reisegruppen und Indi-
vidualtouristen mit wenig Zeit méglichst viele Sehenswiirdigkeiten sehen wollen. Die Nutzer der
JHallunken-Schunkel” sind im Schnitt Uber 60 Jahre alt und/oder haben kdrperliche Beeintréchti-
gungen. In der verkiirzten Startsaison 2014 (17.04.-27.07. sowie 20.09.-12.11.2014) hatten 4.700 Hal-
lenser und Touristen dieses Angebot wahrgenommen, 2015 waren es bereits 8.528 Besucher {Sai-
son von 01.03.-16,04. sowie 01.05.-31.10,; ab 17.07. alle Fahrten ohne zweiten Anhédnger). Trotzdem:
Aufgrund diverser Ausfalle der Bahn, die sich nicht mit den hohen Qualitatsanspriichen der SMG
deckt und zu vermehrtem Beschwerde-Management fihrt, prift die SMG unter Wirtschaftlich-
keitsgesichtspunkten, ob die Kooperation kinftig fortgefiihrt wird, zumal die Provisionen aus dem
Ticketverkauf der ,Hallunken-Schunkel” die Ausfdlle bei den Stadtfiihrungen nicht kompensieren.

»Hat es lhnen gefallen bei uns?“ ~ Géste- und Kundenbefragungen

Im Dezember 2015 beauftragte die SMG das Tourismus- und Freizeitinstitut inspektour GmbH,
HMamburg, sowie die ift Frejzeit- und Tourismusberatung GmbH, Kéln, mit einer ,permanenten
Géstebefragung (PEG) in Halle (Saale)”, die auf die Fortschreibung der PEG Sachsen-Anhalt von
2001/02, 2006/07, 2011/12 und 2016 aufsetzt, Der bewdhrte, 26 standardisierte Fragen umfassen-
de Katalog wird auf Halle iibertragen, jedoch sind in der dazugehdrigen Quotierungsvorlage Be-
fragungszeitrdume und Betriebsarten nun zielgerichtet auf Halle abgestimmt. Ziel dieser bis De-
zember 2016 angelegten Befragung ist es, moglichst viele Erkenntnisse Uber Ubernachtungsgaste,
deren Erwartungen und Gewohnheiten zu gewinnen, um kinftig noch kundenorientierter zu sein
bzw. Partnernetzwerke mit Beherbergungsbetrieben auszubauen. im Rahmen der PEG werden
400 Gdstebefragungen in Halle durchgefihrt. Mit der Auswertung der Ergebnisse dieser Langzeit-
studie wird Ende des ersten Quartals 2077 gerechnet.

Um die angebotenen Gruppenreisepakete der SMG noch besser bewerten und evaluieren zu kdn-
nen, werden kiinftig Response-Messungen unter den Reiseveranstaltern eingefiihrt. 2016 wird ein
entsprechender Fragebogen flir die Reiseveranstalter zur Bewertung der gebuchten und erhalte-
nen Reiseleistungen erarbeitet. Dies erméglicht ein effektiveres Controlling der eigenen, gebote-
nen Leistungspakete und lasst die SMG aber auch die Leistungen der Partner besser auswerten,

Die SMG bietet tiglich bis zu sechs éffentliche Fiihrungen an. Am beliebtesten sind nach wie vor
die von April- bis Oktober- sowie an Advents-Wochenenden ganztigig gedffneten Hausmanns-
tiirme, Der Aufstieg auf die Hausmannstiirme hat seit Offnung an Wochenenden und Feiertagen
2011 massiv zugenommen. Im Vergleich zu 2014 wurden die Hausmannstiirme an vier weiteren
Feier- und Wochenendtagen geoffnet (2014: 73 mal/ 2015: 77 mal). Wahrend 2014 durch jeweils
zwei Promoter der SMG, die die Gastezahl und das Gisteverhalten auf den Tlirmen kontrollieren,
12.231 Tickets verkauft wurden, waren es 2015 witterungsbedingt ,nur” 11.019 verkaufte Tickets.
Auch 2015 wurden die Postleitzahlen der Besucher der Hausmannstiirme evaluiert: Die Besucher
kamen vor allem aus Sachsen-Anhalt, gefolgt von Sachsen, Berlin und Niedersachsen.

Demgegeniber wurden 2015 noch 648 Fithrungen auf die Hausmannstiirme mit 3.433 Teilneh-
mern {2014: 712 Fiihrungen mit 3.919 Teilnehmern) angeboten. Die Reduktion beruhte auf witte-
rungsbedingten Einfllissen und der vermehrten Wahl der ,Hallunken-Schunkel”, deren Haltestelle
am FuR der Hausmannstiirme liegt. Bei im Schnitt 5,3 Teilnehmern pro Flihrung (2014: 5,5 Teil-
nehmer) erwies sich das Flihrungsangebot einmal mehr als unrentabel, zumal die Fithrungen nur
maximal zehn Teilnehmer zulassen, der Gastefiihrer 21 Euro kostet sowie vom Gesamterids sind

o bar b ey Taehin gy 2




ARSIV A RO F
R S S A

{iberdies 35 Prozent ans Stadtmuseum abzufiihren. Erst ab sechs Teilnehmern (Erlds: 36 Euro} wa-
ren die Kosten gedeckt. Alle Filhrungen unterhalb von sechs Gésten gehen zulasten der SMG.

Nach wie vor reagiert die Abteilung Tourismus- und Tagungsservice (TTS) im Bereich Stadtfihrun-
gen und Gastefiihrervermittlungen auf Trends und Kundenwiinsche. Hier haben Qualitat, Service
und Wirtschaftlichkeit der Flihrungen oberste Prioritat. Drei neu Fiihrungsangebote gingen 2015
in den Verkaufsstart: ,Halles Brunnen®, ,Kunst findet Stadt® mit sechs verschiedenen Themen-
rundgdngen sowie die Kinderflhrung ,Ich geh mit meiner Laterne”. Die bereits testweise 2015
angebotenen Fihrungen ,Kunst findet Stadt” wurden hier nicht erfasst, da der Gasteflihrer durch
die Stadt Halle (Saale)/Fachbereich Kultur beauftragt wurde. Die SMG fungierte hier lediglich als
Vermittler des Kartenverkaufs und begleitender Pressearbeit zur Produkteinfiihrung.

Ranking der beliebtesten Fiihrungen 2015:

. ,Hoch hinaus auf die Hausmannstlirme® ohne Fihrung (Teiinehmer: 11.019)

. Stadtrundfahrt mit der Mallunken-Schunke!” (Teilnehmer: 8.528)

. LAltstadtburmmel” —~ Rundgang durch die historische Altstadt (Flihrungen: 897}
. Fiihrung auf die Hausrmannstiirme (Fihrungen: 648; Teilnehmer: 3.433)

. Kombinierte Altstadtbummel (Fiihrungen: 226)

. Stadtrundfahrt mit der StraRenbahn {Fihrungen: 129)

. «Verliebt in Halle" — Classic {Arrangement / Fiihrung: 103)

. SVerliebt in Halle” — Premium {Arrangement / Fiihrung: 99)

. Rundgang fiir Nachtschwiérmer (Filhrungen: 65)

. Stadtrundfahrt mit der Hallunken-Schunkel® (Charterfahrien / Fihrungen: 41)
. ~Hier spielt die Musik” — Halle, die Musik- und Handelstadt {(Fihrungen: 41)

. »Wo lustitia zuhause ist“— Flihrung durch das Landgericht Halle {Fiihrungen: 35)
. Camposanto - Die Geheimnisse des Stadtgottesackers (Fihrungen:1g)

. .Georg Friedrich Handel auf der Spur - 'uff Hall'sch™ (Fiihrungen: 19)

Produktiwiederjeinfihrungen 2016 sind die Fiihrung im historischen Stadtbad, ,Sieben Briicken —
Wo einst die Mihlen klapperten®, kirchengeschichtliche Fihrungen (mit Blick auf das Reforma-
tionsjubilaum 2017) sowie der ,romantische Sektempfang auf den Hausmannstlirmen®,

Tourist-Information und Uni-Shop: Besucherzahlen, Verkaufsschlager

Die Anzahl der Shop-Besucher der
98120 ggosy 98564 99609 Tourist-information ist 2015 margi-
] ] nal gestiegen und verpasste knapp

120000
100000 9249) .

® 2010

80000 Y g— w0y | die 100.000-Besucher-Marke. 2014
60000 +=222 "f;:: =i —  wmoaop; besuchten 98.564 Giste die Tou-
20000 . .~ N8 rist-information, 2015 waren es
20000 f%__ @015 | 99.609. Bedauerlich war das Weg-

o _ . bleiben vieler Radtouristen,
Gesamtbesucherzahl Die TI-Verkaufserigse sind 2015 mit

140.35540 Euro gegeniiber 2014
{134.399,88 Euro} um 4,4 Prozent gestiegen. Der Wareneinkauf ist mit 94.263,52 Euro gegeniiber
2014 (87.989,87 Euro) leicht angestiegen, da viele Lieferanten 2015 ihre Preise erhéhten. Das Shop-
Sortiment umfasste 570 Souvenir-Artikel und wird saisonal sowie zu Jubilden und Festivals ange-
passt und erweitert — so auch zum Reformationsjubilaum im Jahr 2017. Das auf Kommissionsbasis
2014 Gbernommene Warensortiment des Uni-Shops der MLU wurde 2015 stetig erweitert. 2015
wurden 8 Prozent des Gesamtgewinns der Tl liber den Verkauf dieser Produkte generiert.
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Das Konzept der neu gestalteten
Tourist-Information geht auf. So
werden die im Zuge des Umbaus
2014  geschaffenen  Fenster-
Sitznischen dankbar von vielen
Kunden angenommen, sei es flr
eine kurze Verschnaufpause oder

Vergleich Einnahmen - Ausgaben
Tourist-Information
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::z:zzzz fir ein langeres Informationsge-
40.00000¢ sprach. Neben dem zufriedenen
' Gast sorgen diese auch fir eine
20'00:'::: langere Verweildauer im Shop.
! s verkaufseridse Tourist . o i e i B E Die beliebtesten Produkte der
L information ‘ 70.239,95€ 116.251,71€ ! 113.369,08€ : 134.399,88€ | 140.355,40€ .

, : i ‘ _ 11 Tourist-information im lahr 2015

. 1 Kosten Wareneinkauf 56.276,3€ ' 70.62780€ 1 59,108,114 € ST.SBBI,BTE : 94.;63,52(, {'

| 13.96381€ | 745@2:1_,9_1»:_'{ 5426094 € | A6A10,01€ | 46.091,88€ | waren das Halloren-
: coeem e Galzsdckehen  (2.624  verkaufte

Stiick), die Finni- & Rudi-Weihnachtsmarkt-Tassen (896 verkaufte Stiick) sowie der Finni-& Rudi-

Adventskalender mit Halloren Schokolade und 612 verkauften Stlick.

i Die Provisionserlése basieren auf
Vergleich: Umsatz Tiscover Buchungen . tenvorverkauf und Zimmer-

2200000 € g #5700 L vermittlung Gber die Buchungs-
10.000,00€ 1 plattform ,Tiscover”. Beim Bu-

g 809000€ == chen von Ubernachtungen setzt
RN sich der bundesweite Trend fort:
g 2000,00¢ | Touristen buchen vermehrt di-
0,00€ i | rekt online Uber gangige Bu-

x*‘"&; @fa?»@@ S . chungsportale wie HRS.clom, ho-

« vV &9@“&@« & ¢ tel.de, Hotels.com, booking.com,

#2014 o 0‘*@?«‘“ £ hotel-vergleich.com etc. Der Bu-

#2015 ° chungsservice  der  Tourist-

Information beschrankt sich bei
Ubernachtungen vor allem auf die Vermittlung von Ferienwohnungen, Pensionen und kleineren
Hotels, die solche Portale nicht pflegen kénnen und sich gréRtenteils auch kein ,Tiscover” leisten
kénnen. Die bedeutet einen Buchungsriickgang zulasten der Provisionserlése von 29.939,19 Euro
(2014) auf 26.392,36 Euro (2015; minus 13,4 %).

2015 kamen weitaus weniger Radtouristen nach Halle (Saale), die den groften Anteil der Zimmer-
Direktvermittlung tber die Tourist-information ausmachen. Geplant sind 2016 deshalb verschie-
dene MarketingmaRnahmen gezielt flir Radtouristen. So wird es eine Anzeigenschaltung in der
Elberadweg-Broschiire {Auflage: 230.000 Exemplare) geben. Die lberregionate Strahlkraft des
beliebtesten Fernradwegs Deutschlands soli genutzt werden, um auch den Saaleradweg und die
Stadt Halle (Saale) als touristisches Naherholungs- und Kulturziel zu beleuchten. AuBerdem star-
tet die SMG 2016 eine E-Bike-Offensive mit der Energieversorgung Halle (EVH).

Der buchungsstiirkste Monat 2015 bei den Ubernachtungsbuchungen bei ,Tiscover war der Juni.
Fir das hallesche Gastgewerbe generierte die SMG 2015 einen Gesamtumsatz {iber Tiscover von
58.208,55 Euro {2014: 68.010,00 Euro), wovon eine Provision von 11,9 Prozent, d.h. 6.926,55 Euro
{2014: 8.234,96 Euro), fir die Zimmervermittlung bei der SMG verbleibt.




Messen, Expedienten-Reisen, Famtrips

Weitere Kernziele der touristischen Arbeit der SMG sind die ErschlieRung zusatziicher Markte und
Destinationen sowie die Steigerung der Erlose als Reiseveranstatter. Expedienten-Reisen und Fam-
trips {sehr persdnlich und liebevoll gestaltete Reiseprogramme mit individuelier Betreuung seitens
der SMG-Mitarbeiter und Partner) sind die erfolgreichsten Methoden, Reiseunternehmern das
Reiseziel Halle (Saale) vorzustellen sowie Reisejournalisten Themen fiir ihre Berichterstattungen
Uber das Reiseziel Halle anzubieten. Die Kooperation mit den ,Kulturhduptlingen” sowie weiteren
Kultureinrichtungen der Stadt, die die Reiseinhalte zur Vermarktung durch die SMG liefern, ist
daher Voraussetzung fiir diese Kunden-Akquise.

Bereits zum flinften Mal lud die SMG 2015 ausgewdhite Busreiseunternehmen zu einem Work-
shop in Kooperation mit einem halleschen Vier-Sterne-Hotel und weiteren touristischen Leis-
tungstrigern nach Halle (Saale) ein. 2015 nahmen 12 Reiseveranstalter (2016: 17 Reiseveranstalter)
aus Deutschiand, Osterreich und der Schweiz die Einladung nach Halle an und informierten sich
an einem Wochenende im Januar unter anderem bei einem ,Speed-Dating” mit 14 halleschen und
regionalen Leistungstragern Gber die touristischen Hohepunkte und kommende Veranstaltungen
in Halle und Umgebung, Das Ziel und Ergebnis sind neue Pauschalreiseangeboten nach Halle und
in die Region, die in kiinftigen Reisekatalogen der Reiseveranstalter ausgeschrieben werden,

Bei Messeauftritten setzt die SMG unvermindert auf Kooperationspartner bzw. AnschlieBer (Mit-
aussteller) wie hallesche Hotels und das Kultur-Netzwerk , Kulturhduptlinge®. Somit verteilen sich
Messekosten und Beratung auf mehrere Partner, was eine Teilnahme an weiteren ausgesuchten
Messen in Deutschland, Ddnemark, Osterreich, der Schweiz und den Niederlanden ermdéglicht.

Die SMG prasentierte die Stadt Halle (Saale) im Jahr 2015 auf 15 ausgewdhlten Messen: Vakantiie-
beurs (Utrecht, NL), Ferienmesse (Wien, AUT), Reisemarkt Dresden, Germany Travel Show (London,
UK), Festung Kunterbunt, Magdeburg, Internationale Tourismusborse {ITB, Bertin), Leipziger
Buchmesse, German Travel Mart {GTM, Erfurt und Weimar), Musik- & Kulturtand-Abend (Wien,
AUT), Sachsen-Anhalt-Tag (Kothen), Deutscher Evangelischer Kirchentag (Stuttgart}, B. T. B. (In-
golstadt), RDA-Workshop (K&in), Zentraleuropa-Workshop (Leipzig) sowie B.T.B. VoRendorf.

Die Kosten fir diese Messeauftritte — davon vier Auslandsmessen — beliefen sich 2015 auf 32.473,57
Euro {2014 49.358,32 Euro). Uber Teilnahmegeblhren der AnschiieRer konnte die Refinanzierungs-
quote um 28 Prozent und 2.838,12 Euro gesteigert werden. Die Messeerlgse insgesamt belaufen
sich auf 12.936,59 Euro {2015} gegeniiber 10.098,47 Euro {2014},

Auf der internationalen Tourismus-Bérse {ITB) in Berlin — der weltgréRten Reisemesse — brachte
sich die SMG 2015 in Doppelprésenz ein. Zum einen stellte die Handelstadt Halle (Saale) ihre tou-
ristischen Themen im Rahmen der Landesprasentation Sachsen-Anhalts vor. in der ,Culture Loun-
ge" prasentierte sich Halle Gberdies mit der Marketing-Kooperation ,Kulturhduptlinge”. Dort ver-
mittelten SMG und Partner Fachbesuchern und einem kulturinteressierten Publikum die Kultur-
héhepunkte der Stadt Halle (Saale).

Die aligemeine Finanzierung der Messebeteiligungen in Osterreich und den Niederlanden erfolgte
iber die Kooperation ,Stadtsprung”. Dazu zdhlen die Stadte Dessau-RoBlau, Halberstadt, Halle
{Saale}, Magdeburg, Naumburg (Saale), Quedlinburg und Wernigerode. Sie war 2015 fester Be-
standteil der touristischen Arbeit im Bereich des ,Kultur- und St3dtetourismus™ auf Landesebene
und hat sich als starkstes, touristisches Stidtenetzwerk Sachsen-Anhalts etabliert.

Als Kooperationspartner der Investitions- und Marketinggesellschaft Sachsen-Anhalt mbH (IMG)
{ibernahm ,Stadtsprung” fiir das Land Sachsen-Anhalt im neunten Jahr die gesamte touristische
Quellmarktbearbeitung in der Schweiz, Osterreich und seit 2014 auch die in den Niederlanden.
2015 erfolgte durch die SMG eine Marktanalyse zu Osterreich mit zahireichen Vorschidgen fiir zu-
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kiinftige Aktivitdten in der Alpenrepublik. Die Mitarbeit im Netzwerk ist fir die Stadt Halle {Saale)
ein groler Mehrwert bei vergleichsweise geringem Personal- und Finanzaufwand.

Der Erfolg der Stadtsprung-Kooperation und die damit verbundene Auslandsbearbeitung der Lan-
der Osterreich, Schweiz und Niederlande wurde 2015 mit einem finanziellen Zuschuss der IMG von
20.000 Euro untersetzt. Im Jahr 2016 erhdht die IMG den Betrag um 5.000 Euro auf 25.000 Euro.

Auf Crundiage der regelmaRigen Befragungen des Ausstellungs- und Messe-Ausschusses der
deutschen Wirtschaft e.V. (AUMA) schloss sich die SMG dem Studienergebnis an und forcierte die
Teilnahme an touristischen Leitmessen. Messebesuche werden nach der eigenen Homepage als
die starkste Plattform fiir B2B-Kontaktpflege (Business-to-Business) angegeben. Aullerdem bildet
der gesunde Mix aus Konsumentenmessen und B2B-Messen wie GTM, RDA oder Reise-Workshops
die Grundlage fir eine intensive Marktbearbeitung.

Tagungsgeschaft

Die Aussicht auf grofe Kongresse und Tagungen — wie sie zuweilen etwa Uber die MLU angefragt
werden — wird durch das Fehlen eines Kongresszentrums mit groRem Hotel (300 Betten+) er-
schwert. 2015 kam hinzu, dass das Maritim Hotel Halle bereits im September 2015 den Hotelbe-
trieb einstelite. Fiir 2016 ff. wird eine engere Zusammenarbeit mit dem Betreiber des Brauhauses
angestrebt. Erste Gesprache zu den Planen des Brauhauses im Tagungssegment wurden bereits
gefithrt. Ab April 2016 werden zusatzlich neue, modular anpassbare Tagungsmappen fiir die Ak-
quise und kommende Verkaufsgesprache genutzt.

2015 wurden u. a. vermittelt: 8o Teilnehmer der Tagung von MVZ Dr. Reising-Ackermann und Kol-
tegen in der Saline; 70 Zimmer an die Deutsche Gesellschaft fiir Erndhrung e. V., 80 Zimmer fiir die
MLU-Jahrestagung der Gesellschaft fir Musikforschung, im November 160 Zimmer an die Gesell-
schaft fiir Kieferorthopadische Zahntechnik und die Begleitung der Veranstaltung im DORMERO
Hotel Rotes Ross Halle sowie vom 20. bis 22, November ca. 600 Zimmer fiir die Bundesdelegier-
tenkonferenz von Biindnis 9o/ DIE GRUNEN. Ferner wurden durch die SMG 910 Zimmereinheiten
zzgl. der Zimmervermittiungen fiir Hindel-Festspiele 2015 vermittelt.

Nach aktuellem Planungsstand werden 2016 ca. 1.900 Zimmereinheiten sowie ca. 560 Zimmer-
Einheiten in 2017 zzgl. kleinerer Zimmervermittlungen und Héndel-Festspiele bearbeitet. Das Ta-
gungsgeschaft verlauft dabei azyklisch: Jahrlich verlassliche Erléssteigerungen sind hier dauerhaft
nicht zu erwarten. Gegeniiber 2014 ist ein leichter Rlckgang bei den Vermittlungen zu verzeich-
nen, was sich in den Provisionserlsen wiederspiegelt. Zum Vergleich: 2015 betrugen die Provisi-
onserldse 26.392,36 Euro, im Jahr zuvor 20.939,19 Euro.

Marketing

Stadtmarketing bedeutet vor allem Steigerung des Bekanntheitsgrades der Stadt. Die Profilierung
des unverwechselbaren Stadt-lmages beruht auf nachhaltig angelegten Kampagnen und Projek-
ten, deren langfristige Wirkungen auf Tourismus und Ansiedlungen kaum zu evaluieren sind. So
sind Beziehungen zwischen Marketingausgaben und Effekten in Touristenzahlen, Verkaufserlsen
der Tourist-Information oder Buchungen von Fiihrungen nicht darstellbar. Ein Indikator ist aber
der steigende Beitrag an Drittmitteln, der das Vertrauen in die Markenbildung und deren Effekte
wiederspiegelt, Somit geben nachfolgende Zahlen Aufschluss Giber den Marketing-Erfolg der SMG:




Seit 1992 ist Halles Beherbergungsmarkt von damals elf Betrieben mit 643 Betten bis zum Rekord-
jahr 1997 auf 44 Betriebe mit 2.976 Betten gewachsen, Heute weist Halle sieben Betriebe und 500
angebotene Betten weniger auf, obwoh! Halle ungleich bekannter ist und die touristischen An-
kiinfte und Ubernachtungen um 60 % angewachsen sind (Statistisches Landesamt Sachsen-
Anhalt (Stala); Stand 12/2015). Das Angebot an Hotels umfasste bis 2010 auch noch alle Katego-
rien: das Luxus-5-Sterne-Segment (Rotes Ross — Kempinski mit 89 Zimmern), ein Hotel im 4-
Sterne-Superior-Segment (Dorint Hotel Charlottenhof), fiinf Hotels im 4-Sterne-Segment ebenso
wie den Low-Budget-Bereich. Derzeit gibt es kein Hotel im 5-Sterne-Segment, 2 Hotels der Katego-
rie 4-Sterne-Superior (Dorint Hotel Charlottenhof, Dormero Hotel Rotes Ross}, zwel g4-Sterne-
Hotels {Ankerhof und Apart-Hotel), 5 Hotels im 3-Sterne-Segment, 17 Pensionen und Budget-
Hotels sowie ein zunehmendes Angebot im sog. grauen Beherbergungsmarkt in Form nicht ge-
werblicher Ferienwohnungen und Appartements {ca. 15). Ein weiterer Kapazitdtsausbau ist gerade
im Vier-Sterne-Segment dringend geboten.

Die kulturetle und wissenschaftliche Vielfalt der Stadt Halle (Saale), die hohe Gastezufriedenheit
und der hervorragende Preisleistungsindex beweisen das Vertrauen der Besucher in den Standort
Halle. Auch die im Bundesvergleich sehr glinstigen Zimmerpreise haben zur Attraktivitdt des Rei-
seziels Halle (Saale) und zu zusatzlicher Nachfrage beigetragen. Fiir eine Entspannung gerade fiir
die internationalen Handel-Festspiele und das Festival ,Women in Jazz" sollten die kiinftigen Ho-
telprojekte an der Spitze, am Riebeckplatz sowie der Ausbau des Dormero sorgen.

Der Ausfall des Maritim Hotels machte sich bereits im September 2015 deutlich bemerkbar. im
Maritim wurde 2014-15 ein betrichtlicher Anteil an italienischen und US- Gasten vor allem aus
dem Bereich Business {Cargo Airlines fir USA, Monteure flir talien) rekrutiert. Im letzten vollstan-
digen Geschaftsjahr 2014 verzeichnete das Maritim im Bereich der individuellen Geschaftsreisen-
den (Business individual) 2g.000 Ubernachtungen, im Bereich der Business Groups (mehr als zehn
Zimmer) ca. 8.000 sowie im Tagungsbereich {Meetings) 3.400 Ubernachtungen. Der Geschiafts-
tourismus machte 2014 mit 40.400 Ubernachtungen mithin das Gros des Geschaftsbetriebs aus,
wihrend es Reisegruppen {Leisure Groups), individualreisende/ Kulturtouristen (Leisure Individu-
als), aber auch Chére und Orchester zusammen nur auf 14.000 Ubernachtungen brachten.

Da zur Gewinnung gerade von Geschafts- und Tagungsreisenden oft ein langer Akquise-Vorlauf
und ein giinstiger Tagungs- und Ubernachtungspreis gehdren, hat die Stadt Halle durch den Aus-
fall touristischer Tagungsinfrastruktur und Eigen-Akquisition des Maritim bereits im letzten Quar-
tal 2015 ca. 8.000 bis 10.000 Ubernachtungen und Tagungsinfrastruktur verloren,
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Uberblick iiber die Vermdbgens-, Finanz- und Ertragslage fiir das Berichtsjahr 2015

Der aus dem Jahresabschluss 2014 resultierende Gewinnvortrag von 99.884,57 Euro wurde 2015
auf neue Rechnung vorgetragen. Die Hohe des institutionellen Zuschusses der Stadt Halle (Saale)
blieb unveréndert bei 1.111.300,00 Euro. Der ,Forderverein Pro Halle e.V." unterstiitzte die SMG (wie
auf der Mitgliederversammlung vom 11. November 2013 beschlossen) mit einem institutionelten
Zuschuss in Héhe von 5.000,00 Euro sowie einem projektbezogenen Zuschuss von 54.621,85 Euro
netto. Diese Zuschiisse gingen erst im November 2015 ein. Wie sehr die SMG von der planméRigen
Zahlung der Zuschiisse abhdngig ist, zeigt die Ubersicht tiber Betriebsergebnisse pro Monat 2015:

| Da die meisten Projekte im 1. Halbjahr stattfinden, musste
|| die SMG auf den Gewinnvortrag zurlckgreifen, um alle anfal-
lenden Kosten decken zu kénnen. Im 4. Quartal dagegen war
.| der Anteil der Eigenerldse relativ hoch, so dass im Falle spit
.| gezahlte Zuschiisse ein Uberschuss erwirtschaftet werden
| kann. Die Analyse ergab, dass die erwirtschafteten Eigenerld-
| seim 1. Halbjahr im Durchschnitt 35 bis 40% der Jahreserldse
| betragen. Dadurch benétigt die SMG im 1. Halbjahr den gro-
| Reren Teil des stadtischen Jahreszuschusses und von Pro
/| Halle, um die Kosten zu decken. Allein der Anteil der Messe-
| kosten lag im 1. Halbjahr bei 80% der Gesamtjahreskosten.
Dabei verlduft kein Jahr wie das andere, da oft unterschied-
| lichste Projekte zu verschiedenen Zeiten realisiert sowie
Termine oft von den Projektpartnern vorgegeben werden.

Betrachtung der Einnahmen

GroRen Anteil an den Umsatzerldsen hatten die Einnahmen aus gruppentouristischen Leistungen
einschlieBlich der Stadtflihrungen, die mit 114,47 Prozent (357.143,98 Euro) weit iiber dem Jahres-
plan von 2015 lagen und sich gegeniiber dem Vorjahr auf 115,53 Prozent entwickelten. Bei den Ver-
kaufserlGsen in der Tourist-Information ist ebenfalls eine kontinuierlich positive Entwicklung zu
verzeichnen. Der Jahresplan wurde mit 102,45 Prozent {140.355,40 Euro) erfiilit. Die Steigerung
gegeniber dem Vorjahr betragt 104,43 Prozent. Gestiegen sind ebenfalls die Erlése aus Messen, da

durch gemeinsame Messestande mit Kooperationspartnern die Kosten teilweise weiter berechnet
wurden. Die Einnahmen betrugen 12.936,59 Euro (2015) gegenliber 10.098,47 Euro in 2014.

Die enorme Ubererfillung der geplanten Einnahmen aus ,sonstiger Werbung" mit 345,62%
(148.615,15 Euro) beruht auf Werbevereinbarungen anlésslich des Silly-Konzerts am 03.10.2015 (Ju-
biliumsveranstaltung zu 25 Jahre Deutsche Einheit). Die Einnahmen aus den Werbevereinbarun-
gen betrugen 105.000,00 Euro netto. Die nach Abzug dieser GroRe verbleibenden Einnahmen aus
»oonstiger Werbung” in HShe von 43.615,15 Euro entsprechen der von der SMG flr das Jahr 2015
geplanten GroRe. Die Erlése aus projektbezogenen MaRnahmen liegen mit 30.158,14 Euro tber
dem Plan 2015, Sie sind stark abhéngig von Art und Umfang der Projekte und schwanken von Jahr
zu Jahr erheblich, Die Provisionseriése haben sich im Vergleich zum Vorjahr ricklaufig entwickelt
(91,01 Prozent), Im Jahr 2015 wurden Provisionserldse ausschlieRlich aus der Zimmervermittiung
erzielt. Provisionen aus der Gesamtbetreuung einer Tagung fielen nicht an. Die Erstattungen fiir
Lohnfortzahlungen in Héhe von 37.083,38 Euro {Vorjahr 13.510,57 Euro) werden in der Position
sonstige betriebliche Ertrage erfasst und stellen somit indirekt eine Senkung der Personalkosten
dar. Insgesamt konnte die SMG die geplanten Einnahmen (Zuschiisse und Eigenerlése) im Sinne

der Erfolgsplanung in Hshe von 1.823.000,00 Euro mit 2.070.415,77 Euro Ubererfiillen. Dies sind
13,57 % Zum Plan.
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Betrachtung der Ausgaben

Die geplanten Personalkosten fir 2015 in Héhe von 710.000,00 Euro fiir fest angestelites Personal
{ohne geringfiigig Beschaftigte und Gastefihrer} wurden mit 717.035,71 Euro in Anspruch genom-
men. Nach Abzug der Erstattung von Lohnfortzahlungen in Héhe von 37.083,38 Euro ergeben sich
Lohnkosten in Héhe von 679.952,33 Euro. Beim Personal gab es 2015 manche Turbulenzen. Im Ge-
schaftsiahr 2015 nahmen 3 Mitarbeiter/innen (davon 2 Abteilungsleiter) Elternzeit. Eine Mitarbei-
terin fiel, bedingt durch einen Verkehrsunfall, 7 Monate aus, eine Abteilungsleiterin fiel mehrere
Monate krankheitsbedingt aus. Diese Ausfélle wurden durch Zeitarbeitsvertrage teilweise kom-
pensiert. leder neu eingestellte Mitarbeiter musste dazu eingearbeitet und unterstiitzt werden, so
dass sich groRe Belastungen fiir das verbliebene Stammpersonal ergaben. Damit im Zusammen-
hang stehend stiegen die Urlaubsrlckstellungen gegeniiber dem Vorjahr auf mehr als das Doppel-
te (2015: 14.100,00 Euro/2014: 6.200,00 Euro), da der Urlaub im Jahr 2015 nicht genommen werden
konnte. Auf Grundlage einer Kooperationsvereinbarung zwischen der Martin-Luther-Universitat
Halle-Wittenberg und der SMG vom 08.05.2014 erhielt die SMG 2015 einen Lohnkostenzuschuss in
Héhe von 10.361,35 Euro netto fiir die Betreuung des Uni-Shops tiber den Tourist-Info-Point. Der
Zuschuss floss haiftig in die Personalkosten fiir fest angestellte Mitarbeiter sowie in die Personal-
kosten fiir Pauschalkrafte.

Die Kosten fiir den Wareneinkauf liegen mit 110,90 Prozent Gber der PlangrdfRe, da auch die Um-
satzerlose gestiegen sind. Der Gewinn aus dem Warenverkauf {ca. 46.000 Euro) wurde gegeniiber
2014 nicht gesteigert. Im Bereich Gruppentourismus/Stadtfithrungen ist der Trend seit Jahren po-
sitiv. Da durch verstarkte Verkaufsaktivitdten und werbliche MaBnahmen auf Messen ca. 45.000
Euro mehr Erldse erzielt wurden, liegen auch die Kosten mit ca. 33.000 Euro liber dem Plan. Die
erzielten Gewinne stiegen im Vergleich zum Vorjahr auf 128,1 Prozent (78.418,55 Euro).

Die erhdhten Ausgaben fir projektbezogene Malnahmen wurden durch die héheren Einnahmen
fiir Projekte in Héhe von ca. 30.000,00 Euro, die hdheren Einnahmen in der Gruppentouristik so-
wie durch Kosteneinsparungen z. B. bei Messekosten oder Investitionen finanziert. Die sehr hohen
Ausgaben in der Position Sonstige Werbung hangen mit den Ausgaben filrs Silly-Konzert vom
3.0ktober 2015 zusammen. Diese Ausgaben waren auferplanmadfig, wurden aber vollstindig
durch Einnahmen gedeckt.

Die Ausgaben fiir Mieten und Raumnebenkosten, Reinigung, Energie, Versicherungen, Leasing,
Kfz, Porto/ Telefon, Biiromaterial, Rechtsberatung und Fortbildung erfolgten im geplanten Rah-
men. Die Reisekosten (ibersteigen die geplante Grofle um ca. 2.500 Euro aufgrund des verstarkten
Besuches auslandischer Reisemessen.
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Die SMG schlieRt das Wirtschaftsjahr 2015 mit einem Uberschuss von 50.956,88 Euro ab. Dieser
Uberschuss wird zum bereits bestehenden Gewinnvortrag von 99.884,57 Euro addiert und mit
einer Summe von 150.841,45 Euro auf neue Rechnung vorgetragen.

Der Erfilungsstand der Positionen des Wirtschaftsplanes wird monatlich durch die Geschaftsfiih-
rung iiberwacht und in den Gesellschafterversammiungen vorgetragen. Einen Uberblick tiber die
wirtschaftliche Entwicklung der SMG gibt diese Ubersicht mit Kennziffern der Jahre 201 bis 20715:

Umsatzerlose 890.000 €} 764.000€] 530.000€] 530.000€f 486,000 €
sonstige betriebliche Ertrége 1.181.000 €] 1169.000€] 1164.000 €] 1.211.000 €] 1.208.000 €
Materialaufwand 329.000 €] 284.000€ 174.000 €]  174.000€] 142.000 €
Personalaufwand mit Gasteflihrer 780.000 €] 767.000€] 757.000€} 747.000€} 722.000€
Abschreibungen 23.000 € 27.000 £ 16.000 £ 12.000 € 14.000 €
sonst. betriebliche Aufwendungen 887.000€] 858.000€f 757.000€| 844.000€| &12.000€
sonst. Zinsen u. 3. Ertrége 0€ 1.000 € 2.000 € o€ 1.000 €
Ergebnis gewdhnl. Geschilftstatigkeit 52.000 € -2.000 € -7.000 € 24.000 € 5.000 €
sonstige Steuern 1.000€ 0€ 1.000 € 1.000 € 1.000 €
Jahresiiberschuss/-fehlbetrag 5tLo00 €] -2.000€] -Booo€] 23.000€| 4.000%€

Da sich das lahresergebnis gegeniiber 2014 stark verbesserte, gestaltete sich auch die Ertragslage gegeniiber dem Vor-
jahr wesentlich positiver und steht somit auf einer ganz soliden Grundlage.

Kennzahlen der Ertragslage

‘Cash-Flow - 4

Die Kennziffer Cash-Flow zeigt, dass die Selbstfinanzierungskraft der SMG gegeniiber dem Vorjahr enorm gestiegen ist.

Kennzahien zur Vermégens- und Kapitalstruktur
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Mit der sinkenden Sachanlagen-Intensitit 2015 sinkt auch die zeitliche Bindung finanzieller Mittel. In der Regel sinken
damit auch dle.thkostgn. Dtg Erhéhung der Eigenkapitalquote gegeniiber 2014 zeigt, dass der Anteil des Eigenkapitals
am Gesamtkapital gestiegen ist. Damit ist im Umkehrschiuss der Anteil des Fremdkapitals am Gesamtkapital gesunken.

Im Jahresabschluss sind alle dem Unternehmen bekannten Vorgange flir das Jahr 2015 erfasst.
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Stadtfithrungen

Neue Leistungen kon-
nen so schneller am

# Gewinn 29.757,66 €190.900,20 €73.661,35661.230,11 €78.418,55

Markt etabliert werden
und bieten siete Abwechsiung bei unserer Stammkundschaft.

Im Ergebnis der zweijahrigen Ausbildung zum Gasteflhrer in 2014/15 durch die Stadt Halle (Saale),
die Volkshochschule Adolf Reichwein sowie SMG entsteht voraussichtlich ein Vertragsverhaltnis
mit 11 der 15 neu beurkundeten Gastefihrer/innen.

In 2016 wird das SMG-Stadtflihrungsangebot um sechs verschiedene Kunstflihrungen erweitert.
Dies resultiert aus einer fortfilhrenden Kooperation aus dem Jahr 2015 mit dem Fachbereich Kultur
der Stadt Halle (Saale). Diese beinhaltet die Vermarktung und den Verkauf von sechs verschiede-
nen ,Kunst finden Stadt” Themenrouten inklusive dazugehdrigen Stadtplanen. Langfristig sollen
die verkaufsstdrksten Fiihrungen in das bestehende Fiihrungsangebot der SMG ergdnzt werden.
Bereits in 2015 wurden die Themenrundgénge im Testlauf erprobt und sind damit ein attraktives
Angebot, welches im Rahmen des Burg-Hochschuljubilaums 100 Jahre Burg® entstanden ist.

In den Jahren 2014 und 2015 stiegen die Kosten im Bereich Gruppentourismus (Stadtfihrungen)
signifikant. Daflir gab es drei Griinde: 1. steigende Zah! der Buchungen, 2. Preissteigerungen der
beanspruchten Dienstleistungen wie z.B. Busbuchungen sowie 3. Anstieg der Gasteflihrerhonora-
re um 15 Prozent. Die Kosten stiegen in 2015 um 12 Prozent auf 27872543 Euro gegeniiber

247.912,77 Euro (2014).
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Evaluierungen der Leistungspakete, neue Produkte 2016, Ranking der Fiihrungen 2015

2015 organisierte die SMG 2.539 Filhrungen mit 39.937 Gdsten gegeniiber 2.771 Fithrungen mit
41565 Gasten im lahr 2014. Diese Zahten beziehen die Giste der ,Hallunken-Schunkel” inkl. Ti-
cketverkauf und Charterfahrten mit ein. Die seit April 2014 fahrende ,Hallunken-Schunkel” wird
immer besser angenommen und fir die Erkundung der Stadt genutzt, da Reisegruppen und Indi-
vidualtouristen mit wenig Zeit méglichst viele Sehenswiirdigkeiten sehen wollen. Die Nutzer der
JHallunken-Schunkel” sind im Schnitt Uber 60 Jahre alt und/oder haben kdrperliche Beeintréchti-
gungen. In der verkiirzten Startsaison 2014 (17.04.-27.07. sowie 20.09.-12.11.2014) hatten 4.700 Hal-
lenser und Touristen dieses Angebot wahrgenommen, 2015 waren es bereits 8.528 Besucher {Sai-
son von 01.03.-16,04. sowie 01.05.-31.10,; ab 17.07. alle Fahrten ohne zweiten Anhédnger). Trotzdem:
Aufgrund diverser Ausfalle der Bahn, die sich nicht mit den hohen Qualitatsanspriichen der SMG
deckt und zu vermehrtem Beschwerde-Management fihrt, prift die SMG unter Wirtschaftlich-
keitsgesichtspunkten, ob die Kooperation kinftig fortgefiihrt wird, zumal die Provisionen aus dem
Ticketverkauf der ,Hallunken-Schunkel” die Ausfdlle bei den Stadtfiihrungen nicht kompensieren.

»Hat es lhnen gefallen bei uns?“ ~ Géste- und Kundenbefragungen

Im Dezember 2015 beauftragte die SMG das Tourismus- und Freizeitinstitut inspektour GmbH,
HMamburg, sowie die ift Frejzeit- und Tourismusberatung GmbH, Kéln, mit einer ,permanenten
Géstebefragung (PEG) in Halle (Saale)”, die auf die Fortschreibung der PEG Sachsen-Anhalt von
2001/02, 2006/07, 2011/12 und 2016 aufsetzt, Der bewdhrte, 26 standardisierte Fragen umfassen-
de Katalog wird auf Halle iibertragen, jedoch sind in der dazugehdrigen Quotierungsvorlage Be-
fragungszeitrdume und Betriebsarten nun zielgerichtet auf Halle abgestimmt. Ziel dieser bis De-
zember 2016 angelegten Befragung ist es, moglichst viele Erkenntnisse Uber Ubernachtungsgaste,
deren Erwartungen und Gewohnheiten zu gewinnen, um kinftig noch kundenorientierter zu sein
bzw. Partnernetzwerke mit Beherbergungsbetrieben auszubauen. im Rahmen der PEG werden
400 Gdstebefragungen in Halle durchgefihrt. Mit der Auswertung der Ergebnisse dieser Langzeit-
studie wird Ende des ersten Quartals 2077 gerechnet.

Um die angebotenen Gruppenreisepakete der SMG noch besser bewerten und evaluieren zu kdn-
nen, werden kiinftig Response-Messungen unter den Reiseveranstaltern eingefiihrt. 2016 wird ein
entsprechender Fragebogen flir die Reiseveranstalter zur Bewertung der gebuchten und erhalte-
nen Reiseleistungen erarbeitet. Dies erméglicht ein effektiveres Controlling der eigenen, gebote-
nen Leistungspakete und lasst die SMG aber auch die Leistungen der Partner besser auswerten,

Die SMG bietet tiglich bis zu sechs éffentliche Fiihrungen an. Am beliebtesten sind nach wie vor
die von April- bis Oktober- sowie an Advents-Wochenenden ganztigig gedffneten Hausmanns-
tiirme, Der Aufstieg auf die Hausmannstiirme hat seit Offnung an Wochenenden und Feiertagen
2011 massiv zugenommen. Im Vergleich zu 2014 wurden die Hausmannstiirme an vier weiteren
Feier- und Wochenendtagen geoffnet (2014: 73 mal/ 2015: 77 mal). Wahrend 2014 durch jeweils
zwei Promoter der SMG, die die Gastezahl und das Gisteverhalten auf den Tlirmen kontrollieren,
12.231 Tickets verkauft wurden, waren es 2015 witterungsbedingt ,nur” 11.019 verkaufte Tickets.
Auch 2015 wurden die Postleitzahlen der Besucher der Hausmannstiirme evaluiert: Die Besucher
kamen vor allem aus Sachsen-Anhalt, gefolgt von Sachsen, Berlin und Niedersachsen.

Demgegeniber wurden 2015 noch 648 Fithrungen auf die Hausmannstiirme mit 3.433 Teilneh-
mern {2014: 712 Fiihrungen mit 3.919 Teilnehmern) angeboten. Die Reduktion beruhte auf witte-
rungsbedingten Einfllissen und der vermehrten Wahl der ,Hallunken-Schunkel”, deren Haltestelle
am FuR der Hausmannstiirme liegt. Bei im Schnitt 5,3 Teilnehmern pro Flihrung (2014: 5,5 Teil-
nehmer) erwies sich das Flihrungsangebot einmal mehr als unrentabel, zumal die Fithrungen nur
maximal zehn Teilnehmer zulassen, der Gastefiihrer 21 Euro kostet sowie vom Gesamterids sind
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{iberdies 35 Prozent ans Stadtmuseum abzufiihren. Erst ab sechs Teilnehmern (Erlds: 36 Euro} wa-
ren die Kosten gedeckt. Alle Filhrungen unterhalb von sechs Gésten gehen zulasten der SMG.

Nach wie vor reagiert die Abteilung Tourismus- und Tagungsservice (TTS) im Bereich Stadtfihrun-
gen und Gastefiihrervermittlungen auf Trends und Kundenwiinsche. Hier haben Qualitat, Service
und Wirtschaftlichkeit der Flihrungen oberste Prioritat. Drei neu Fiihrungsangebote gingen 2015
in den Verkaufsstart: ,Halles Brunnen®, ,Kunst findet Stadt® mit sechs verschiedenen Themen-
rundgdngen sowie die Kinderflhrung ,Ich geh mit meiner Laterne”. Die bereits testweise 2015
angebotenen Fihrungen ,Kunst findet Stadt” wurden hier nicht erfasst, da der Gasteflihrer durch
die Stadt Halle (Saale)/Fachbereich Kultur beauftragt wurde. Die SMG fungierte hier lediglich als
Vermittler des Kartenverkaufs und begleitender Pressearbeit zur Produkteinfiihrung.

Ranking der beliebtesten Fiihrungen 2015:

. ,Hoch hinaus auf die Hausmannstlirme® ohne Fihrung (Teiinehmer: 11.019)

. Stadtrundfahrt mit der Mallunken-Schunke!” (Teilnehmer: 8.528)

. LAltstadtburmmel” —~ Rundgang durch die historische Altstadt (Flihrungen: 897}
. Fiihrung auf die Hausrmannstiirme (Fihrungen: 648; Teilnehmer: 3.433)

. Kombinierte Altstadtbummel (Fiihrungen: 226)

. Stadtrundfahrt mit der StraRenbahn {Fihrungen: 129)

. «Verliebt in Halle" — Classic {Arrangement / Fiihrung: 103)

. SVerliebt in Halle” — Premium {Arrangement / Fiihrung: 99)

. Rundgang fiir Nachtschwiérmer (Filhrungen: 65)

. Stadtrundfahrt mit der Hallunken-Schunkel® (Charterfahrien / Fihrungen: 41)
. ~Hier spielt die Musik” — Halle, die Musik- und Handelstadt {(Fihrungen: 41)

. »Wo lustitia zuhause ist“— Flihrung durch das Landgericht Halle {Fiihrungen: 35)
. Camposanto - Die Geheimnisse des Stadtgottesackers (Fihrungen:1g)

. .Georg Friedrich Handel auf der Spur - 'uff Hall'sch™ (Fiihrungen: 19)

Produktiwiederjeinfihrungen 2016 sind die Fiihrung im historischen Stadtbad, ,Sieben Briicken —
Wo einst die Mihlen klapperten®, kirchengeschichtliche Fihrungen (mit Blick auf das Reforma-
tionsjubilaum 2017) sowie der ,romantische Sektempfang auf den Hausmannstlirmen®,

Tourist-Information und Uni-Shop: Besucherzahlen, Verkaufsschlager

Die Anzahl der Shop-Besucher der
98120 ggosy 98564 99609 Tourist-information ist 2015 margi-
] ] nal gestiegen und verpasste knapp

120000
100000 9249) .

® 2010

80000 Y g— w0y | die 100.000-Besucher-Marke. 2014
60000 +=222 "f;:: =i —  wmoaop; besuchten 98.564 Giste die Tou-
20000 . .~ N8 rist-information, 2015 waren es
20000 f%__ @015 | 99.609. Bedauerlich war das Weg-

o _ . bleiben vieler Radtouristen,
Gesamtbesucherzahl Die TI-Verkaufserigse sind 2015 mit

140.35540 Euro gegeniiber 2014
{134.399,88 Euro} um 4,4 Prozent gestiegen. Der Wareneinkauf ist mit 94.263,52 Euro gegeniiber
2014 (87.989,87 Euro) leicht angestiegen, da viele Lieferanten 2015 ihre Preise erhéhten. Das Shop-
Sortiment umfasste 570 Souvenir-Artikel und wird saisonal sowie zu Jubilden und Festivals ange-
passt und erweitert — so auch zum Reformationsjubilaum im Jahr 2017. Das auf Kommissionsbasis
2014 Gbernommene Warensortiment des Uni-Shops der MLU wurde 2015 stetig erweitert. 2015
wurden 8 Prozent des Gesamtgewinns der Tl liber den Verkauf dieser Produkte generiert.
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Das Konzept der neu gestalteten
Tourist-Information geht auf. So
werden die im Zuge des Umbaus
2014  geschaffenen  Fenster-
Sitznischen dankbar von vielen
Kunden angenommen, sei es flr
eine kurze Verschnaufpause oder

Vergleich Einnahmen - Ausgaben
Tourist-Information

360.000,00€ - o .

140.000,00€ s e

120.000,00€ ;

100.000,00€ ;-

Betrag in €

::z:zzzz fir ein langeres Informationsge-
40.00000¢ sprach. Neben dem zufriedenen
' Gast sorgen diese auch fir eine
20'00:'::: langere Verweildauer im Shop.
! s verkaufseridse Tourist . o i e i B E Die beliebtesten Produkte der
L information ‘ 70.239,95€ 116.251,71€ ! 113.369,08€ : 134.399,88€ | 140.355,40€ .

, : i ‘ _ 11 Tourist-information im lahr 2015

. 1 Kosten Wareneinkauf 56.276,3€ ' 70.62780€ 1 59,108,114 € ST.SBBI,BTE : 94.;63,52(, {'

| 13.96381€ | 745@2:1_,9_1»:_'{ 5426094 € | A6A10,01€ | 46.091,88€ | waren das Halloren-
: coeem e Galzsdckehen  (2.624  verkaufte

Stiick), die Finni- & Rudi-Weihnachtsmarkt-Tassen (896 verkaufte Stiick) sowie der Finni-& Rudi-

Adventskalender mit Halloren Schokolade und 612 verkauften Stlick.

i Die Provisionserlése basieren auf
Vergleich: Umsatz Tiscover Buchungen . tenvorverkauf und Zimmer-

2200000 € g #5700 L vermittlung Gber die Buchungs-
10.000,00€ 1 plattform ,Tiscover”. Beim Bu-

g 809000€ == chen von Ubernachtungen setzt
RN sich der bundesweite Trend fort:
g 2000,00¢ | Touristen buchen vermehrt di-
0,00€ i | rekt online Uber gangige Bu-

x*‘"&; @fa?»@@ S . chungsportale wie HRS.clom, ho-

« vV &9@“&@« & ¢ tel.de, Hotels.com, booking.com,

#2014 o 0‘*@?«‘“ £ hotel-vergleich.com etc. Der Bu-

#2015 ° chungsservice  der  Tourist-

Information beschrankt sich bei
Ubernachtungen vor allem auf die Vermittlung von Ferienwohnungen, Pensionen und kleineren
Hotels, die solche Portale nicht pflegen kénnen und sich gréRtenteils auch kein ,Tiscover” leisten
kénnen. Die bedeutet einen Buchungsriickgang zulasten der Provisionserlése von 29.939,19 Euro
(2014) auf 26.392,36 Euro (2015; minus 13,4 %).

2015 kamen weitaus weniger Radtouristen nach Halle (Saale), die den groften Anteil der Zimmer-
Direktvermittlung tber die Tourist-information ausmachen. Geplant sind 2016 deshalb verschie-
dene MarketingmaRnahmen gezielt flir Radtouristen. So wird es eine Anzeigenschaltung in der
Elberadweg-Broschiire {Auflage: 230.000 Exemplare) geben. Die lberregionate Strahlkraft des
beliebtesten Fernradwegs Deutschlands soli genutzt werden, um auch den Saaleradweg und die
Stadt Halle (Saale) als touristisches Naherholungs- und Kulturziel zu beleuchten. AuBerdem star-
tet die SMG 2016 eine E-Bike-Offensive mit der Energieversorgung Halle (EVH).

Der buchungsstiirkste Monat 2015 bei den Ubernachtungsbuchungen bei ,Tiscover war der Juni.
Fir das hallesche Gastgewerbe generierte die SMG 2015 einen Gesamtumsatz {iber Tiscover von
58.208,55 Euro {2014: 68.010,00 Euro), wovon eine Provision von 11,9 Prozent, d.h. 6.926,55 Euro
{2014: 8.234,96 Euro), fir die Zimmervermittlung bei der SMG verbleibt.




Messen, Expedienten-Reisen, Famtrips

Weitere Kernziele der touristischen Arbeit der SMG sind die ErschlieRung zusatziicher Markte und
Destinationen sowie die Steigerung der Erlose als Reiseveranstatter. Expedienten-Reisen und Fam-
trips {sehr persdnlich und liebevoll gestaltete Reiseprogramme mit individuelier Betreuung seitens
der SMG-Mitarbeiter und Partner) sind die erfolgreichsten Methoden, Reiseunternehmern das
Reiseziel Halle (Saale) vorzustellen sowie Reisejournalisten Themen fiir ihre Berichterstattungen
Uber das Reiseziel Halle anzubieten. Die Kooperation mit den ,Kulturhduptlingen” sowie weiteren
Kultureinrichtungen der Stadt, die die Reiseinhalte zur Vermarktung durch die SMG liefern, ist
daher Voraussetzung fiir diese Kunden-Akquise.

Bereits zum flinften Mal lud die SMG 2015 ausgewdhite Busreiseunternehmen zu einem Work-
shop in Kooperation mit einem halleschen Vier-Sterne-Hotel und weiteren touristischen Leis-
tungstrigern nach Halle (Saale) ein. 2015 nahmen 12 Reiseveranstalter (2016: 17 Reiseveranstalter)
aus Deutschiand, Osterreich und der Schweiz die Einladung nach Halle an und informierten sich
an einem Wochenende im Januar unter anderem bei einem ,Speed-Dating” mit 14 halleschen und
regionalen Leistungstragern Gber die touristischen Hohepunkte und kommende Veranstaltungen
in Halle und Umgebung, Das Ziel und Ergebnis sind neue Pauschalreiseangeboten nach Halle und
in die Region, die in kiinftigen Reisekatalogen der Reiseveranstalter ausgeschrieben werden,

Bei Messeauftritten setzt die SMG unvermindert auf Kooperationspartner bzw. AnschlieBer (Mit-
aussteller) wie hallesche Hotels und das Kultur-Netzwerk , Kulturhduptlinge®. Somit verteilen sich
Messekosten und Beratung auf mehrere Partner, was eine Teilnahme an weiteren ausgesuchten
Messen in Deutschland, Ddnemark, Osterreich, der Schweiz und den Niederlanden ermdéglicht.

Die SMG prasentierte die Stadt Halle (Saale) im Jahr 2015 auf 15 ausgewdhlten Messen: Vakantiie-
beurs (Utrecht, NL), Ferienmesse (Wien, AUT), Reisemarkt Dresden, Germany Travel Show (London,
UK), Festung Kunterbunt, Magdeburg, Internationale Tourismusborse {ITB, Bertin), Leipziger
Buchmesse, German Travel Mart {GTM, Erfurt und Weimar), Musik- & Kulturtand-Abend (Wien,
AUT), Sachsen-Anhalt-Tag (Kothen), Deutscher Evangelischer Kirchentag (Stuttgart}, B. T. B. (In-
golstadt), RDA-Workshop (K&in), Zentraleuropa-Workshop (Leipzig) sowie B.T.B. VoRendorf.

Die Kosten fir diese Messeauftritte — davon vier Auslandsmessen — beliefen sich 2015 auf 32.473,57
Euro {2014 49.358,32 Euro). Uber Teilnahmegeblhren der AnschiieRer konnte die Refinanzierungs-
quote um 28 Prozent und 2.838,12 Euro gesteigert werden. Die Messeerlgse insgesamt belaufen
sich auf 12.936,59 Euro {2015} gegeniiber 10.098,47 Euro {2014},

Auf der internationalen Tourismus-Bérse {ITB) in Berlin — der weltgréRten Reisemesse — brachte
sich die SMG 2015 in Doppelprésenz ein. Zum einen stellte die Handelstadt Halle (Saale) ihre tou-
ristischen Themen im Rahmen der Landesprasentation Sachsen-Anhalts vor. in der ,Culture Loun-
ge" prasentierte sich Halle Gberdies mit der Marketing-Kooperation ,Kulturhduptlinge”. Dort ver-
mittelten SMG und Partner Fachbesuchern und einem kulturinteressierten Publikum die Kultur-
héhepunkte der Stadt Halle (Saale).

Die aligemeine Finanzierung der Messebeteiligungen in Osterreich und den Niederlanden erfolgte
iber die Kooperation ,Stadtsprung”. Dazu zdhlen die Stadte Dessau-RoBlau, Halberstadt, Halle
{Saale}, Magdeburg, Naumburg (Saale), Quedlinburg und Wernigerode. Sie war 2015 fester Be-
standteil der touristischen Arbeit im Bereich des ,Kultur- und St3dtetourismus™ auf Landesebene
und hat sich als starkstes, touristisches Stidtenetzwerk Sachsen-Anhalts etabliert.

Als Kooperationspartner der Investitions- und Marketinggesellschaft Sachsen-Anhalt mbH (IMG)
{ibernahm ,Stadtsprung” fiir das Land Sachsen-Anhalt im neunten Jahr die gesamte touristische
Quellmarktbearbeitung in der Schweiz, Osterreich und seit 2014 auch die in den Niederlanden.
2015 erfolgte durch die SMG eine Marktanalyse zu Osterreich mit zahireichen Vorschidgen fiir zu-
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kiinftige Aktivitdten in der Alpenrepublik. Die Mitarbeit im Netzwerk ist fir die Stadt Halle {Saale)
ein groler Mehrwert bei vergleichsweise geringem Personal- und Finanzaufwand.

Der Erfolg der Stadtsprung-Kooperation und die damit verbundene Auslandsbearbeitung der Lan-
der Osterreich, Schweiz und Niederlande wurde 2015 mit einem finanziellen Zuschuss der IMG von
20.000 Euro untersetzt. Im Jahr 2016 erhdht die IMG den Betrag um 5.000 Euro auf 25.000 Euro.

Auf Crundiage der regelmaRigen Befragungen des Ausstellungs- und Messe-Ausschusses der
deutschen Wirtschaft e.V. (AUMA) schloss sich die SMG dem Studienergebnis an und forcierte die
Teilnahme an touristischen Leitmessen. Messebesuche werden nach der eigenen Homepage als
die starkste Plattform fiir B2B-Kontaktpflege (Business-to-Business) angegeben. Aullerdem bildet
der gesunde Mix aus Konsumentenmessen und B2B-Messen wie GTM, RDA oder Reise-Workshops
die Grundlage fir eine intensive Marktbearbeitung.

Tagungsgeschaft

Die Aussicht auf grofe Kongresse und Tagungen — wie sie zuweilen etwa Uber die MLU angefragt
werden — wird durch das Fehlen eines Kongresszentrums mit groRem Hotel (300 Betten+) er-
schwert. 2015 kam hinzu, dass das Maritim Hotel Halle bereits im September 2015 den Hotelbe-
trieb einstelite. Fiir 2016 ff. wird eine engere Zusammenarbeit mit dem Betreiber des Brauhauses
angestrebt. Erste Gesprache zu den Planen des Brauhauses im Tagungssegment wurden bereits
gefithrt. Ab April 2016 werden zusatzlich neue, modular anpassbare Tagungsmappen fiir die Ak-
quise und kommende Verkaufsgesprache genutzt.

2015 wurden u. a. vermittelt: 8o Teilnehmer der Tagung von MVZ Dr. Reising-Ackermann und Kol-
tegen in der Saline; 70 Zimmer an die Deutsche Gesellschaft fiir Erndhrung e. V., 80 Zimmer fiir die
MLU-Jahrestagung der Gesellschaft fir Musikforschung, im November 160 Zimmer an die Gesell-
schaft fiir Kieferorthopadische Zahntechnik und die Begleitung der Veranstaltung im DORMERO
Hotel Rotes Ross Halle sowie vom 20. bis 22, November ca. 600 Zimmer fiir die Bundesdelegier-
tenkonferenz von Biindnis 9o/ DIE GRUNEN. Ferner wurden durch die SMG 910 Zimmereinheiten
zzgl. der Zimmervermittiungen fiir Hindel-Festspiele 2015 vermittelt.

Nach aktuellem Planungsstand werden 2016 ca. 1.900 Zimmereinheiten sowie ca. 560 Zimmer-
Einheiten in 2017 zzgl. kleinerer Zimmervermittlungen und Héndel-Festspiele bearbeitet. Das Ta-
gungsgeschaft verlauft dabei azyklisch: Jahrlich verlassliche Erléssteigerungen sind hier dauerhaft
nicht zu erwarten. Gegeniiber 2014 ist ein leichter Rlckgang bei den Vermittlungen zu verzeich-
nen, was sich in den Provisionserlsen wiederspiegelt. Zum Vergleich: 2015 betrugen die Provisi-
onserldse 26.392,36 Euro, im Jahr zuvor 20.939,19 Euro.

Marketing

Stadtmarketing bedeutet vor allem Steigerung des Bekanntheitsgrades der Stadt. Die Profilierung
des unverwechselbaren Stadt-lmages beruht auf nachhaltig angelegten Kampagnen und Projek-
ten, deren langfristige Wirkungen auf Tourismus und Ansiedlungen kaum zu evaluieren sind. So
sind Beziehungen zwischen Marketingausgaben und Effekten in Touristenzahlen, Verkaufserlsen
der Tourist-Information oder Buchungen von Fiihrungen nicht darstellbar. Ein Indikator ist aber
der steigende Beitrag an Drittmitteln, der das Vertrauen in die Markenbildung und deren Effekte
wiederspiegelt, Somit geben nachfolgende Zahlen Aufschluss Giber den Marketing-Erfolg der SMG:




Fir Projekte und sonstige
Marketingerigse Refinanzierungsquote in Prozent Werbema@nahmen  wurden

o 2015 insgesamt  647.594,14

£0,00 ;
€ 50,00 | Euro eingesetzt. Davon wur-
o den 311.709,88 Euro (respek-
BetraginT 20,00 table 4813 Progent) fremdfi-
1‘;23 nanziert und eingeworben -

eine Steigerung um ca. 7 Pro-
zent im Vergleich zu 2014. Der
Grofteil der finanziellen Auf-
wendungen und Einnahmen

Bt Gesamt ohne Messe; 21,78 52,19 34,50 43,34 | 30,99 39,33 46,14
& projekte 27,95 | 59,20 | 39,15 | 43,31 | 35,87 | 4350 | 3621
!_- Senstige Werbung 13,56 | 31,26 | 27,79 | 2501 | 1871 | 31,16 | 63,79

Marketingerlése Quote gesamt jekte, von denen viele auf ge-

l 6000 ¢ - - S wachsene Partnerschaften
] 56,00 —— zurtickgehen. 414.630,06 Euro
i o 000 Ausgaben stehen 150.158,14
£ Euro Einnahmen gegeniiber
P% 3000 o : .
I (36,21 Prozent Refinanzie-
20.00 rungsquote), was vor allem
10,00 guten Konzeptideen, der Ent-

wicklung eines strategischen
Plans zur Zielerreichung sowie
der intensiven Akquise und
Pflege des Partnernetzwerkes
zu verdanken ist. Hier wurden die guten Kooperationen der vergangenen Jahre gerade in den Be-
reichen Kultur, Wissenschaft und Wirtschaft fortgesetzt.

{ 2012 | 2013 | 2004 | 2015

Ahnlich wie im bitanzierten Ausnahmejahr 2010, als die SMG Mitveranstalter des Public Viewing’
zur Fulbal-WM war, sticht eine auRerplanmaRige Umsatzerhdhung bet den Einnahmen und Aus-
gaben ,Sonstige Werbung” hervor. Geplanten Einnahmen von 43.000 Euro stehen tatsachliche
Erlgse von 148.615,15 Euro gegeniiber; geplanten Ausgaben von 135.000 Euro reale Ausgaben von
232.964,08 Euro. Hintergrund ist die Ubernahme der Organisation der Feierlichkeiten zu ,25 Jahre
Deutsche Einheit”. Hier wurden mit Unterstitzung der Stadtverwaltung respektable 105.000 Euro
durch Werbevertrage eingeworben, flir die ca. 90.000 € Kosten aufgewendet worden sind.

Mittelfristig betrachtet konnte die Eridsquote von durchschnittlich 25 Prozent (vor 2009} auf 35 bis
40 Prozent gesteigert und gehalten werden, obwohl sich die finanziellen Mdglichkeiten von Pro-
jektpartnern im Kulturbereich nicht nennenswert verbesserten. Bei der Erfolgsmessung ist zu be-
achten, dass das Ziel der SMG nicht die Gewinnerzielung ist. Zusdtzliche Mittel sind vielmehr not-
wendig, um lber Liquiditdt zu verfiigen, mit denen gestellte Projekiziele Uiberhaupt erst realisier-
bar werden, Der Grad der Beteiligung hangt dabei von der Art der Projekte ab. Projekte verfolgen —
auch mit geringer Refinanzierung — die langfristige Zielsetzung kiinftiger Werbeeffekte fiir Halle,
die sich nicht zwingend in Wirtschaftszahlen der SMG wiederfinden missen.

Nachfolgend ein kurzer Uberblick iber die Marketing-Projekte 2015, die auf den finf Markenséiu-
fen der SMG —~ Handel, ,Wissenschaft in Halle”, Saale, Luther und Hanse — fulBen:
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Wissenschaftsmarketing

Insgesamt wurden fiir das Hochschulmarketing von der SMG ca. 27.500,00 Euro mit einem Er-
losanteil von 53,81 Prozent aufgewendet — fiir eine Vielzahl von Projekten, die auf Neustudenten-
Akquise und -Betreuung abzielen und aufeinander aufbauen.

Hochschulinformationstag (HIT)

Zum HIT stellte die SMG allen Studieninteressierten die Hindelstadt Halle mittels kostenloser
Stadtfiihrungen per pedes oder Bus vor. Dabei waren die jungen Gastefithrer selbst Studierende.
Alle Studieninteressierten wurden ,uff Hallesch® mit Halloren Kugeln und kleinen Salzsdckchen
empfangen. Aulerdem wurde den auswartigen HIT-Gasten kostenfreies Parken in direkter Cam-
pusnahe auf dem Friedemann-Bach-Platz angeboten —dazu hilfreiche Tipps zur Stadt.

Lange Nacht der Wissenschaften

Mit einem Mediawert von 9.380,48 Euro wurde die Bewerbung der ,Langen Nacht der Wissen-
schaften” mit 800 Plakaten (Mastrahmen und Dreieckaufstellern) unterstiitzt. Zudem fieferte die
SMG mit einem ,Walking Act” einen inhaltlichen Beitrag auf dem Friedemann-Bach-Platz. Ein
Schauspieler mimte August Hermann Francke und lud Besucher ein, UNESCO-Botschafter zu wer-
den —~ Selfies mit typischer Francke-Geste im UNESCO-Welterbe-Mobit.

Welcome Day” auf dem Laternenfest

Zum Laternenfest organisierten MLU und SMG zum fiinften Mal in Folge erfolgreich den ,Welco-
me Day”. Zum schdnsten Volksfest Mitteldeutschlands konnten sich Studieninteressierte aber-
mals auf und vor dem Fahrgastschiff ,MS Handel I sowie in der groRzligigen ,hallesaale*-Lounge”
am Saaleufer ber Studien- und Wohnungsangebote informieren, Stadtische Wohnungsgesell-
schaften und -unternehmen sowie die Verbraucherzentrale Sachsen-Anhalt prasentierten ihre
Angebote flr Studenten, Dem ,Welcome Day" voraus ging ein gemeinsames Einladungs-Mailing
zum ,Welcome Day" zum Laternenfest von SMG und MLU an ca. 8.000 Studieninteressierte. Ca.
300 Interessierte nahmen an den kostenfreien Stadtrundfahrten und Wohnungsbesichtigungen
teil, ca. 700 Studenten besuchten die ,Welcome Lounge™ an der Saale; ca. 1.000 Eltern und Freun-
de begleiteten die kiinftigen Erstsemester auf ihrem Besuch in Halle.

»Welcome Bags”

In der ersten Studienwoche im Oktober 2015 verteitten MLU und SMG an alle Erstsemester ,Wel-
come Bags" als Willkommensgruf der neuen Wahl-Heimat. Die Tasche war gefiillt mit Nitzlichem
und Snacks durch Beigaben hallescher Partner aus Kultur, Wirtschaft und Wissenschaft. in Szene
gesetzt wurde die Taschenlibergabe an die Neustudierenden mit dem ,Verliebt in Halle-Lkw".

Kampagne ,Nur bei uns“: Sieben Kutturhauptlinge fiir die Handelstadt

Mit sieben farbigen Federn — symbolisch fiir die kulturellen Haupter der Handelstadt Halle — pra-
sentieren sich die Kulturhduptlinge seit 2008, Halles fiihrende Einrichtungen aus Kultur, Bildung
und Wissenschaft — die Stiftung Hindel-Haus, die Franckeschen Stiftungen, das Kunstmuseum
Moritzburg, das Landesmuseum fir Vorgeschichte Halle, die Martin-Luther-Universitat Halle-
Wittenberg, die Kunsthochschule Burg Giebichenstein Halle sowie die Theater, Oper und Orches-
ter GmbH Halle ~ stehen gemeinsam filr die Marke ,nur bei uns., Die aktive Kooperation, gebiin-
delte Budgets und Marketing-Knowhow zur nationalen Vermarktung erdffnen dem Kultur- und
Wissensnetzwerk erst jene Werbung, Schlagkraft und Aufmerksamkeit, die jede einzelne Einrich-
tung fur sich kaum erreichen wiirde. Die eingesetzten Mittel belaufen sich auf ca. 54.000,00 Euro,
von denen 21.000,00 Euro die beteiligten Partner tragen.




UNESCO-Aktivitaten wirklich gescheitert?

Die flankierende Begleitung des UNESCO-Bewerbungsprozesses der Franckeschen Stiftungen bil-
dete in 2015 die umfangreichste Kampagne der SMG. Sie war touristischer Schwerpunkt auf der
ITB 2015 in Berlin mit der Kampagne ,UNESCO - Das Sahnehdubchen fiir Halle“und war das Wer-
beflaggschiff flir das gesamte Reiseland Sachsen-Anhalt. Bis Oktober 2015 wurden etliche Direkt-
marketingmaBnahmen umgesetzt. Eigens dafir lieR die SMG einen ausgedienten Wohnwagen-
anhanger zum stylischen UNESCO-Welterbe-Mobil umbauen. Das rollende Fotostudio animierte
erfolgreich dazu, UNESCO-Botschafter zu werden: 7.200 UNESCO-Botschafter lieBen sich hier ab-
lichten. Hinzu kommen noch die vielen UNESCO-Botschafter, die ihre eigenen Schnappschiisse mit
der typischen Francke-Geste direkt auf der Homepage der Franckeschen Stiftungen hochluden.

Im Januar 2016 entschied das Kuratorium der Franckeschen Stiftungen, den Antrag als UNESCO-
Weltkulturerbe zuriickzuziehen, nachdem die die UNESCO-Kommission beratende Agentur |-
COMOS der Bewerbung keine Chance eingerdumt hatte. Das Kuratorium der Franckeschen Stif-
tungen zog hierauf die Bewerbung zurlick, um weiterhin den Tentativstatus aufrecht zu erhalten,
der eine erneute Bewerbung zu einem spateren Zeitpunkt nicht ausschlieBt. Trotzdem zeigten sich
die Stiftungen zufrieden mit dem Erreichten. ,Wir haben durch das ganze Vetfahren viel gewon-
nen”, sagte der Kuratoriumsvorsitzende Obst. So gebe es nun neue wissenschaftliche Erkenntnisse
zur Bauzeit und der Bekanntheitsgrad sei signifikant gesteigert worden.

Auch die SMG erachtet die Anstrengungen und finanziellen Aufwendungen fir dieses Projekt als
sinnvoll. Die Kampagne ,Wer, wenn nicht wirl” und deren kommunikative MaBnahmen steigerten
den Bekanntheitsgrad und die Identifikation mit den franckeschen Stiftungen in Halle, regional
sowie Uberregional. Mehr als 5o Werbeeinsdtze des roten UNESCO-Welterbe-Mobils zu ver-
schiedensten &ffentlichen Veranstaltungen, s.000 Unterstlitzerfotos mit (iber 7.200 Beteiligten
auf einer Website, erfolgreiche Events wie die ,Kaffeetafel” auf dem halleschen Marktplatz und
Kampagnen rechifertigen den Einsatz von 75.204.88 Euro bei 20.384,01 Euro Einnahmen. Die Stif-
tungen, die Stadt Halle (Saale) und die SMG haben durch den UNESCO-Bewerbungsprozess einen
image-Gewinn erzielt. Dies ist ein weiterer Baustein in Sachen Image-Bildung und Markenpflege.

Luther — Reformationsjubilaum 2017

Mit schnellen Schritten spaziert die mitteldeutsche Region auf das Reformationsjubildum 2017 zu.
2015 setzte die SMG ihre Aktivitdten zum Thema Luther in Gremien und Arbeitskreisen im Ver-
bund der deutschen Lutherstatten fort — unter Beteiligung der staatlichen Geschiftsstelle in Wit-
tenberg und den Netzwerken ,Wege zu Luther” und ,Lutherweg-Gesellschaft”. Ferner nutzte die
SMG den Auftritt im Lutherforum des Kirchentages in Stuttgart 2015 fir eine letztmalige inhaltli-
che und touristisch-werbliche Plattform. Hier prasentierte sich die SMG thematisch mit den Pro-
tagonisten Martin Luther und seinem Gegenspieler Kardinal Albrecht, um einem Teil der ca.
300.000 Besucher die Bedeutung der Stadt Halle (Saale) fr die Reformation zu illustrieren.

Das stetig steigende mediale Interesse am bevorste-

. 88 henden Lutherjubildum in Mitteldeutschland war 2015
y MAR-"N vor allem bei internationalen Reisejourpalistﬂen splrbar,
: So wurden Journalistenbesuche fir die Markte Nord-
LUTHER amerika, Stidkorea, Niederlande sowie die Schweiz zum
Recherche-Schwerpunkt ,Luther” von der SMG in Ko-
operation mit der Deutschen Zentrale flr Tourismus
vorbereitet und betreut. Hohepunkt der Pressearbeit
war der Redaktionsbesuch eines amerikanischen Dreh-
DVB-Cover: @ Amazon

# MARTIN LUTHER 1




teams zum Reformationstag 2015 in Halle. Im Ergebnis wird eine Luther-Filmreihe (Ausstrahtung
2016/17) fur das dffentliche Fernsehen produziert. In liber 45 Episoden, die fast alle Lutherorte in
Mitteldeutschland beleuchten, werden insgesamt 4o Stunden Fernsehmaterial fiir das Gffentliche
Fernsehen in Amerika produziert. Diese Dokumentationsreihe ist die Fortsetzung einer Dokumen-
tation iiber Leben und Wirken des Reformators in Deutschland, die im Jahr 2000 als Einstimmung
auf das Jubilaum gesendet wurde. Die Fortsetzung beschaftigt sich mit den Auswirkungen des
Handelns von Martin Luther und der Reformation: ein passender Filmansatz fir den Luther-Ort
Halle. Denn August Hermann Francke fihrte die Ideen Luthers und deren Verbreitung in seinen
Stiftungen fort. Die Filme sind auf youtube zu finden. Im Abspann wird direkt fir die Deutsche
Tourismusagentur (DZT) geworben. www.visits-to-Germany.com.

Saale: Mediale Begleitung des Laternenfestes, Umsetzung von Reisereportagen

Wie die Jahre zuvor fungierte die ,hallesaale™Lounge” als Infopoint und bot Raum und Ruhe, um
sich in Liegestithlen zu entspannen. Die zum Laternenfest {iblichen SMG-Licht-Aktionen wie das
LLightwriting” schafften wieder emotionale Momente bei den Gasten. Fiir die Kampagne und das
Laternenfest wurde Uberregional mit 1.000 Plakaten, Anzeigen, einer Sondersendung auf TV-Halle
und in Programmheften geworben, die erstmals in einer Auflage von 170.000 Stiick als Beilage in
der Mitteldeutschen Zeitung erschienen. Die Werbeleistung erhéhte sich auf ganz Mitteldeutsch-
land. Bei Projektkosten von 37.751,65 Euro konnten ca. 40 Prozent der Kosten refinanziert werden,

Das Thema ,.Erholen und naturnahes Erleben” gewinnt an medialer Relevanz. Der Mitteldeutsche
Rundfunk {MDR} plante hierzu eine Serie von spannenden und entdeckungswiirdigen Orten und
Menschen an der Saale. Die SMG entwickelte das Storyboard bzw. empfahl Interviewpartner.

Im Sommer initiierte die SMG eine zehnseitige Reise-
reportage ,Ein Sommer-Wochenende in Halle an der
Saale"in der ,SUPER ILLU“ des Burda Verlages (2.4 Mio.
Leser}). In der wertigen und mit ansprechenden, groB-
formatigen Portrdts gespickten Reisereportrage wur-
den ausgewahlte Empfehlungen zu Freizeitangeboten
an und auf der Saale sowie Kultur-, Museums-, Ein-
Aol kaufs-und gastronomische Tipps gegeben —mit einem
Emttaficander Soole exklusiven Hoteliibernachtungsvorschlag fir Halle,
L Das Augenmerk lag dabei auch auf der quirligen
Kunstszene in Halle — mit thk und Bezug auf das Hochschuljubildum ,Burg 100" in 2015. AulRer-
dem gab es einen Ausflugstipp von Halle in die Region nach Bernburg und Wettin, Dies war eine
rein redaktionelle Zusammenarbeit, d.h. die Glaubwiirdigkeit war ungleich hdher als bei einem
gekauften Advertorial mit Anzeigenschaltung.

Der personelle Aufwand dafiir war gro. Die SMG trat fiirs Autorenteam als Fullservice-Agentur
auf, erstellte inhaltliche Konzeptvorschldge, warb in Netzwerkarbeit knapp 20 Partner in Halle fiir
die redaktionelle Arbeit an, koordinierte die 13 Foto- und Interview-Termine fur die 1,5-tdgige Re-
cherche und betreute das Redaktionsteam vor Ort.
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Héndel-Festspiele in Kooperation mit der Stiftung Handel-Haus

RegelmaRige Besucherbefragungen sind Voraussetzung flir Media-Planungen der SMG und helfen
bei der Ermittlung der Effizienz der Marketingmafnahmen. Hilfreich sind hierbei vor allem Daten
zur Besucherstruktur aus kulturellen Einrichtungen wie Besucheranalysen zu Ausstellungen. Die
SMG strebt an, diese Daten zu bilindeln, um verldssliche und vergleichbare Daten Gber den typi-
schen Halie-Gast zu sammeln.

Um die Gaste der Internationalen Handel-Festspiele und deren Gewohnheiten kennenzulernen,
erarbeiteten SMG, Stiftung Handel-Haus sowie die studentische Unternehmensberatung Campus
Contact Haile e.V. eine Besucherbefragung zu den Handel-Festspielen, die 2014 durchgeflihrt wur-
de und nun alle zwei Jahre wiederholt werden soll. Die Ergebnisse sind ein exponiertes Arbeitsmit-
te! und belegen die finanziellen Effekte der Festspiele fir die Stadt Halle sowie deren enorme
Reichweite: Uber 60 % sind auswirtige Besucher, 5,42 % internationale Gaste.

SMG und Stiftung Handelhaus rlicken seither noch enger zusammen, prasentieren sich gemein-
sam auf den wichtigsten Veranstaltungen und mit WerbemaBnahmen, entwickeln gemeinsame
Souvenir-Angebote und Pauschalen fiir Gaste, Dariiber hinaus wurde 2015 wieder ein erfolgreicher
Presse-Famtrip mit britischen, franzésischen, tiirkischen und deutschen Musik- und Kulturjourna-
listen organisiert. Das tirkische Filmteam drehte eine 45-mindtige Musik-Dokumentation iiber
,Handel und Halle®. 2016 unterstitzt die SMG die Handel-Festspiele mit dem Wegeleitsystem
JFuBabdricke” vom Bahnhof bis zum Héandel-Haus sowie Infopoint unweit des Handel-Denkmals.

Eine Herausforderung flir die kommenden Jahre stellen die Bettenkapazitdten dar. Kampagnen
sind einstweilen behutsam zu vermarkten, falls das Werbeversprechen vor Ort durch fehlende
Ubernachtungsmdéglichkeiten oder stark verteuerte Angebote nicht eingehalten werden kann.

Weihnachtsmarkt
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Kiichenschrank fiir die Handelstadt Halle (Saaie).

Eine umfangreiche regionale Bewerbung sorgt flir Umsatz- und Besucherrekorde auf dem halle-
schen Weihnachtsmarkt. Die erfolgreiche Event-/Citymarketing-MaBnahme lieRe sich mit weite-
rer Markenbildung und Alleinstellungsmerkmalen noch optimieren. Der Eridsanteil aller MaR-
nahmen zum Weihnachtsmarkt wurde im Vergleich zu 2014 nochmals um 10 Prozent auf 77,2 Pro-
zent gesteigert.




Sonstige Werbung

Unter ,Sonstige Werbung® werden alle Aktivitdten verbucht, die sich keinem konkreten Projekt
zyordnen lassen, sondern dem Zweck der Image-Profilierung der Stadt Halle und der Bewerbung
der touristischen Services in der Handelstadt dienen. Hierzu zahlen vor allem Printprodukte und
Werbekampagnen. Von den insgesamt 142.064,08 Eurc Ausgaben (bereinigt um die Veranstaltung
»25 Jahre Deutsche Einheit”) flir diese WerbemaRnahmen kommen 57.561,65 Euro der Tourismus-
werbung zugute. Der Erlos |3sst sich nicht direkt messen, sondern spiegelt sich u. a. in den Uber-
nachtungszahlen in Halle und der Region wider. Mit dem restiichen Budget werden Markenpflege,
Image-Kampagnen, Anzeigen, Online-Werbung, Betreuung und Famtrips von (Reise-)Journalisten
forciert. Dennoch wurde mit 43.615,15 Euro Einnahmen (ebenfalls bereinigt) tiber Kooperationen
auch dieser Bereich mit 30,50 Prozent refinanziert.

Chancen und Risiken 2015

Die SMG hat 2015 solide gewirtschaftet, das bundesweite Image und die Presseberichterstattung
mit Kampagnen, Famtrips und Presse-Services forciert, die touristischen Ubernachtungszahlen um
3,7 Prozent sowie die eigenen ErlGse gerade in der Gruppentouristik und bei Stadtfihrungen um
weitere 15,5 Prozent gesteigert. Projekte und sonstige Werbemafinahmen wurden zu 48,13 Prozent
fremdfinanziert — eine Steigerung um ca. 7 Prozent im Vergleich zum Vorjahr. Eine durch das Silly-
Konzert auBerplanmdfige Umsatzerhéhung bei den Einnahmen und Ausgaben ,sonstige Wer-
bung”“ bescherte der SMG statt geplanten Einnahmen von 43.000 Euro tatsdchliche Erlgse von
148.615,15 Euro. Entsprechend standen geplanten Ausgaben von 135.000 Euro reale Ausgaben von
232.964,08 Euro gegendliber, Insgesamt schloss die SMG das Wirtschaftsjahr 2015 mit einem Uber-
schuss von 50.956,88 Euro ab, was den Zielvorgaben fiir das Wirtschaftsjahr entsprach.

Trotzdem hangt der kontinuierliche nationale und internationale Image-Aufbau und ~Ausbau der
Handelstadt Halle nicht nur vom institutionellen Zuschuss, von der Vernetzung und der Akquisiti-
on von Fremdmitteln ab, sondern zunehmend auch von der Beherbergungssituation in Halle, Mit
37 gedffneten Herbergen und einer Gesamtzahl von nur noch 2.476 Betten hat Halle gegentiber
. dem Niveau von 1994 zwar doppelt so viele Gdsteankiinfte und 170.000 zusétzliche Ubernachtun-
gen {1994: 248.250; 2015: 405,260}, allerdings nahezu die gleiche Anzahl an Betrieben und Betten.
Hinzu kommt, dass es kein Tagungs- und Kongresszentrum in Halle mehr gibt, das 1000 Ta-
gungsbesucher fasst und gleichzeitig auf einen Schiag 300 bis 400 Gaste beherbergen kann. Dies
ist flir Tagungen oberhalb von soo Teilnehmern allerdings eine zwingende Voraussetzung.

Wie gesagt: Nach Halles Rekordjahr 1997 mit 44 Betrieben und 2.976 Betten sind der Stadt insge-
samt sieben Betriebe und 500 angebotene Betten verloren gegangen, obwohl Halle heute un-
gleich bekannter und beliebter ist und die touristischen Ankiinfte und Ubernachtungen um 60 %
zugenommen haben, Hier tut ein Kapazitdtsausbau gerade im Finf- und Vier-Sterne-Segment
dringend not. Auch bei der Vorstellung des Sparkassen-Tourismusbarometers Ostdeutschland auf
der Internationalen Tourismus Borse in Berlin am 10. Marz 2016 betonte Prof. Dr. Mathias Feige
von der beauftragten dwif-Consulting GmbH, dass touristische Zuwéchse nur noch zu erzielen
seien, wenn die ostdeutschen Stadte ihre Hotel-Infrastruktur, die Qualititsstandards, die Innova-
tionen und die Investitionen (z. B, Barrierefreiheit, ,Bed & Bike", Wellness, Dehoga-Klassifizierung,
Sprachenkompetenz, Offnungszeiten der Kultureinrichtungen, Zahlungskomfort, Digitalisierung)
verbessern. Das Credo laute ,Wertsteigerung vor Mengensteigerung”




halle

Umso wichtiger sind die stetige Optimierung der Vertriebs- und Partnernetzwerke (integrierte
Wertschdpfungsketten), die aktive Ansprache von Reiseveranstaitern, Journalisten, Unternehmen
und Verbanden sowie die offensive Studenten-Akquise. Zur aktiven Akquise von Reiseveranstal-
tern besuchten Touristiker der SMG mit Kooperationsparinern wie halleschen Hotels, den Kultur-
partnern , Kulturhduptlinge®, dem Stadtenetzwerk ,Stadtsprung” oder der Deutschen Zentrale fiy
Tourismus abermals 15 Reisemessen. Auch die Kontakte mit Airlines des Flughafens Leipzig-Halle
wurden ausgebaut. Flir Oktober 2016 konnte von der Deutschen Zentrale fiir Tourismus der Zent-
raleuropa-Workshop mit 160 fiihrenden Reiseveranstaltern und Reisejournalisten aus Mittelosteu-
ropa gewonnen werden.

SMG-intern bringt das Geschaftsjahr 2016 mit der Erneuerung und zeitlichen Befristung des Be-
trauungsakts (Finanzierungsvertrags) Klarheit in punkto Beihilferecht und der Regelung von Uber-
kompensationen.

Ferner leistet die SMG dem Beschluss des halleschen Stadtrates Folge, einen politisch und wirt-
schaftlich besetzten SMG-Beirat auf den Weg zu bringen. Die hierzu erarbeitete Geschéftsord-
nung befindet sich in der Vorabstimmung durch die einzelnen Gesellschafter. Es ist wichtig, dass
die SMG und die Stadt Halle {Saale) hier auch weiterhin die enge Abstimmung und den Verbund
mit den Férdervereinen Pro Halle e.V. und Region Halle e.V. sowie der City-Gemeinschaft, der Mar-
tin-Luther-Universitat und dem Stadtrat suchen, um gemeinsam starke Netzwerke und Marken zu
entwickeln, mit denen Halle auf der deutschen und europdischen Landkarte punktet.

Halle (Saale), 11. Mérz 2016
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Stefan Vol3
Geschaftsflihrer Stadtmarketing Halle (Saale) GmbH
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vom 1, Januar 2808

1, Gelungsbereich

{1} Die Aufiragsbedingungen gelten fir die Vertrdge zwischen Wirtschafts-
prifern  oder  Wirtschaltsprisfungsgesellschatten  {im  nachstehenden
zusammenfassend ,Wirtschaftsprisfer genannt) und ihren Auftraggebern (ber
Priifungen, Beratungen und sonstige Auftrage, soweit nicht etwas anderes
ausdriicklich schrifthch vereinbari oder geselzlich zwingend vorgeschrieben
ist.

(2) Werden im Einzelfall ausnahmsweise vertragliche Beziehungen auch
zwischen dem Wirlschaidtspriifer und anderen Personen als dem
Auftraggeber begrindet, sc gelten auch gegenidber solchen Dritten die
Bestimmungen der nachstehenden Nr. 9.

2, Bmfang und Ausfithrung des Auftrages

(1) Gegeznstand des Auftrages ist die vereinbarte Leistung, nichl ein
bestimmter wirtschaftiicher Erfolg. Der Auftrag wird nach den Grundsétzen
ordnungsmafiger Berufsausiibung ausgefiihrt. Der Wirlschaflspriifer ist
bergcg_tigt, sich zur Durchflhrung des Aufirages sachverstéindiger Personen
zu bedienan.

{2) Die Berlicksichtigung ausiandischen Rechis bedasf - aufier bei betriebs-
wirtschaftlichen Priifungen - der ausdriicklichen schriftlichen Vereinbarung.

{3} Der Auftrag erstreck! sich, sowelt er nicht darauf gerichtet ist, nicht auf
die Prifung der Frage, ob die Vorschriften des Steuerrechis oder
Sondervorschriften, wie z. B, die Vorschrifien des Preis-, Weltbewerbs-
beschrinkungs- und Bewirtschaftungsrechts beachiet sind; das gleiche gilt
far die Feststellung, ob Subventionen, Zulagen oder sonstige
Vergiinstigungen in Anspruch genommen werden kénnen. Die Ausfihrung
eines Auflrages umfasst nur dann Prifungshandiungen, die gezielt auf die
Aufdeckung von Buchidlschungen und sonstigen UnregelmaRigkeiten
gerichtet sind, wenn sich bei der Durchfllhrung von Prifungen dazu ein
Anlass ergibt oder dies ausdriicklich schrifflich vereinbart ist.

(4) Andert sich die Rechislage nach Abgabe der abschiieflenden
beruflichen Aufterung, so ist der Wirtschaftsprilfer nicht verpflichtet, den
Aufiraggeber auf Anderungen oder sich daraus ergebende Folgerungen
hinzuweisen.

3. Aagiklarungspilicht des Auftraggebers

(1) Der Auftraggeber hat dafiir zu sorgen, daft dem Wirtschaftspriifer auch
ohne dessen besonders Aufforderung alle fir die Ausfithrung des Auftrages
notwendigen Unterlagen rechizeitig vorgelegt werden und ihm von ailen
Vorgangen und Umsténden Kenntnis gegeben wird, die fir die Ausfihrung
des Aufirages von Bedeutung sein konnen, Dies gilt auch fir die Unteriagen,
Vorgénge und Umsténde, die erst wadhrend der Tatigkeit des
Wirtschaftspriifers bekannt werden,

(2) Auf Verlangen des Winschafisprifers hat der Auftraggeber die
Vollstidndigkeit der vorgelegten Unterlagen und der gegebenen Auskiinfte
und Erkisirungen in einer vom Wirtschaftspriffer formutierten schriftichen
Erklarung zu bestatigen.

4. Sicherung der Unabhingigkeit

Der Auftraggeber steht dafir ein, dal alles unterlassen wird, was die Unab-
hangigksit der Mitarbeiter des Wirtschaftsprifers gefihrden konnte, Dies giit
insbesondere filr Angebole auf Anstellung und flir Angebote, Aufirdge auf
eigene Rechnung zu ubernehmen,.

5. Berichterstattung und mindliche Auskiinfie

Hat der Wirtschaftsprifer die Ergebnisse seiner Tatigkeit schriftlich darzu-
stellen, so ist nur die schriftliche Darstellung mafgebend. Bei Priffungsauf-
trigen wird der Bericht, soweit nichts anderes vereinbart ist, schriftlich
erstattet, Mindliche Erklarungen und Auskinfte von Mitarbeitern des
Wirlschaftspriifers auferhalb des erteilten Auftrages sind stets unverbindlich,

8. Schutz des geistigen Sigeniums des Wirtschafsprifers

Der Auftraggeber steht dafir ein, da die im Rahmen des Auftrages vom
Wirlschaftspriifer gefertiglen Gutachten, Organisationsplane, Entwire,
Zeichnungen, Aufstellungen und Berechnungen, insbesondere Massen- und
Kostenberechnungen, nur fir seine eigenen Zwecke verwendat werden.

7. Weitargabe einer berufiichen Aulerung des Wirtschaftsprifers

1) Die Weitergabe beruflicher AuBerungen des Wirtschaitsprisfers
Berichte, Gulachten und dgi) an einen Dritten bedarf der schrifilichen
Zustimmung des Wirtschaftsprifers, sowelt sich nicht bereits aus dem
Auftragsinhalt die Einwiligung zur Weitergabe an einen bestimmten Dritten
ergibt.

Gegentiber einem Dritten haftet der Wirtschaftspriifer (im Rahmen von Nr. 9)
nur, wenn die Voraussetzungen des Satzes 1 gegeben sind.

(2) Die Verwendung beruflicher Auferungen des Wirtschaftspriffers zu
Werbezwecken ist unzulassig; ein Verstel berechtigt den Wirlschaftspritfer
zur fristtosen Kindigung aller noch nichi durchgefiihrten Auftrige des
Auftraggebers.

3. Mangeibeseitigung

(1) Bel elwaigen Mangeln hat der Auftraggeber Anspruch  auf
Nacherfillung durch den Wirtschaitspriifer. Nur bei Fehlschiagen der
Nacherfillung kann er auch Herabsetzung der Vergitung oder
Rickgangigmachung des Vertrages veriangen; isi der Auftrag von einem
Kaufmann im Rahmen seines Handelsgewerbes, einer juristischen Person
des difentlichen Rechis oder wvon einem  Offentlich-rechilichen
Sondervermégen erteit worden, so kann der Auftraggeber die
Ruckgangigmachung des Vertrages nur verlangen, wenn die erbrachte
Leistung wegen Fehischlagens der Nacherfullung fir ihn ohne Interesse ist.
Soweit dardiber hinaus Schadensersatzanspriiche besiehen, giit Nr. 9.

(2) Der Anspruch auf Beseitigung von Mangein mul vom Auftraggeber
unverziglich schrifilich geltend gemacht werden. Anspliche nach Abs. 1, die
nicht auf einer vorsétziichen Handlung beruhen, verjahren nach Ablauf eines
Jahres aby dem gesetzlichen Verjahrungsbeginn.

§3) Offenbare Unrichtigkeiten, wie z. B, Schreibfehler, Rechenfehler und
armelle Mangel, die in einer beruflichen Auerung (Bericht, Gutachten und
dal.) des Wirtschaftspriifers enthallen sind, kdnnen iederzeit vom Wirt-
schaftspriifer auch Dritten gegeniiber berichtigt werden. Unrichtigkeiten, die
geeignet sind, in der beruflichen AuRerung des Wirtschaftsprifers enthaitene
Ergebnisse in Frage zu stelien, berechligen diesen, die Auflerung auch
Dritten gegeniiber zurlickzunehmen. In den vorgenannten Fallen ist der
Auftraggeber vom Wirtschafispriifer tunlichst vorher zu hdren.

9. Haftung

(1)  Fir gesetzlich vorgeschriebene FPrilfungen gilt

die Haftungs-
beschrénkung des § 323 Abs. 2 HGB.

{2)

Falls weder Abs. 1 eingreift noch eine Regelung im Einzelfalt besteht, ist die
Hafiung des Wirtschaftspriifers fir Schadensersatzanspriiche jeder Art, mit
Ausrahme von Schiden aus der Verletzung von Leben, Kérper und
Gesundheit, bei einem fahrl&ssig verursachten einzeinen Schadensfall gem,
§ 54 a Abs. 1 Nr. 2 WPO auf 4 Mio. € beschrénkt; dies gitt auch dann, wenn
gine Haftlung gegeniiber einer anderen Person als dermn Auftraggeber
begriindet sein sollie. Ein einzelner Schadensfall ist auch bezlglich eines
aus mehreren Pflichtverletzungen stammenden einheitlichen Schadens
gegeben. [Der einzelne Schadensfall umfalt samtliche Foigen einer
Pilichiverletzung ohne Ricksicht darauf, ob Schaden in einem oder in
mehreren  aufeinanderfolgenden  Jahren enistanden sind. Dabei gilt
mehrfaches auf gleicher cder gleichartiger Fehlerquelle beruhendes Tun
oder Unterlassen als einheitiiche Pflichtverleizung, wenn die beireffenden
Angelegenheiten miteinander in _ rechllichem ~ oder wirtschaftlichem
Zusammenhang stehen. In diesem Fall kann der Wirtschafispriifer nur bis
zur Hshe von 5 Mic, € in Anspruch genommen werden. Die Begrenzung auf
das Flnffaghe der Mindestvessicherungssumme gilt nicht bei gesetzlich
vorgeschriebenen Pflichiprifungen.

Haftung hel Fahrldssighsit, Einzelner Schadensfall

{3)  Ausschlufifristen

Ein Schadensersatzanspruch kann nur innerhalb einer Ausschiulifrist von
einem Jahr geliend gemacht werden, nachdem der Anspruchsberechtigte
von dem Schaden und von dem anspruchsbegriindenden Erelgnis Kenntnis
erlangt hat, spétestens aber nerhalb von 5 Jahren nach dem anspruchs-
begriindenden Ereignis. Der Anspruch erlischt, wenn nicht innerhalb einer
Frist von sechs Monaten seit der schriftlichen Ablehnung der Ersaizleistung
Kia%e erhoben wird und der Auftraggeber auf diese Folge hingewiesen
wurdle.

Das Recht, die Einrede der Verjahrung geltend zu machen, bleibt unberihrt,
Die Sitze 1 bis 3 gelten auch bei gesetziich vorgeschriebenen Priifungen mit
gessetzlicher Haftungsbeschrinkung.
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8. Erginzende Bestimmungen {ir Prifungsaufiriige

(1) Eine nachiragliche Anderung oder Kirzung des durch den
Wirtschaftsprifer gepritften und mit einem Bestatigungsvermerk versehenen
Abschlusses cder Lageberichts bedarf, auch wenn eine Verdffentlichung
nicht staltfindet, der schriftlichen Einwilligung des Wirtschaftspriifers, Hat der
Wirntschaftspriifer ginen Bestatigungsvermerk nicht erteill, so ist gin Hinweis
auf die durch den Wirtsghafispriffer durchgefiihrte Prifung im Lagebericht
oder an anderer fir die Offentlichkeit bestimmter Stefle nur mit schriftlicher
Einwilligung des Wirtschaftspriifers und mit dem von ihm genehmigten
Wortlaut zuldssig,

(2} Widerruft der Wirtschaftspritfer den Bestatigungsvermerk, so darf der
Bestafigungsvermerk nicht weilerverwendst werden. Hal der Auftraggeber
den Bestatigungsvermerk bereits verwendet, so hat er auf Verlangen des
Wirtschaftsprifers den Widerruf bekanntzugeben.

(3)  Der Aufiraggeber hat Anspruch auf finf Berichisausfertigungen.
Wheitere Ausferligungen werden besonders in Rechnung gestellt.

1. Brginzende Bestimmungen fiir Hilfeleistung in Steuersachen

{1} Der Wirtschaflsprifer ist berechligt, sowohl bei der Beratung in
steuerlichen Einzelfragen als auch m Falle der Dauerberatung die vom
Auftraggeber genannten Tatsachen, insbesondere Zahlenangaben, als
richtig unrd  vollstandig  zugrunde zu legen; dies gilt auch fir
BuchfGhrungsauftrage. Er hat jedech den Aufiraggeber auf von ihm
festgestelite Unrichtigkeiten hinzuweisen.

(2}  Der Steuerberatungsauftrag umfafit nicht die zur Wahrung von Fristen
erforderlichen Handiungen, es sei denn, dall der Wirtschafisprifer hierzu
ausdrilckiich den Auftrag tbernommen hat. In diesem Falle hat der
Auftraggeber dem Wirtschafisprifer alle fiir die Wahrung von Fristen
wesentlichen Unterlagen, insbescndere Steuerbescheide, so rechtzeitig
vorzulegen, dalt dem Wirtschaftsprifer eine angemesseng Bearbeitungszeit
zur Verfugung steht.

(3) Mangels einer anderweitigen schriftichen Vereinbarung umfafidt die
laufende Steuerberaiung folgende, in die Vertragsdauer fallenden
Tatigkeiten:

a) Ausarbeitung der Jahressteuererkldrungen fiir die Einkommenstsuer,
Kdrperschaitsteuer und Gewerbesteuer sowie der
Vermégensteuererkidrungen, und zwar auf Grund der vom Auftraggeber
vorzulegenden Jahresabschiiisse und sonstiger, fiir die Besteuerung
erforderlicher Aufsteliungen und Nachweise

Nachpriifung von Steuerbescheiden zu: den unter a} genannten Steuern
Verhandlungen mit den Finanzbehdrden im Zusammenhang mit den
unter a) und b} genannten Erkigrungen und Bescheiden

Mitwirkung bei Betriebspriifungen und Auswertung der Ergebnisse von
Betriebspriifungen hinsichtlich der unter a) genannten Steuern
Mitwirkung in Einspruchs- und Beschwerdeverfahren hinsichtiich der
unter a) genannten Steuern,
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Der Wirtschaftspriifer beriicksichligt bei den vorgenannten Aufgaben die
wesentiiche verdifentlichte Rechtsprechung und Verwaltungsauffassung.

(4)  Erhéit der Wirtschaftsprifer fur die laufende Steuerberatung ein
Pauschathonorar,  so  sind  mangels  anderweitiger  schriftlicher
Vereinbarungen die unter Abs. 3 d) und ) genannten Tatigkeiten gesondert
Zu honorieren.

{5) Die Bearbeitung besonderer Einzelfragen der Einkommensteuer,
Karperschafisteuer, Gewerbesteuer, Einheitshewartung und
Vermdgensteuer sowie alier Fragen der Umsatzsteuer, Lohnsteuer,
sonstigen Steuern und Abgaben erfolgt auf Grund eines besonderen
Aufirages. Dies gitt auch fur

a) die Bearbeitung einmalig anfaliender Steuerangelegenheiten, z. B, auf
dem Gebiet der Erbschaftsteuer, Kapitalverkehrsteuer,
Grunderwerbsteuer,

b) die Mitwirkung und Vertretung in Verfahren vor den Gerichten der
Finanz- und der Verwaltungsgerichisbarkeit sowie in Steuerstrafsachen
und

c) die beratende und gutachtliche Tatigkelt im Zusammenhang mit
Umwandlung, Verschmelzung, Kapitalerhhung und -herabsetzung,
Sanierung,  Eintritt  und  Ausscheiden  efnes  Geselischafters,
BetriebsveréuBerung, Liguidation und dergleichen.

(6) Soweit auch die Ausarbeitung der Umsatzsteuerjahreserklideung als
zusatzliche Tatigkeit Gtbernommen wird, gehtr dazu nicht die Uberprafung
elwaiger besonderer buchm&niger Veraussetzungen sowie die Frage, ob
alle in Betracht kommenden umsatzsieuerrechtlichen Verglinstigungen
wahrgenommen worden sind. Eine Gewahr fur die vollsténdige Erfassung
der Unterlagen zur Geltendmachung des Vorsteuerabzuges wird nicht
Ubernommen.

12, Schweigepflichi gegeniiber Diitten, Datenschutz

(1) Der Wirtschaftsprifer ist nach MaRgabe der Geselze verpflichiet, Gber
alle Tatsachen, die ihm im Zusammenhang mit selner Tatigkeit fr den
Auftraggeber bekannt werden, Stillschweigen zu bewahren, gleichviel, ob es
sich dabel um den Auftraggeber selbst oder dessen Geschéltsverbindungen
handelt, es sei denn, dalb der Auftraggeber ihn von dieser Schweigepfiicht
entbindet.

(2) Der Wirschaftsprifer darf Berichte, Gulachten und sonstige
schriftliche Aullerungen Uber die Ergebnisse seiner Tatigkeit Dritten nur mit
Einwilligung des Auftraggebers aushandigen.

(3y  Der Wirtschadtspriifer ist befugt, ihm anvertraute perscnenbezogene
Daten im Rahmen der Zweckbestimmung des Aufraggebers zu verarbeiten
oder durch Dritte verasbeften zu lassen,

13. Annabmaverzug und unterlassene Mitwirkaing des Auftragygebers

Kommt der Auftraggeber mit der Annahme der vom Wirlschafispriifer
angebotenen Leistung in Verzug oder unterlafit der Auftraggeber eine ihm
nach Nr. 3 oder sonst wie obliegende Mitwirkung, so ist der Wirtschaftsprizfer
zur fristlosen Kindigung des Verlrages berechtigt. Unberiihrt bleibt der
Anspruch des Wittschaftspriifers auf Ersatz der ihm durch den Verzug cder
die unterlassene  Mitwirkung des  Auftraggebers  entstandenen
Mebraufwendungen sowie des verursachten Schadens, und zwar auch
dann, wenn der Wirtschaftspriffer von dem Kindigungsrecht keinen
Gebrauch macht.

14, Vergitung

(1} Der \Wirtschaftsprifer hat neben seiner  Geblihren- oder
Honorarforderung  Anspruch auf Erstatiung  seiner Auslagen; die
Umsatzsteuer wird zusatzlich berechnet. Er kann angemessene Vorschilsse
auf Verglitung und Auslagenersatz vetlangen und die Auslieferung seiner
Leistung von der vollen Befriedigung seiner Anspriiche abhingig machen.
Mehrere Auftraggeber haften als Gesamtschuldner.

(2) Eine Aufrechnung gegen Forderungen des Wirtschafisprifers auf
Verglitung und Ausiagenersatz ist nur mit unbestritenen oder rechtskraftig
festgestelllen Forderungen zuldssig.

15, Aufbewahrung und Herausgabe von Unterlagen

(1) Der Wirtschafisprifer bewahrl die im Zusammenhang mit der
Erledigung eines Auftrages ihm Gbergebenen und von ihm  selbst
angefertigten Unterlagen sowie den Ober den Auftrag gefUhrien
Schriftwechsel zehn Jahre auf.

(2) MNach Befriedigung seiner Anspritche aus dem Auftrag hat der
Wirtschaftsprifer auf Verlangen des Auftraggebers alle Unterlagen
herauszugeben, die er aus Anlaf seiner Tatigkeit fur den Auftrag von diesem
ader fiir diesen erhalten hat. Dies gilt jedoch nicht fiir den Schriftwechsel
zwischen demn Wirlschafispritfer und seinem Auftraggeber und fir die
Schyiftstiicke, die dieser bereits in Urschrift oder Abschrift besitzt. Der
Wirtschaftspriifer kann von Unierlagen, die er an den Auftraggeber
zurlickgibt, Abschriften oder Fotokopien anfertigen und zuriickbehalten.

G, Anzuwendendes Rec
16, Anzuwendendes Racht

Fir den Auftrag, seine Durchfiinrung und die sich hieraus ergebenden
Anspriche gitt nur deutsches Recht,




