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BILANZ 

Stadtmarketing Halle (Saale) GmbH 
Halle (Saale) 

zurn 

31. Dezember 2025 
AKTIVA 

Euro 
Geschäftsjahr 

Euro 

A. Anlagevermögen 

Sachanlagen 

1. andere Anlagen, Betriebs- und Geschäftsausstat­ 
tung 

Finanzanlagen 

1. Genossenschaftsanteile 

Summe Anlagevermögen 

B. ümlaufvermöqen 

Vorräte 

fertige Erzeugnisse und Waren 

II. Forderungen und sonstige Vermögensgegenstände 

1. Forderungen aus Lieferungen und Leistungen 
2. sonstige Vermögensgegenstände 

\II. Kassenbestand, Bundesbankguthaben, Guthaben bei 
Kreditinstituten und Schecks 

Summe Umlaufvermögen 

C. Rechnungsabgrenzungsposten 

34.820,00 

250.00 

35.070.00 

Vorjahr 
Euro 

45.857,00 

250,00 

46.107,00 

45.112,37 37.356.54 

21.336,98 22.460.47 
20.050,37 41.387.35 38.036,64 

289.898,01 314.261,62 

376.397.73 412.115,27 

18.666,54 9.070.78 

430.134,27 467.293,05 

A. Eigenkapital 

Gezeichnetes Kapital 

IL Gewinnvortrag 

II! Jahresüberschuss 

Summe Eigenkapital 

B. Rückstellungen 

1. sonstige Rückstellungen 

C. Verbindlichkeiten 

1. erhaltene Anzahlungen auf Bestellungen 
2. Verbindlichkeiten aus Lieferungen und Leistungen 
3. sonstige Verbindlichkeiten 

PASSIVA 

Geschäftsjahr Vorjahr 
Euro Euro Euro 

25.000.00 25.000.00 

170.781,28 141.540,89 

23.291.08 29.240,39 

219.072.36 195.781.28 

87.259,00 77.866,00 

765.42 1.489,10 
71.353,37 173.175.03 

51.684.12 123.802.91 18.981.64. 

430.134,27 467.293,05 
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GEWINN- UND VERLUSTRECHNUNG vom 01.01.2025 bis 31.12.2025 

Stadtmarketing Halle (Saale) GmbH 
Halle (Saale) 

Geschäftsjahr 
Euro 

Vorjahr 
Euro 

1. Umsatzerlöse 

2. sonstige betriebliche Erträge 

3. Materialaufwand 
a) Aufwendungen für Roh-, Hilfs- und 

Betriebsstoffe und für bezogene Waren 
b) Aufwendungen für bezogene Leistungen 

4. Personalaufwand 
a) Löhne und Gehälter 
b) soziale Abgaben und Aufwendungen für 

Altersversorgung und für Unterstützung 

5. Abschreibungen 
a) auf immaterielle Vermögensgegenstände 

des Anlagevermögens und Sachanlagen 

6. sonstige betriebliche Aufwendungen 

7. sonstige Zinsen und ähnliche Erträge 

8. Steuern vom Einkommen und vom Ertrag 

1.294.375,02 

1.908.578,42 

1.161.581,50 

1.944.767,92 

208.255,33 165.502,46 
162.986,55 157.898, 12 
371.241,88 323.400,58 

1.223.202,06 1.186. 755,73 

278.41 7 260.465,37 
1.501.619,23 1.447.221,10 

9. Ergebnis nach Steuern 

10. sonstige Steuern 

11. Jahresüberschuss 

14.794,88 13.896,23 

1.291.799,11 1.292.399,02 

296,40 335,43 

0,00 0,81- 

23.794,74 29.768,73 

503,66 528,34 

23.291,08 29.240,39 
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Anhang 

gemäß § 264 HGB für das Geschäftsjahr vom 1. Januar bis zum 31. Dezember 2025 

1. Allgemeines 

Die Stadtmarketing Halle (Saale) GmbH mit Sitz in Halle (Saale) ist beim Amtsgericht Stendal unter 
HRB 214694 eingetragen. 

Der Jahresabschluss zum 31. Dezember 2025 ist nach den Vorschriften des Handelsgesetzbuches 
(HGB) und des GmbH-Gesetzes (GmbHG) aufgestellt. 

2. Bilanzierungs- und Bewertungsmethoden 

Die Bilanzierung und die Bewertung erfolgten nach den Bestimmungen der §§ 246 bis 256 HGB 
sowie§ 42 GmbHG. 

Das Anlagevermögen ist mit den Anschaffungs- oder Herstellungskosten unter Berücksichtigung 
von Anschaffungskostenminderungen angesetzt. Sofern Investitionszuschüsse für die Anschaffung 
von Wirtschaftsgütern ausgereicht wurden, sind diese direkt von den Anschaffungs- und Herstel­ 
lungskosten abgezogen worden. Die planmäßigen Abschreibungen sind nach der linearen Ab­ 
schreibungsmethode errechnet. Die Zugänge des Geschäftsjahres sind zeitanteilig abgeschrieben 
worden. 

Geringwertige Wirtschaftsgüter des Anlagevermögens mit Anschaffungskosten netto unter Euro 
800,00 werden im Jahr des Zugangs in voller Höhe abgeschrieben und als Abgang verbucht. 

Die Finanzanlagen (Genossenschaftsanteile) wurden zu Anschaffungskosten bilanziert. 

Das Vorratsvermögen (Warenbestand) ist zu Anschaffungskosten unter Berücksichtigung des 
strengen Niederstwertprinzips angesetzt. 

Die Forderungen aus Lieferungen und Leistungen und die sonstigen Vermögensgegenstände sind 
zu Nennwerten abzüglich Pauschalwertberichtigungen bewertet. 

Die Kassenbestände, die Bankguthaben und der aktive Rechnungsabgrenzungsposten sind zu No­ 
minalwerten ausgewiesen. 

Das gezeichnete Kapital ist mit dem Nennbetrag bilanziert. Es entspricht der Festsetzung im Ge­ 
sellschaftsvertrag sowie der Eintragung im Handelsregister. 

Rückstellungen sind nach Maßgabe des§ 249 HGB gebildet und in Höhe des voraussichtlichen Er­ 
füllungsbetrages nach vernünftiger kaufmännischer Beurteilung dotiert. 

Die Verbindlichkeiten sind mit den Erfüllungsbeträgen angesetzt. 
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3. Erläuterungen zu den Posten der Bilanz 

( 1) Anlagevermögen 

Der Bestand und die Entwicklung der Posten des Anlagevermögens sind im Anlagespiegel darge­ 
stellt. Die Abschreibungen des Geschäftsjahres sind dort ebenfalls vermerkt. 

(2) Forderungen aus Lieferungen und Leistungen sowie sonstige Vermögensgegen-stände 

Von den Forderungen und sonstigen Vermögensgegenständen im Gesamtbetrag von EUR 
41.387,35 (Vj. EUR 60.497, 11) sind EUR 33.867,35 (Vj. EUR 52.977, 11) innerhalb eines Jahres 
fällig. Geleistete Mietkautionen in Höhe von EUR 7.520,00 (Vj. EUR 7.520,00) haben eine Laufzeit 
von mehr als einem Jahr. Es bestehen Forderungen aus Steuern in Höhe von EUR 3.521,26 (Vj. 
EUR 15.579,55) und Forderungen gegenüber dem Gesellschafter Stadt Halle (Saale)) von EUR 
5.355,00 (Vj. EUR 180,00). 

(3) Aktiver Rechnungsabgrenzungsposten 

Der aktive Rechnungsabgrenzungsposten enthält für 2026 bezahlte Werbe- und Lizenzkosten, Bei­ 
träge, Versicherungsbeiträge, Kfz-Steuern sowie Messekosten. 

(4) Gezeichnetes Kapital 

Das gezeichnete Kapital beträgt EUR 25.000,00; es ist in voller Höhe eingezahlt. 

(5) Sonstige Rückstellungen 

Die sonstigen Rückstellungen enthalten im Wesentlichen mit EUR 32.086,00 Rückstellungen für 
ausstehende Rechnungen, EUR 26.100,00 für weitere Personalverpflichtungen, EUR 12.598,00 
Verpflichtungen für die Aufbewahrung von Geschäftsunterlagen, EUR 4.075,00 Verpflichtungen für 
ausstehenden Urlaub sowie EUR 12.400,00 Verpflichtungen für die Erstellung und Prüfung des 
Jahresabschlusses und der Jahressteuererklärungen. 

Die Rückstellung für die Aufbewahrung von Geschäftsunterlagen wurde nach § 277 Abs. 5 Satz 1 
HGB in Verbindung mit § 253 Abs. 2 HGB abgezinst. 
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(6) Verbindlichkeiten 

Zusammensetzung: 
31.12.2025 

EUR 
31.12.2024 

EUR 
Erhaltene Anzahlungen auf Bestellungen 
- davon mit einer Restlaufzeit bis zu einem Jahr 
Verbindlichkeiten aus Lieferungen und Leistungen 
- davon mit einer Restlaufzeit bis zu einem Jahr 
- davon gegenüber Gesellschaftern 
Sonstige Verbindlichkeiten 
- davon mit einer Restlaufzeit bis zu einem Jahr 
- davon aus Steuern 
- davon irn Rahmen der sozialen Sicherheit 

765,42 
(765,42) 

71.353,37 
(71.353,37) 

(242,63) 
51.684,12 
(51.684,12) 
(32.585,39) 
(2.979,81) 

1.489,10 
(1.489,10) 

173.175,03 
(173.175,03) 

(2.149,20) 
18.981,64 
(18.981,64) 
(9.883,78) 

(838,58) 
123.802,91 193.645,77 

Es bestehen keine Sicherheiten für die Verbindlichkeiten. 

(7) Sonstige finanzielle Verpflichtungen 

Büromietvertrag Marktplatz 13 (Marktschlösschen), Halle (Saale) 

Zum Bilanzstichtag bestanden Mietverpflichtungen aus Nutzungsverträgen über das Erdgeschoss 
(Bruttofläche 59,82 qm), über Teilflächen des 1. Obergeschosses (Bruttofläche 220, 14 qm) sowie 
das 2. Obergeschoss (Bruttofläche 242,45 qm) auf dem Grundstück „Marktplatz 13 / Marktschlös­ 
schen" zum Zwecke des Betriebes der Tourist-Information und eines Büros. 

Die Verträge haben am 01.11.2006 begonnen und sind für die Zeit bis zum 01.11.2016 fest abge­ 
schlossen. Das Mietverhältnis verlängert sich jeweils um ein Jahr, falls es nicht spätestens sechs 
Monate vor Ablauf der Mietzeit gekündigt wird. Der Vermieter hat ab dem 01.09.2013 die laufende 
monatliche Miete unter Bezugnahme auf den Verbraucherpreisindex 2000 um 8 % angehoben. 

Ab dem 01.01.2021 hat die Gesellschaft die Räumlichkeiten im Erdgeschoss des Grundstückes 
„Marktplatz 13/Marktschlösschen" für die Erweiterung der Tourist-Information (Bruttofläche 112,23 
qm) angemietet. Der Mietvertrag wurde auf die Dauer von 10 Jahren abgeschlossen. Er verlängert 
sich danach jeweils um 1 Jahr, wenn er nicht von einem der Vertragspartner unter Einhaltung einer 
Kündigungsfrist von 3 Monaten gekündigt wird. 

Die Gesamtaufwendungen der Miete des Marktschlösschens belaufen sich auf TEUR 110,7 pro 
Jahr. 

Weitere Mietverträge für gewerbliche Räume 

Ab dem 01.07.2022 hat die Gesellschaft eine Halle mit einer Teilfläche von 264 qm als Lagerfläche 
in der Sonneberger Straße 15 angemietet. Das Mietverhältnis wurde auf unbestimmte Zeit abge­ 
schlossen; die Kündigungsfrist beträgt 6 Monate zum Monatsende. 
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Leasingverträge Geschäftsfahrzeuge 

Es besteht ab dem August 2023 ein Leasingvertrag mit der Volkswagen Leasing GmbH, Braun­ 
schweig, über einen Pkw mit einer Laufzeit von 48 Monaten. Die monatliche Netto-Leasingrate be­ 
trägt EUR 473, 18. 

Ab dem Dezember 2025 besteht ein weiterer Leasingvertrag mit der Volkswagen Leasing GmbH, 
Braunschweig, mit einer Laufzeit von 36 Monaten. Die monatliche Netto-Leasingrate beträgt EUR 
496,00. 

Weitere Mietverträge 

Darüber hinaus hat die Gesellschaft weitere wesentliche Mietverträge über eine Laufzeit von je­ 
weils 36 Monaten mit folgenden Firmen abgeschlossen: 

HL komm Telekommunikations GmbH 
TA Triumph-Adler Deutschland GmbH 
FlourGmbH 
Ingenieurbüro Hoffmann GmbH 
MLF Mercator-Leasing GmbH & Co. Finanz-KG 

Telefonanlage 
Fax und Kopiergeräte 
Computerkassensystem 
IT-System 
Job-Räder 

Die Mietverträge werden an die aktuellen Anforderungen und Bedürfnisse der Gesellschaft ange­ 
passt. Im Geschäftsjahr 2025 wurden TEUR 22,2 an Nettomiete bezahlt. 

4. Erläuterungen zur Gewinn- und Verlustrechnung 

Umsatzerlöse und Sonstige betriebliche Erträge 

Im Geschäftsjahr hat die Gesellschaft einen institutionellen Zuschuss des Gesellschafters (TEUR 
1.800,3 der Stadt Halle (Saale)) zur Finanzierung des Geschäftsbetriebs erhalten. Des Weiteren 
hat das Ministerium für Wirtschaft, Tourismus, Landwirtschaft und Forsten des Landes 
Sachsen-Anhalt einen nicht rückzahlbaren Zuschuss für das Projekt „Tourismusoffensive Halle 
(Saale)" (TEUR 85,3) gewährt. 

Die sonstigen betrieblichen Erträge beinhalten darüber hinaus im Wesentlichen mit TEUR 7,5 ei­ 
nen projektbezogenen Zuschuss der Stadt Halle (Saale) zur Stärkung des innerstädtischen Zen­ 
trums/Fördergebietes zukunftsfähige Innenstadt „Green Health für Halle", mit TEUR 1 Erträge aus 
der Untervermietung von Geschäftsräumen für den Betrieb der Freyburger Weinlounge und mit 
TEUR 5,9 Erstattungen der Krankenkasse nach AAG bei Mutterschaft. 
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5. Sonstige Angaben 

(1) Mitarbeiter 

Zum Bilanzstichtag 31. Dezember 2025 (in Klammern: 31. Dezember 2024) wurden beschäftigt: 
Geschäftsführer 1 (1) 
Angestellte 23 (25) 
geringfügig Beschäftigte 20 (18) 
Auszubildende/ Praktikanten/ Werkstudenten 1 (3) 

Im Jahresdurchschnitt 2025 betrug die Gesamtbeschäftigtenzahl 46,8 Mitarbeiter. 

(2) Geschäftsführung 

Zum Geschäftsführer war berufen: 

Herr Mark Lange, Bankkaufmann, Halle (Saale) 

Die Angabe der Geschäftsführerbezüge wurde zulässigerweise gemäß § 286 Abs. 4 HGB unterlas­ 
sen. 

(3) Gewinnverwendungsvorschlag 

Die Geschäftsführung schlägt vor, den Jahresüberschuss von EUR 23.291,08 auf neue Rechnung 
vorzutragen. 

6. Ereignisse nach dem Bilanzstichtag 

Vorgänge von besonderer Bedeutung nach dem Bilanzstichtag haben sich nicht ergeben. 

Halle (Saale), den 19. Februar 2026 

Stadtmarketing Halle (Saale) GmbH, Halle (Saale) 

Mark Lange 
Geschäftsführer 
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Anschaffungs-, Zugänge Abgänge Umbuchungen Anschaffungs•. kumulierte Abschreibung Abgänge Umbuchungen kumulierte Zuschreibung Buchwert Buchwert Herstellungs- Herstellungs- Abschreibung Geschäftsjahr Abschreibung Geschäftsjahr Geschäftsjahr Vorjahr kosten kosten 
01.01.2025 31.12.2025 01.01.2025 31.12.2025 31.12.2025 31.12.2024 Euro Euro Euro Euro Euro Euro E"m Euro Euro Euro Euro Eure '"m 

A. Anlagevermögen 

1. Sachanlagen 

1. andere Anlagen, Betriebs- und Geschäftsausstattung 113.753,70 3.764.88 9.471.38 108.047,20 67.896,70 14.794.88 9.464,38 73.227,20 34.820,00 45.857,00 
Summe Sachanlagen 113.753,70 3.764,88 9,471,38 ,..-__:!_~-~.047,20 67.896,70 _ ·--·~~-:!~4,88 9.464,38 73.227,20 34.820,00 45.857,~~ . ···----- 

II. Finanzanlagen 

1. Genossenschaftsanteile 250,00 250,00 0,00 0,00 250,00 250,00 
Summe Finanzanlagen 250,00 250,00 0,00 0,00 250,00 250,00 

Summe Anlagevermögen 114.003,70 3.764,88 9.471,38 108.297,20 67.896,70 14.794,88 9.464,38 73.227,20 35.070,00 46.107,00 
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Lagebericht 
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LAGEBERICHT 2025 

der Stadtmarketing Halle GmbH 

1. Grundlagen des Unternehmens 

a. Geschäftsmodell 

"Die Stadtmarketing Halle (Saale) GmbH (SMG) wurde am 25.06.2003 gegründet, um die Stadt Halle (Saale) zur 
Marke zu entwickeln, einen Markenkern herauszuarbeiten und nach innen und außen zu kommunizieren." Un­ 
ternehmensleitbild der SMG ist die „Konzeptionierung, Positionierung und Vermarktung eines unvcrwechsclba­ 
ren Profils der Stadt Halle im nationalen und internationalen Rahmen". Dazu zählen die Erarbeitung von touris­ 
tischen Pauschalen, Projekten und Themenfeldern mit Potenzial für die Stadt, die Entwicklung von Leitbildern, 
die Koordinierung öffentlichkeitswirbamer Aktionen sowie die Schärfung der Innen- und Außenwahrnehmung 
auf Grundlage eines ganzheitlichen, kooperative» Ansatzes. Die SMG bedient sich dazu der Instrumente des Des­ 
ttnattons-. City--, Event- und Kongressmanagements sowie des Marketings und der Public Relations. Siehe Auszug 
aus dem Gesellschaftervertrag. 

Die SMG ist eine städtische Beteiligungsgesellscllaft mit der Stadt Halle (Saale) als Mehrheitsgesellschafterin 
(55 %) sowie 45 % Gesellschafteranteilen privater Interessenvereinigungen bzw. der Marttn-Lutber-uruversträt 
Halle-Wittenberg (Ml.U mit S %). Die Vereine bündeln die Interessen der Wirtschaft (Förderverein Pro Halfe 
(Sanle} e.V. mit 25 %), des Tourismus (Förderverein Region Halle (Saale) e.V. mit 10 %) sowie des Handels (City­ 
Gerneinschaft Halle (Saale} e.V. mit 5 %) im Sinne des Stadtmarketings und leisten einen Anteil an der Finanzie­ 
rung der Gesellschaft. 

b. Zweigniederlassungsbericht 

Zweigniederlassungen bestehen aktueu nicht. 

ll. Wirtschaftsbericht 

c. Gesamtwirtschaftliche branchenbezogene Rahmenbedingungen 

Die Aufgabensteflungen der SMG vollziehen sich seit ihrer Gründung vor 22 Jahren unter weitgehend gleichblei­ 
benden wirtschaftlichen Rahmenbedingungen. Insgesamt erfreute sich der Inlands- und .t.aodestourtsmus bis 
zum Ausbruch der Covid-19-Pandernie einer steigenden Akzeptanz in der deutschen Bevölkerung. Die positive 
Gesamtentwicklung Halles und dem daraus resultierenden, ansteigenden Imagegewinn wurden mit Ausbruch der 
Pandemie gestoppt und erholen sich durch andauernde Krisen nicht wie erwartet. Nach zwei Jahren panderme­ 
bedingter Einschränkungen erholte sich der Tourismus im Jahr 2024 zwar wieder, aber weltweite Krisen beein­ 
flussen die Konjunkturzurückhaltung und damit auch die Reisezurückhaltung. So konnte die Stadtmarketing Halle 
(Saale) Gmbl-l zwar einen Anstieg der ßesucherzahlen verzeichnen, allerdings ist die Aufenthaltszeit nochmals 
gesunken, was rein rechnerisch zu einem Rückgang der Übernachtungszahlen führt. Im Bereich der Business 
gäste, Events, Tagungen und Kongresse konnten wir eine Steigerung erzielen. Damit wurde ein positiver Ge­ 
schäftsverlauf im Jahr 2025 verzeichnet. Leider ist zu beobachten, dass die Besucherinnen preissensibler gewor 
den sind. 

d. Geschäftsverlauf 

Als wichtiges Messinstrument für die Zahl von Geschäftsreisen und touristischen Reisen fungieren die Ankunfts­ 
und Übernachtungsrnhlen der Beherbergungsstatistik des Statistischen Landesamts Sachsen-Anhalt. Da die Aus­ 
wertung dieser Zahlen den Destinationen immer mit einer Verzögerung von ca. drei Monaten vorliegen, können 
wir lecliglich auf Zahlen bis November 2025 wrückgreifen. Die aktuellen Auswertungen 202'.) spiegeln eine Zu" 
nahme der Ankünfte wider, aber die Gäste verweilen kürzer in der Stadt. 

Stadtm;irketing Halle (S;ialej GmbH Settc l /18 
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halle 

Bis 11/2025 Veri:indenmg Vorjahr in% 
·---- ..... 

Ankünfte 240.381 6,2 

davon Inland 217.153 6,5 
davon Ausland 23.228 3,1 

Übernachtungen 390.395 "1,9 

davon Inland 350.484 ·0,8 

davon Ausland 39,911 ·10,8 

Aufenthaltsdauer 1,6 Tage -11, 1 

ßis November 2025 wurden in Halle 390,395 Übernachtungen gezählt. Dies ist ein Rückgang von 1,9 % gegenüber 
dem Vorjahreszeitraum. Sichtbar wird im Iahr 2025, dass zwar mehr Gäste nach Halle (Saale) reisen, diese aller­ 
dings kürzer bleiben. Gerade im Bereich Caravaning ist deutschlnndweit ein Zuwachs von 4,3 % erfolgt. Daher 
hoffen wir sehr auf die zügige Umsetzung des Caravan-Stellplatzes am Sandanger. 

Die durchschnittliche Auslastung der ßeherbergungsbetriebe lag bis November 2025 bei 38,5 % (Landesdurch­ 
schnitt 32,0 %}. 

Insgesamt liegt die Stadt Halle (Saale) damit in allen Bereichen über dem Landesdurchschnitt. 

Tourismusentwicklung in Halle (Saale): Ubernachtungstrend von 2010 bis 2025 (Nov. 2025) 

Entwicklung der Obernachtungen 2010 2025 

',l)()()t)() 
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] '.,(l(it_l() 

i) 

Businessreisende in Halle 

Die Bedeutung von Geschäftsreisen hatte <weh irn Jahr 2025 eine hohe srtcrttät. Business-Reisende tragen über­ 
durchschnittlich viel zur touristischen Wertschöpfung bei, da sie pro ubemacbtung mehr Geld ausgeben als der 
klassische Tourist. Zudem sind viele Business-Gäste, die im Rahmen einer Tagung oder einer Geschäftseise die 
Destination besuchen, Wiederkehrer mit Familie, Freunden, etc. Damit hat der Bereich Tagungen und Kongresse 
eine hohe ßed0.utung und die Kommunikationskampagne "Besser Tagen" wurde auch 202!i mit dem Ziel Halle 
(Saale) als Tagungs- und Kongressslandorl rn vermarkten, fortgeflihrt. Das Anfr aguvolumen im GeschäflsJahr 
2025 war stabil und der Kongress-Service konnte 76 Anfragen aus den Bereichen Wissenschaftliche Tagungen, 
prfvatwtrtschaftüche Tagungen, verbände & Vereine sowie touristischer Tagungen und Kongresse vermitteln. 
Nach wie vor können Anfragen mit großen Kontingentabfragen nicht oder nur teilweise bedient werden, da die 

Stadtmarketing Halle (Saak) GmbH S('ile 2 /18 
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Bettenkapazitäten innerhalb Haues nicht in dem Ausmaß vorhanden sind, wie teilweise benötigt. In diesen Fällen 
vermitteln wir das Geschäft an die Destinationen im Stadtrand [Saalekreis] wo sich eine Reihe großer Hotels mit 
den entsprechenden Kapazitäten befinden. Die aktuellen städtebaulichen Entwicklungen geben uns aber An!,:1Ss 
positiv auf die mittelfristige Planung zu schauen. 

T ou ris mu sentwicklung 

Im Aktiv·, Natur- und Wassertourismus unterstützte die SMG die Stadt Halle {Saale) aktiv innerhalb der Europäi­ 
schen Metropolregion Mitteldeutschland und innerstädtisch mit der Umsetzung von Teilzielen des tourismus­ 
wirtschaftlichen Gesamtkonzeptes für die Gewässerlandschaft Mitteldeutschlands. Eine der Handlungsempfeh­ 
lungen zur Schaffung einer zukunftsgerichteten, tounsrnuswirtschattüchen Infrastruktur für Halle und die Region 
ist die Bündelung der Akteurinnen für den Erhalt der Saale als Bundeswasserstraße sowie die aktiv-, natur- und 
wassertouristische Nutzung der Saale als Naherholungsgebiet für Kanus, Ruderboote, Motorboote, Wassertaxis 
und Fahrgastschiffe und für die aktiv- und naturtouristische Zielgruppe wie Spaziergehende, Joggende, Radfah­ 
rende und Saale-Schwimmende. Die ßedeutung für den Individual- und Aktivtourismus nahm, während der Co­ 
vid-ts-Pandcuue weiter zu und setzte sich auch nacf Wegfall von Restriktionen fort. Auffällig ist die erhöhte 
Nachfrage nach Campingplätzen, wo die Stadt Halle (Saale) leider kein wirkliches Angebot vorzuweisen hat, somit 
geht dieser Trend an Halle vorbei. Der Trend von Busgruppenreisen nimmt zunehmend ab. Gi"uppen, die anretscn 
sind kleiner und individueller. 

Erlöse Gruppentouristik 

2024 202.5 Veränderung in% 

Erlöse Gruppentouristik (Stadtführungen) 305.222,47 € 318.102,87 € 4,22 

Die Ertöse in der Gruppentouristik sind um 4,22 % gegenüber dem Vorjahr gestiegen. Dies ist durch Preisanpas­ 
sungen begründet. Die SMG musste auch auf die gestiegenen Kosten der Drittanbieter reagieren. Die Umlage 
der Rückvergütung der Hallc-Card beträgt nur 8 Prozent des Originalpreises, das hat Auswirkungen auf die Ein­ 
nahmen sowie den Gewinn. 

Kosten Gruppentouristik 

2024 2025 Veränderung in% 

Nichtselbständige Gästeführerinnen 53,908,10 C 52.207,86 € -3,15 

.... ...... ..... 

Gruppentouristik/ Gästeführung 196.579,60 € 217.562,41 € + 10,67 

Der Kostendruck wird auf die SMG immer höher, Gästeführer-Honorare und Fremdportale rnil höheren Provisi­ 
onen begründen zum Teil den Aufwuchs in dem Konto Gruppc,,ntouristik/ Gästeführung. Eine Honoraranpassung 
gab es letztmalig im Jahr 2024. Der Gästeführerverein macht sir.:h aktuell schon für eine weitere Anpassung stark. 

Zudem wurden die Preise bei sämtlichen touristischen Akteuren (Museen, Schifffahrt, Busunternehmen etc.) 
ebenso angehoben, was einen Kostenaufwuchs begründet. Außerdem werden in diesem Konto die Kosten für 
die Software, mit der die Stadtführungen und Gruppentouren gehandelt werden, verbucht. Die Softwarekosten 
betragen im Jahr 2025 31.191,75 {. 

Um dem Kostendruck entgegenzuwirken, wurden u.a. neue touristische Produkte entwickelt, die günstigere 
Promotionkriifte übernehmen können, um die Honorare ausgebildeter Gästeführerinnen einzusparen. 

Die Suche nach cästefübrertnnen mit außergewöhnlichen Talenten stellt die SMG stets vor große Herausforde­ 
rungen, Im Jahr 2025 wurde die Kooperation mit der Volkshochschule Haüe-saarekrets erfolgreich fortgesetzt. 
Es wurden 12 Kursteilnehmende als geprüfte Gästeführerinnen ausgebildet. Vier Gästeführende wurden direkt 
unter Vertrag genommen. 
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Auswertung touristischer Führungen 

2024 2025 Ver.:inderung in% 

Führungen/ Anwhl 2.579 2.383 -7,6 

Gäste/ Anzahl 38.135 36.669 -3,85 

Um ressourcensparend zu sein und eine bessere Auslastung der Führungen w erreichen, nahm die SMG eine 
Anpassung des Führungsangebotes vor. Damit stieg die Auslastung der öffentlichen Touren auf durchschnittlich 
15,4 Teilnehmende zu 14,8 in 2024 und die Zahl der Führungen sank. 

Es zeigt sich außerdem, dass die weiter zunehmenden digitalen Angebote die klassische Stadtführung veroräo­ 
gen. Auch die Nachfrage an Gruppenbuchungen ist zurückgegangen und das Vor-Corona-Niveau wurde noch 
nicht wieder erreicht. Eine sinkende Nachfrage an Gruppenbuchungen bestätigen ebenso die musealen Einrich­ 
tungen Halles. Trends gehen von einem weiteren Rückgang in der Branche aus. Auch die Anzahl an Busreiseun­ 
ternehmen wird sich in den kommenden Jahren laut Ergebnissen der Deutschen Zentrale für Tourismus mini­ 
mieren. 

wettertitn wird aufmerksam das Nachfrageverhalten beobachtet, um mit passenden Angeboten darauf zu rea­ 
gieren. So wurden bereits Führungsrhythmen optimiert, Nischenprodukte nur noch auf Anfrage als Gruppenan­ 
gebot geboten und Kooperationen mit weiteren Vertriebsstellenpartnern geschlossen (wie getyourguide). Bei 
diesen bekannten Wiederverkäufern werden höhere Provisionen fällig. Die SMG reagiert auf die Nachfrogc, 
indem sie die Führungen an besuchsstarken Tagen erweitert und an besuchsschwachen Tagen dafür reduziert. 

Beurteilung der Messesaison 2025 

Die Kosten für Messeauftritte und Regionalmarketing beliefen sich 2025 auf 22.415,07 € (2024: 30.450,58 €). 

Branchentreffs, Messen und Regionalmarketing 

2024 2025 Vertinderung in% 

Kosten rctesseauttntt 30.450,56 € 22.415,07 € ·26,39 % 

Im Geschäftsjahr 2025 wurden sowohl Messen im MICE·Segment, als auch klassische Tourismusmessen und 
aranchentreffs (sowohl B2B als auch B2C Messeauftritte) erfolgreich absolviert. 
Hervorzuheben sind hier die Teilnahmen an touristischen Messen wie dem GTM in Bonn. Zudem besuchte die 
Stadtmarketing Halle (Saale) Grnb+t die tnrernanono!c Tourismus Börse in Berlin, die Leitmesse im Tourismus. 
Eine neue Mitgliedschaft im VPR.Verband (dem Internationalen Verband der Paketer) ermöglicht nun den Zu­ 
gang zu entscheidenden Messen, wie im Februar zum Vf>H.V!P-Treff in Darmstadt, im April zur rahresbauptvor­ 
sammtung in Bonn und VPR cormects in Würzburg. Zudern diente das Deutsche Städleforum in Bremerhaven als 
gute Gelegenheit sich mit anderen Destinationen auszutauschen. 
Im Dezember kamen zum Branchentreff nach Halle 13 andere Destinationen, um sich im Bereich Gruppenfüh­ 
rungen, Individualtourismus und Marketingstrategien auszutauschen. 

Ausblick Messeaktivitäten & MICE Branchentreffs 2026 

Im Geschäftsjahr 2026 wird die 2025 eingeschlagene strategische Ausrichtung beibehalten und weiterhin im Ta­ 
gungs- und Kongressbereich vermehrt auf regionale MICE-Formate mit Fokus auf die Akquise in Mitteldeutsch­ 
land gesetzt. Zusätzlich werden Forrnate umgesetzt, die Tagungsplaner und Eveut- und Kongressagenturen im 
Rahmen eines MICE Farn-Trips in die Destination Halle (Saale) holt, so dass Elnkaufer die Tagungs- und Kongress­ 
landschaft irn Rahmen von Sne-tnspectrons kennenlernen können und daraus ein Tagung5geschäft resultiert. 

Die touristischen Messen werden im Jahr 2026 eine noch größere Relevanz erhalten. So plant die SMG eine Be­ 
teiligung an verschiedenen Formaten des VPH, am GTM sowie der ITB. Im Jahr 2026 wird zudem die Endkunden­ 
messe Dresdner Reisernarkt in Kooperation mit Magdeburg und der Moritzburg besucht. 
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Provisionserlöse: Zimmervermittlung, Ticketing und Veranstaltungsorganisation 

2024 2025 Veränderung in% 
Provislonserlöse 60.808,64 € 32.109,63 € ·47,2% 

Bei den Provrstonsertösen aus den Bereichen Zimmervermittlung, Ticketing und Veranstaltungsorganisation ist 
im Jahr 2025 ein deutlicher Rückgang w verzeichnen. Dieses Geschäftsfeld unterliegt selbstverständlich starken 
Schwankungen und ist abhängig davon, ob mittelgroße bis große Tagungen in Halle [Saale ) unter tnanspruch ­ 
nahme des Tagungs- und Kongressservice stattfinden oder nicht. Wir konnten ein stabiles Anfragevolumen auf 
dem Vorjahresniveau verzeichnen und mussten aber leider feststef!en, dass die Conversionrate rückläufig ist. 
Heißt konkret, dass entweder die gewünschten Locations nicht verfügbar waren und es keine Möglichkeit für 
einen Ausweichtermin gab, die Veranstalter keine organisatorische Hilfe in renn das Tagungs- und Kongress­ 
Services benötigten oder bereits eine andere PCO (Professional Congress Organisation) vertraglich gebunden 
war. Große Tagungen werden mit Sehr viel Vorlauf geplant und da bereits im Q3 & Q4 2025 wieder vermehrte 
Tagungs;infragen mit benötigten Kongress-Service seitens des Stadtmarketings zu verzeichnen sind, blicken wir 
optimistisch in das nächste Geschäftsjahr, wo in diesem Bereich wieder eine Steigerung der Erlöse w erwarten 
ist. 

Übersicht Tagungen und Kongresse 2025 -Auswahl 

• Gesellschaft deutschsprachiger Planetarien: 115 Zimmer 
• CAM-Workshop: 70 Zimmer 

• DEBR!V {Deutscher Braunkohlen-Industrie-Vereine. V.): 270 Zimmer 
• Konrad-Adenauer-Stiftung: 150 Zimmer 

• Deutsche Drachenbootmeisterschaften: 360 Zimmer 

• KWW-Konferenz {Kommunale Wärrnewende / dena): 160 Zimmer 

Gesellschaft für Pflanzenbauwissenschaften: 85 Zimmer 
• Special Olympics Deutschland: S00 Zimmer 

• UKH-Alterstagung: 85 Zimmer 

UniCert-Jahresworkshop (Sprachenzentrum MLU): 125 Zimmer 

• Bündnis 90/ Die Grünen: Location & Zirnmerverrnittlung 

Art der Anfrage !Anzahl 15tatus !Anzahl Kategorie !Anzahl 
location 29 in Arbeit" 7 MLU 7 

j_gebucht über 
Zimmervermittlung 26 SMG 42 wissenschaftlich 9 
Locatlon & Zimmerver- selbstständig 
mittlung 18 gebucht 23 privatwirtschaftlich 31 
Komplette Tagungsbetreu- 
ung 1 Absage 3 Verband/ Verein 26 
1 nformationsrnateria! 

I/Stadtpläne 0 [Storno 1 ltounstisch 3 
Informationsmaterial & 
Rahmenprogramm 1 

Rahmenprogramm 1 
Gesamt 76 jGesamt SMG ~9 
* Anfragen die das Geschäftsjahr 2026 oder 2027 betreffen 
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Übersicht Tagungen und Kongresse 2026 - bisher geplant 

23.-25.02.2026 - MLU/ Zentralasienforum·· 200 Pers./ Tei!nehmendenmanagement/ Vorort­ 
Betreuung 
25.-28.02.2026 BEWELL MEETING· 50 Pers./ Zimmerhandling 
01.-03.03.2026 - Regional politische Jahrestagung•· 500 Pers./ Zimmerhandling 
04.05.2026 - Neuprofessorenempfang - 50 Pers./ Vorort-Betreuung 
05.-06.05.2026 - ThermHex & Frnunhofer IMWS - 120 Pers./ Zimmerhandling 
2:L-22.05.2026 - MLU/ Storytel!ing in Primary CUL - 100 Pers,/ Teilnehmendenregistrierung 
20.-22.05.2026 - MLU/ 4. Internationale MONID-Konferenz - 200 Pers. Zimmerhandling 
18.06.2026 - KWW/ 400 Pers. Zimmerhandling 
23.-26.06.2026 - UKH/ 150 Pers./ Zimrnerhandling 
26.-27.06.2026- MLU/ Aquilonia-Tagung/ 120 Pers./ Zimmerhandling/ Stafü/ Tagungsmap­ 
pen 
28.-30.08.2026 - Gelber Kreis/ 400 Pers./ Zimmerhandling 
20.-23.09.2026 - MLU/ Symposium Deutschdidaktik - 700 Pers./ Zimmerhandling, Vorort-Be­ 
treuung 
02.-04.10.2026- MLU/ Musiktheorie-Kongress/ 120 Pers./ Zimmerhandling, evtl. Vorort-Be­ 
treuung 
17 .-18.11.2026 - MLU/ Strukturwandel - 450 Pers./ Teilnehn,endenmanagement/ Vorort-Be­ 
treuung 
19.-20.11.2026 - MLU/ Deutscher Arbeitsgerichtsverband/ 320 Pers./ Zimmerhandling 

Die meisten Tagungsanfragen resultieren in einer Beratung und Vermittlung der passenden tocatton in der 
Stadt Halle {Saale) innerhalb des Besser Tagen Netzwerkes, dem mehr als 60 Locationpartner angehören. Auch 
die N<1chfrage an Zimmervermittlungen im "Besser 'ragen" -Bcrefch ist stabil. 

Ziel ist es auch immer mehr Tagungen und Kongresse komplett w organisieren und zu betreuen, was teilweise 
gelingt und auch im Jahr 2026 weiter forciert werden muss. 

Der Komplettservice der Tagungsorganisation für Veranstalter· im wissenschaftlichen Bereich die im Rahmen 
des Gemeinschaftsprojektes mit der Martin-Luther-Universität (MLU) betreut werden, ist für diese Partnerln­ 
nen kostenneutral. Daher fallen entsprechend Aufwände an, die sich jedoch nicht in der Bilanz niederschlagen, 
weil für diesen Teil der Tagungen ein separates Budget zur Verfügung gestellt wird, 

Werbekosten (Marketingprojekte und Kampagnen) 

2024 in € 2025 in € veräncercng in% 

Marketingaufwand 986.040,05 977.254,63 0,9 % 

davon 506.914,13 574.343,1.3 +13,3% 
Projektmarketingaufwand 
davon 332.122,28 353.325,84 +6,38 % 

Standortmarken ng 

Für Projekte und sonstige Werbemaßnahmen wurden 2025 übergreifend rnsgesemt 977.254,63 € eingesetzt. 

Für den Bereich Projekte/ Marketing wurden 296.046,90 C (2024: 202.871,24 €€)Drittmittel akquiriert. Das 
entspricht einer Finanzierungsquote durch Fremdmittel von 51,54 % (Vorjahr: 40,02 %.). 

Im eigenständigen Projekt "Standortmarketing" beteiligt sich die Martin-Luther.Universität Halle-Wittenberg 
(MLU) mit SO% an den Ausgaben. 

Separat erfasst sind die Aufwendungen im Rahmen der Förderprojekte "Tourismusoffensive Halle" in Höhe von 
49.585,66 € zzgl. l<osten für eine Personalstelle bei einer Förderung in Höhe von 90 % durch das Land Sachsen­ 
Anhalt. 
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Marketingkampagnen 2025 

1) Standortmarketing 

Die Maßnahmen im Bereich des gemeinsamen Standortmarketings der Stadt Halle (Saale), mit der MLU und der 
SMG wurd en in enger Abstimmung fortgeführt und durch weitere Kooperationsprojekte ergänzt 

Insgesamt wurden im Jahr 2025 für das Standortmarketing seitens der SMG 353.325,84 € aufgewendet Dabei 
konnten bewährte Projekte und Mafsnahmen verstetigt werden und neue Impulse irn Kontext der Vermarktung 
der Stadt Halle (Saale) als Studienstandort und in der Vermarktung der Stadt Halle {Saale) als Tagungs- und Kon­ 
gressstandort gesetzt werden. Wichtiger Aspekt in diesem Jahr war die Verzahnung von Projekten der Abteilun­ 
gen Standortmarketing und strategisches Marketing, Unter der Interimsleitung des Leiters Strategisches Marke­ 
ting (Abteilungsleiterin Standortmarketing in Elternzeit) ist vor allem im Bereich der· Contenterstellung und der 
Angebote [Mikroerlebnisse in Form einer Web-App mit Chatbots "Ha/lotta") und der Veranstaltungsplanung und 
-ousgestettvog ein tnetnandcrgrettenoer, funktionierender Kommunikations-Mix für die Bereiche Tourismus, 
Binnenmarketing, Studierendengewinnung und Businesstourismus entstanden. 

Das Gemeinschaftsprojekt „Standortmarketing" besteht aus zwei Handlungsfeldern: 
Standortmarketing im Kontext der Studierendengewinnung 
Zentrales Ziel ist, die Stadt Halle (Saale) als attraktiven Studienstandort zu positionieren und so die 
Studierendenzahlen nachhaltig w sichern und zu steigern 
Wissenschaftliches Kongress- und Tagungsmanagement 
zentrales Ziel ist die nachhaltige Steigerung der Zahl wissenschaftlicher Kongresse und Tagungen in 
Halle (Saale). 

Das Gesamtbudget für den Zeitraum 2021 bis 2025 betrug ca. 700.000 € p.;:1. und setzt sich zu gleichen Teilen aus 
einer Zuschusserhöhung der Stadt Halle (Saale) und einzuwerbenden Projektgeldern im Rahmen eines Dienst­ 
leistungsvertrages mit der MLU zusammen. Dieser wurde im Jahr 2024 urn drei Jahre verl~ngert und ist bis 2027 
gültig. Die Zusammenarbeit kann bis Ende des Jahres 2026 beidseitig gekündigt werden. Es gibt aktuell aber kei­ 
nen Anlass das Projekt in Frage zu stellen und die Vertragsparteien beabsichtigen das Projekt mit den bekannten 
Modalitäten fortzuführen und die Laufzeit wieder zu verlängern. so dass hier mehr Planungssicherheit gegeben 
ist 

Im Bereich der Studierendengewmnung wurden die Veranstaltungskonzepte evaluiert und erneuert, so dass 
diese in der zie!gruppengerechtcn Kommunikation auf dem aktuellen Stand sind und wreder für mehrere Jahre 
zum Einsatz kommen können. WeitNhin wurde der Fokus auf den Ausbau der Maßnahmen im Bereich Online­ 
Kommunikation gelegt. 

Weiterhin konnten im ßereich der Studierendengewinnung folgende Maßnahmen umgesetzt werden - hier ein 
Auszug der wichtigsten Themen: 

Teilnahme an Messen zur Studienorientierung {vocatium-Messen bundesweit) 
Teilnahme an Veranstaltungen zur Studienorientierung (Hochschulinforrnationstag MLU, welcome Day, 
Orientierungswoche) 
Teilnahme an weiteren Veranstaltungen gemeinsam mit Tourismus-Bereich: Leipziger Buchmesse 
Online-Kommunikation: Betreiben zeitgemäßer Online-Kanäle n,it den Social Media-Kanälen TikTok, ln­ 
stagram, YouTube und weitere Info auf der Landingpage "DeinHvlle" mit Blogeinträgen 
Digital Advertising 
Fortsetzen der erfolgreichen YouTube-Serie "Kielkenner" 
Betreiben des Uni-Shops mit Info-Point 
Stadtführungen und Halle·Erlebnisse für die Zielgruppe potenziell Studierende, Kiez-Touren, Besucher­ 
pakete 
SEO-Optimierunr, der Homepage 
Verstätigu11g des Projektes Biblio thekstasche mit 7 grendcrten 
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Im Bcrcich'Fagung s- und Kongressmanagement 

Entwicklung neuer Printprodukte wr Vermarktung des Tagungsstandortes: Checkliste für erfolgreiche 
Tagungen 

• Erweiterung des Location-Netzwerkes Besser ragen 
Entstehen eines MICE-Imagefilms (Deutsch & Englisch) zur Kommunikation Halles als Tagungsstandort 

Locationbewerbung als Serie auf l.inked-ln 
• Netzwerktreffen Besser Tagen im neuen Sparkassen Eisdom 
• Besuch & Teilnahme an verschiedenen MICE-Branchentreffs und Businessfonnaten 

Profesionelle Beratung (Mail, Telefon,.Persönlich) von Tagungsinteressenten 
• Locationvennittlung, Zimmervermittlung & komplette Tagungsbetreuung je nach Format & Anfrage 

2) Strategisches Außen- und Binnenmarketing 

Konsequent spielt die SMG auch im Sinne des Tourismuskonzeptes der Stadt für die Imagebildung die Themen 

Kulturreichtum und Lebens- und Erlebnisquahtät durch die "grüne Stadt ;im Fluss". Vernnstaltungsformate, die 
aut diese Themen oder innerhalb derer auf spezielle Zielgruppen, wie Familien einzahlen, erfahren seitens der 

SMG vor allem kommunikative und mediale Unterstützung. So betreute die SMG 2025 u.a.: die lithterwelten im 
Zoo, das Jubiläum der Wertertage auf dem Marktplatz mit internationaler Prominenz, den Christophcr-Street­ 

Day (CSD), die Lange Nacht der Wissenschaften, das Silbersalz-f-estival, die gemeinsarne Museumsnacht Halle­ 

Leipzig, das Jazzfestival „Women in Jazz", das Lichterfest der Citygemeinschaft und natürlich die Händel-Fest· 

spiele. Zudem wurde im Herbst das 1. Hallesche Weinfest erfolgreich durchgeführt, was ab 2026 sogar zwei Mal 

im städtischen Veranstaltungskalender seinen Platz einnehmen soll. 

Die größten und finanziell aufwändigsten Projekte sind hier kurz skizziert: 

Tourismusoffensive 2023-2025 

Über das Corona-Sondervermögen erhielt die SMG für die „Tourismusoffensive" von 2023-2025 einen Landeszu­ 
schuss von 370 T€. Dabei werden in verschiedenen Teilprojekten pandemieresiliente (digitale) rourtsmu senge­ 

bote geschaffen, um die regionale Tourismuswirtschaft zu stärken. 2023 erfolgte mit Fokus auf den ausländischen 

Zielmarkt die Erstellung einer mehrsprachigen Landingpage, inkl. der Neukreation touristischer POis: Fotos, Vi­ 

deos, Texten und Audioinhalten. 

Dir! finanziellen Aufwendungen betrugen im Schlussjahr der Offensive 2025 49.585,66 € bei efner Förderung von 
90 %, was aufgrund eines durchdachten Konzeptes die SMG temporär in die Lage versetzt, tatsächlich signifikant 

werbebcdget für touristisches Marketing aufwwenden und gleichzeitig Grundlagen für eine zeitgemäße Kom­ 

munikation für die nächsten Jahre zu schaffen . Zudem steht stand seit November 2023 bis Ende 2025 ein zusätz­ 

licher Mitarbeiter für die Projektumsetwng zur Verfügung. 

2025 erschienen rür Kinder und Erwachsene vier neue Hörspielfolgen unter dein Titel „Finni & Rudi entdecken 

Halle", welches durch Fragebögen, technische Leihgeräte (Tablets) und Lehrmaterialien ats Angebot an Tourist:in· 

nen mit Kindern, Kindergruppen, Schulen, Hone etc. zur Verfügung steht. Damit sind Insgesamt zwölf Sebens­ 

würdigkeiten der Stadt für eine junge Zielgruppe audiovisuell aufbereitet. 

2025 wurde vornehmlich das Teilprojekt 3 (spielerische, digitale Stadterlebnisangebote) umgesetzt. Hierdurch 

entstand zum Jahresende die Webapp "Hallotta", die individuelle Mikroabenteuer für Nutzer:innen generiert. 

Einige technische Feinheiten werden derzeit noch verbessert. 

Die erfolgreiche Umsetzung des dreijährigen Gesamtprojekts wurde mit einer großen pressevoranstaftung unter 

Anwesenheit des Wirtschaftsministers des Landes Sven Schulze der Öffentlichkeit vorgestellt. Alle Projekte sind 

so angelegt, dass sie Gr·undlage für weitere Kampagnen liefern und über den Förderzeitraum hinaus Gültigkeit 

behalten. 
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halles. 

Laternenfest 2025 

Vom 29. bis zum 31. August 2025 feierte die Stadt Halle (Saale) ihr 88. Laternenfest, das mit einem aesucberre­ 
kord zu Ende ging. Rund 200.000 Menschen haben in Halle das Laternenfest gefeiert. Damit hatte das Fest am 
Wochenende so viele Besucher wie seit 35 Jahren nicht mehr. Ziegelwiese, die Peißnitzinsel und das Riveufer 
luden zum Flanieren, Entdecken und Genießen ein, Das mehrtägige Event erfreute mit einem vielfältigen Pro­ 
gramm, dass weiter auf fan1ilienfreundliche Angebote abzielte. Die SMG begleitete mit einer umfangreichen Kam­ 
pagne (Raum Halle+ 50km Umkreis) sowie mit eigenen Inhalten für die Weiterentwicklung des Laternenfestes im 
Kontext der Familienfreundlichkeit. Die emotionale Bindung über die Traditionen des Laternenfestes, insbeson 
dere der nachkommenden Zielgruppe ist enorm hoch. 

Als nun fester Bestandteil des Laternenfestes bespielte die Theater" und Orchester GmbH Halle eine Bühne und 
eine Aktionswiese w ihrer Spielzeiteröffnung in Partnerschaft mit der baüesaalc'" Lounge. Auch das ist als deutli 
ches Signal für die genannte Zielgruppe und die Qualitätsansprüche zu verstehen. 

Die SMG empfiehlt weiterhin und nachdrücklich ihrem Hauptgesellschafter und Veranstalter des Festes, Auge. 
bote für die Zielgruppe Familien weiter auszubauen. 

Mit der Gratis-Laternenbastel-·Aktion der SMG wurden mehr als 3.000 Kinder erreicht, davon 1.000 direkt auf dem 
Fest und 2.000 im Vorfeld über die Kindergärten und Schulen. Ein signifikanter Beweis dafür, dass das Laternen­ 
fest sich weiter auf die Traditionen wie den Laternenumrng zum Fest fokussieren sollte. 

Belebung der Innenstadt: Kultur auf dem Marktplatz durch "Im Sommer nach 8" 

Mit 14 von 16 ausverkauften Veranstaltungen schließt sehr erfolgreich das Kultur- und Konzertformat „Im Sorn. 
mer nach 8" nach zweieinhalb Wochen und 16 Veranstaltungsabenden (8. bis 22. August 2025) auf Halles Markt· 
platz ab. Bei kühlen Getränken, Snacks und in entspannter Atmosphäre wurde Livemusik unterschiedlichster 
Genres geboten: von lndie, über lateinamerikanische Tanzmusik, Pop, Rock, Schlager von Bands aus Halle und 
ganz Mitteldeutschland bis zur Krimilesung. Auch das „Verliebt in Halle"•Familienfest 1.0g hunderte kleine und 
grolse Gäste in die Sommer.Lounge. Insgesamt konnten über 10.000 Gäste begrülst werden. Die veranstettungs­ 
reihe kostete 97.923,83 €. Neben Eigenmitteln konnten wir knapp 67 % Fremdmittel einwerben durch Sponso­ 
ring und Ticketeinnahmen {65.300,76) €. 

Die Veranstaltungsreihe wird 2026 vom 6.- 16.8. fortgeführt. 

Weihnachtsmärkte in Halle 

Das Wohlfühlklima zur Adventszeit in der Innenstadt von Halle nimmt zu. Dass neben dem Weihnachtsmarkt auf 
dem Marktplatz an mehreren Standorten (Domplatz ab 2020, Opernplatz ab 2025, Hallmarkt, Große Ulrichstraße 
etc.] sympathische wcthnachtsmarktc Fuß fassen, macht die Stadt w einer wahren wcthnechts-Gtv. Das Stadt 
marketing bündelt die thematischen Angebote. Neben der zentralen Website leistet ein bunter Media-Mix an 
Plakaten, Faltplan, Anzeigen, wetbnachrsmarkt-rassen. Online-Medien und Socia!-Media-Kommunikation einen 
erheblichen Beitrag für die Pubukurusakqetse und Imagebildung. Die Illumination des Marktschlösschens in der 
dunklen Jahreszeit mit LED-Sternen, sowie die Beleuchtung des Ratshofes waren kleine ßeitrilge, um das weih­ 
nachtliche Flair zu unterstützen. Die Weihnachtsmarkttasse mit Motiv "Domplatz" erfreute sich so großer Beliebt· 
heit, dass 2026 umfänglich neu bestellt werden muss. Die SMG prüft intensiv nach einer kleinen Testauflage von 
2.500 Stück, die Art der Tasse von Steingut auf Glas mit einem neuartigen Reliefdruckverfahren umzustellen. Dies 
hat nicht nur ästhetische gründe, sondern wlirde aufgrund der Produktions· und Lieferketten innerhalb Europas 
Unsicherheiten, Zölle, lange Lieferzeiten bei Produktion in Fernost bereinigen. 
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Kultur & Tourismus 

"Halle Card" 

Mit der „Halle Card" bietet die touristische Karte den Besuch in zwölf hallesche Museen, im ßergzoo Halle, die 
Teilnahme an einer Stadtführung und freie Fahrt mit Bus und Bahn im halleschen Stadtgebiet rnit der Ha!leschen 
verkehrs-Aa {HAVAG). Für den Kartenpreis von 24,95 Euro (Tagesticket: 19,95 Euro) und 14,95 Euro ermäßigt 
(Tagesticket: 9,95 Euro) werden 16 Angebote im wert von über 100 Euro geboten. Die "Halle Card" ist als E­ 
Ticket oder Ticket zum Ausdrucken online auf www.halle-card.de erhältlich, 

Ein weiterer großer Vorteil: Mit der "Halle Card" wirbt die Stadtmarketing Halle {Saale) GmbH als griffiges Pro­ 
dukt mit den Besonderheiten Halles um HaüeGäste ln allen Online" und prtnt-werbematcrtalen wird die "Halle 
Card" prominent beworben. 

Seit Produkteinführung am 01.03.2024 sind bis Jahresende 3.513 Karten abgesetzt worden, was zu insgesamt 
8.576 Besuchen in den teilnehmenden Einrichtungen sorgte. Ca. die Hälfte der Käuferinnen löst den aogebotc 
nen Altstadtbummel des Stadtmarketings ein, was einerseits 1.u Mindereinnahmen führt, aber im Sinne des ge­ 
meinschaftlichen Marketings ein gutes Investment ist. Die Publikumsbewegungen sind durch eloe eigens entwi­ 
ckelte digit;ile Erfassung wdem messbar. 

Statistik !nstiluüonen 

II - 
Das "Halle Card" -Angebot ist 2025 um eine t.ragcs-vartante erweitert worden, was die Absprungrate beim Kauf 
aufgrund kurzer Verweildauer minimiert. 578 Personen nutzten dies. uas Angebot hat sich wdem um das Hal­ 
loren Schokoladenmuseum erweitert. 

Übersicht e1 
578 

1,T~g<:s'K~rtcn 
iriklu5.iYe 

4S10 11~0 257 9l4 7.'.l 

Kultur in allen Farben und Halle in allen Tönen: Tourismuskampagnen 

Im Zuge der Einführung der "Halle card" wurde parallel eine neue Kulturkampagne entwickelt und umgesetzt. 
Halle steht für Kultur Wir beweisen diese Aussage, indem wir Halle sowie die vielfältige hallesche l(ulturland­ 
schaft zeigen. Im Fokus sind Mitglieder des Museumsnelzwerks sowie "Halle Card"-Partnerlnnen, Elemente der 
"Halle Card" (Muster, Fc1rbigkeit) werden übernommen und schaffen so die inhaltliche Verbindung. Auch konkrete 
netseantässe in r-orm von überregional rnteressanteo veranstatrungen werden im nahmen der K0mp;:ign(~ trans­ 

portiert. 
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Alle Aktivitäten zahlen nicht nur direkt auf die Hallc -Card ein, sondern auf die Wahrnehmung der Stndt Halle als 

attraktives ßesuchsziel mit vielfältigstem Kulturangebot. Die Kampagne wurde 2025 um eine Schwesternkam­ 
pagne "Halle in allen Tönen" erweitert, bei der sich die wichtigsten Musikfestivals der Stadt inhaltlich und finan­ 

ziell beteil"lgen. 

Der Auftakt der beiden Kampagnen geschieht mit Start der touristischen Saison und auf der terpztger Buchmesse, 

bei der die deutschlandweite Zielgruppe von kulturaffinen Menschen praktisch vor den Toren der Stadt Halle zu 

Gast sind. 

_Die im Kampagnen/ayout neu gestaltete Halte-Saate-Lounge wurde von ca. 15.000 Menschen aufgesucht, mit 

2900 davon wurden intensive GesprJche geführt, ca. 8.000 Broschüren verteilt. 

Beide Kulturtourismus•Karnpagnen und die Kooperation mit der Lefpzigur auchmcsse stehen fest für 2026 auf der 

Agenda. 

Besucher:innen der hallesaale'-Lounge 

1400 ,wn l'iOO 

'13[1[1 
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Online-Marketing 

Die gut vernetzten Marketingaktivitäten im Onlinebereich der SMG sind weiterhin wichtiger Schlüssel für die Zu­ 
kunft. Folgende Kenngrößen sind dabei entscheidend: 

• Halle-Fans mit Halle-ßeiträgen (Posts, Stories, Reels und TikToks) über die firmeneigenen Social-Me­ 
dia-Kanä!e erreichen sowie die Halle-Bekanntheit über Reichweite steigern, 
Umsatzsteigerung und Gewinnung von Neukundinnen für den Onlineshop www.hJllesa;ile.shop sowie 
Verweildauer und Klickzahlen auf den Webseiten _www.ver1iebti11h,1lle.dt~ & yvww.deinhalle.dl~ erhö­ 

hen. 

Für ein kontinuierliches, organisches Wnchsen gilt, besonders zielgruppenaffin zu arbeiten und das richtige Maß, 
den richtigen Stil, die richtigen Produkte w finden, um gleichermaßen tmage- und umsatzför derndc Effekte zu 
erzielen. 

Die Social-Media-Kanäle "Verliebt in Halle" & "DeinHalle" auf Facebook, lnstagram, TikTok, YouTube und Linke­ 
dln werben für Halle, hallesche Produkte und dienen ebenso der Imageförderung Halle.'> und der aktiven und 
intensiven Pflege der Gemeinschaft, um diese langfristig an uns bzw. unsere Angebote zu binden. 

Die Followerschaft auf allen Kanälen wächst stetig, stabil und organisch. 

Einzig dCI" Tik Tok Kanal von Dein Halle zeigt einen vermeintlichen Einbruch. Dies erklärt sich dadurch, dass wir 
diesen Kanal im laufe des Jahres neu aufgesetzt haben und damit bei Null wieder gestartet sind. ßei Tik Tok sind 
die Follower zudem marginal zu betrachten, hier zählt vor allem Reichweite von einzelnen Postings. 

Verlidit in Halle 
20 coo 
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Dein Halle 
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Die Neustrukturierung des PR-Bereiches erfolgt im Jahr 2026. Dazu werden wir die Bereiche Presse/Öffentlichkeit 
und SocialMediaManagement in einer neuen Stelle Unternehmenskommunikation 2l.l bündeln. Ziel soll es sein, 
jegliche relevanten Inhalte gebündelt über alle Medien und Kanäle zu streuen. 

Im Zuge der technischen Neuerungen sind vor allem Kls weltweit ein Game Changer. Dadurch ändert sich das 
Suchverhalten nach Antworten, Empfehlungen der rndnutaer-tnnen gravierend. Es wird nicht nur wichtig sein, 
seine eigene Website aktuell und relevant zu halten, bereits passende Antworten auf vermutete Fragestellungen 
bereit zu halten, sondern intensiv Inhalte auf großen Plattformen gut 2u pflegen (Google, Google Maps, ßing, 
rowtsmusportole. Veranstaltungskalender etc.) 

Erste Anzeichen lassen s·1ch durch etwas geringeren Traffic auf der Mutterseite "ver!iebtinhalle.de" ablesen: 

Anelvtics verliebtinha/Je.de ~ 

Startseite 
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,\~.t:v,, Nul"" ., 
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* 

Der Onlineshop www.hallcsaalc.shop setzt seine Erfolgsgeschichte weiter fort. Mit dem Jahr 2025 pcgclt sich 
nun das Jahresergebnis 2025 auf dem NiveiHI der vergangenen Jahre ein. 

Integriert wurden zudern ane Produkte des neuen Salz-Shops. Unter der Markendomain www.salwndmehr.de 
können so elle Produkte des Shops online erworben werden. Die Arbeiten zur Programmierung, Gestaltung und 
Onlinewerbung wurden komplett innerhalb des SMG Teams realisiert, womit das Know-how nunmehr innerhalb 
der Firma abgerufen werden kann. 

Umsatz online-shop 
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Tourist-Information Halle (Saale) mit hauesaale- mit Uni-Shop & Salz & Mehr 

2024 2025 Veränderung in% 

Besucherinnenzahl 50.962 58-493 1·15 % 

Wareneinkaufswert 174.972,08 € 219.566,64 € + 25 % 

Verkaufserlöse 297.732,98 € 350.145,42 € +1.8 % 

Die rourtst-tnforrnatton mit haüesaale "- und Salz & Mehr sowie Uni-Shop (Tl} empfing im Jahr 2025 15 % mehr 
Besucherinnen als im Vorjahr. 

Durch die Erweiterung des Sortiments um den Bereich "Salz und Mehr" wurden im Jahr 2025 mehr Waren ein­ 
gekauft als im Vorjahr. Die Ergänzung der Tourist•lnformalion um die Concept Store-Fläche des Salz-Shops "Salz 
& Mehr" ist ein großer Erfolg. Das Sortiment umfasst aktuell mehr als 45 Salz-Produkte und salzige Begleitpro­ 
dukte. 

Nach einer kurzen Umbauzeit von gerade einmal drei Monaten wurde der neue Shop und Conceot Store zum 
1. Dezember 2024 eröffnet. Im ersten vollständigen Jahr 2025 wurde im Salz & Mehr Shop ein Umsatz von 
143.881,66 C (brutto) erzielt. Unsere Verkaufsschlager waren dabei die Caramel Kugeln sowie das sledesa!a. Die 
Umsatztreiber waren in diesem Shop unsere Geschenkboxen. 

Zum 05.12.2025 konnten wir zudem in Zusammenarbeit mit der Freiburger Winzergenossenschaft einen wette­ 
ren Konzeptstore "Wein & Mehr" eröffnen. In klarer optischer Anlehnung an den "Salz & Mehr" -Store wurden in 
der, ersten 4 Wochen 1.155 Flaschen Wein abgesetzt werden. 
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Auch im Jahr 2025 wird durch das firmeninterne Projektteam stetig an der Neuausrichtung der Tl und passenden 
Verkaufsprodukten gearbeitet. So entwickelte sich die zum Frühjahr eingeführte Salzbox "Salzige Kostbarkeiten" 
zu einem Verkaufsschlager. Seit Einführung wurden mehr als 670 Boxen verkautt 

Erfreulicherweise nutzen hallesche und regionale Firmen immer mehr unsere Halle-Produkte für Repräsentati­ 
onspräsente. Aufgrund der stetig wachsenden Nachfrage wurde in 2025 für Firmen ein 82B·Bereich etabliert, um 
gleich größere Abnahmemengen zu bestellen. 

verkausferlösc Tourist tnfonnanon 2018-2025 
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VFE-Lage: Darstellung, Analyse, Beurteilung für das Berichtsjahr 2025 

a, Finanzlage 

207.5 in€ 2024 in C Entwicklung in% Bemerkungen 

Zuschuss Gcscllschafterlnncn 1.800.300,00 1.748.300,00 3,0 

davon Zuschuss Stadt Halle 1J150.300,00 1.398.300,00 3,7 

davon Zuschuss Standortmarke- 3S0.000,00 3S0.000,00 0,0 Gememschattspro- 
ting jekt Standortmarke- 

ting 
Liquide Mittel 289.898,01 314.261,62 ,7,8 
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b. Ertragslage 

2025 in ( 2024 in€ Ent\i:.icklung in% 

Umsatzerlöse 1.294.:175,02 1.161.581,S0 11,4 

sonstige betriebliche Erträge 1.908.578,42 1.944.767,92 -1,9 

r-ersonotkostcn 1.501.619,23 1.447.221,10 3,8 

Milterialaufwand 371.241,88 323.400,58 14,8 

Abschreibungen 14.794,88 13.896,23 6,5 

sonst. betriebliche Aufwendungen 1.291.799,11 1.292.399,02 ·0,l 

sonstige Zinsen uä. E1träge 296,40 335,43 ·11,6 

Steuer vom Einkommen u. Ertrag 0,00 ·0,81 0 

Zinsen u. :i Aufwendungen 0,00 0,00 0 

sonstige Steuern S03,6G 528,3<1 ·4,7 

ratnesüberscbuss / -tetilbetrng 23.291,08 29.240,39 ·20,4 

Die SMG schließt das Geschäftsjahr 2025 mit einem Jahresüberschuss von 23.291,08 (ab.Es wird vorgeschlagen, 

den Jahresüberschuss auf neue Rechnung vorzutragen. Der Erfüllungsstand der Positionen des Wirtschaftsplanes 
wird monatlich durch die Geschäftsführung überwacht und in den Gesellschafterversammlungen vorgetragen. 

a. Vermögenslage 

Kennzahlen zur vermögens- und Kapitalstruktur 

Im Jahresabschluss sind alle dem Unternehmen bekannten Vorgänge für das Jahr 2025 erfasst. 

III, Risiko- und Prognoseberichterstattung 

b. Risiken 

Derzeit besteht für die Gesellschaft ein erhöhtes Risikopotenzial geprägt durch das Umfeld des noch andauern­ 
den Konfliktes in der Ukraine, Nahost und der allgemeinen geopolitischen Lage. Die Ertragslage dominieren zwar 
klare vertragliche Zusagen der Gesellschafterlnnen. Doch der andauernde Kostendruck für potenzielle aesuche. 
rinnen bzw. Businessreisende führt wnehmend zu einer Preissensibilität unserer Gäste. Dazu erschweren kurz­ 
fristig sich ändernde Rahmenbedingungen eine vorausschauende Planung. Es ist damit w rechnen, dass bei den 
Gästeankünften, Übernachtungen und Umsatzerlösen ein Defizit zu den Ptanansätzun 2026 entstehen könnte, 
sollte sich die Inflation und Konfliktsituation sich weiter im Jahr 2026 ver stetigen. Wir bemerken derzeit einen 
Rückgang bei den pro-Kopf-Ausgaben in unseren Shops und bei Buchungen insgesamt. Insbesondere bei den 
kurzen Städtereisen sparen potenzielle Gäste derzeit, um Ihren Erholungsurlaub finanzieren zu können. Eine Ge­ 
fährdung der Gesellschaft ist trotz dieser Rahmenbedingungen nicht zu erwarten. da einerseits verbindliche Fi­ 
nanzflüsse der Geselbchaflerlnnen erfolgen und anderseits die variablen Ausgaben für· Marketing, Projekte und 
warencfokaut angepasst werden können, 
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Die Gesellschaft verfügt Ober eine gesicherte Einnahmeseite mit klaren Zahlungsmodalitäten. Forderungsausfälle 
sind nicht zu erwarten. Zudem besteht eine langfristige Zusammenarbeit mit den Gesellschafterinnen. Verbind­ 
lichkeiten werden innerhnlb der vereinbarten Zahlungsfristen gezahlt. 

Im kurzfristigen Bereich finanziert sich d'1e Gesellschaft überwiegend aus den Guthaben. 

a. Chancen 

Chancen bestehen für cäeceseuscnatt im Bereich der Gästegewinnung, insbesondere durch den Bereich Ta­ 
gungs- und xongressmanagement, welcher weitere Businessgäste gewinnen konnte und viele Tagungen und 
Kongresse bereits für das Jahr 2026 gebucht sind. Wir gehen von einem starken Erholungs- und Nachholeffekt 
aus. Geplante Hotelneubauten, welche im luge des künftigen Neubaus des Zukunftszentrums für Deutsche Ein­ 
heit und europäische Transformation entstehen, sollen nun in den kommenden Jahren realisiert werden. Daraus 
ergeben sich die Erhöhung von Bettenkapazitäten und des Qualitätsstandards. Im Zuge der weiteren Berichter­ 
stattung im Zusammenhang mit dem geplanten Bnu des Zukunftszentrums wird Halle weiter in den Focus künf 
tiger Gäste rücken. Weiterhin kann die cesellschafr gerade bei der Bereitstellung eigener Events, Produkte und 
touristischer Highlights eine Steigerung der Giisteankünfte und Aufenthaltsdauer· ennögucben. Die Stadt Halle 
hat für Gäste insbesondere Städtereisende ein gutes Portfolio. Neue Ausstellungen, Projekte und Highlights wer­ 
den Gäste nach Halle ziehen. Die Erweiterung der Produktpalette hin zu Trend- und Saisonprodukten wie auch 
die weitere Etablierung des Salz. und Weinshops soll diese Entwicklung weiter unterstützen. Wir hoffen zudem 
auf eine zügige Umsetzung der Realisierung des geplanten carevansteuplatxes am Sandanger. Damit könnten wir 
die stetige Nachfrage nach Caravanstellplätzen bedienen und zusätzliche Gästeunterkünfte ermöglichen. 

b. Prognose 

Eine Einschätzung zur Entwicklung der Gesellschaft für das Jahr 2026 ist immer noch schwierig und ist von der 
Hoffnung getragen, dass sich die aktuelle Lage perspektivisch verbessert. Einerseits ist der Großteil der Einnah­ 
men der Gesellschaft von k!aren Zusagen der Gesellschaftet'lnnen geprägt, andererseits sparen die Menschen 
bei Geldsorgen eher an Reisen und Aktivitäten im rretzeltsektor. was zu IWckgängen bei den Umsatzerlösen füh- 
1·e11 könnte. 

Neue Produkte und Formate werden weiter zur positiven Wahrnehmung der Gesellschaft führen und damit den 
Auftrag der Gesellschafterinnen zur Installation dieser Gesellschaft weiter stärken. 

Nicht finanzielle Leistungsindikatoren lagen zum Zeitpunkt der Berichterstellung nicht vor. Dem Unternehmen 
stehen monatliche Auswertungen zu finanziellen Leistungsindikatoren wie Cash-Flow, Ergebnis, Einhaltung Plan­ 
Ist in Form der Auswertung des Wirtschaftsplanes vor. Diese Indikatoren werden monatlich abgeglichen und 
entsprechende, kurzfristige Anpassungen vorgenommen. 

Wir planen irn folgenden Geschäftsjahr 2026 ein leicht höheres Umsatzvolumen gegenüber dem Ergebnis des 
Jahres 2025, sind hier aber in Abhiingigkeit der weüeren gesamtwirtschaftlichen Entwicklung. Diese Entwickhmg 
insbesondere mögliche negative Effekte bei dem Pro-Kopf-Einnahmen und den zunehmend höheren Kosten bei 
Personal und Wareneinkauf haben wir bei unserer Planung berücksichtigt. Wir werden auch künftig immer in der 
Lage sein, den Zahlungsverpflichtungen fristgerecht nachzukommen. 

Die SMG plant im Jahr 2026 mil einem institutionellen zuscbuss in Höhe von 1.839.200 (, der in unterschiedlich 
hohen Raren pro Quartal ausgezahlt wird. 

Die Umsatzerlöse der SMG werden im Wirtschaftsplan 2026 mit 1.304.000 ( (IST 2025: 1.294.375,02 () geplant, 
sie wurden der aktuellen Situation angepasst und gehen von einer Stabilisierung des setsemarktes aus. Allerdings 
ist hier entscheidend, welchen vorlaut die gcsnmtwirtschaftliche Lage nimmt. 

Die Kosten tür Wareneinkauf für die Tourist-Information werden für 2026 mit 215.000 € geplant (!ST 2025: 
219.566,61! €}. 

Die betrieblichen Aufwendungen, wie 7..ß. Mieten/Raumkosten (2026:101.000€), Reinigung/Abfallbeseitigt1ng 
(2026: 17.000 (). Energie (2026: 6.000 €), xtz-kcsten (2026: 25.000 (), Buchführungskosten einschfiefWch Prü­ 
fung des Jahresabschlusses (2026: 35.000 €) wurden im Jahr 2026 der aktuellen Situation und den stark steigen­ 
den Kosten allgemein angepasst. Die anderen betrieblichen Aufwendungen wurden etwa in gleicher Höhe wie 
2025 geplant. 
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Die Aufwendungen für die Umsetzung des Projektes Standortmarketing wurden in 2026 (370.000 () der aktuellen 

f1rojektplanung angepasst. 

Die SMG plant das Wirtschafbjahr 2026 mit einem Jahresüberschuss von 8.000 € abzuschließen. 

Mark Lange 
Geschäftsführer 
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Bestätigungsvermerk des Abschlussprüfers 

BESTÄTIGUNGSVERMERK DES UNABHÄNGIGEN ABSCHLUSSPRÜFERS 

An die Stadtmarketing Halle (Saale) GmbH 

Prüfungsurteile 

Wir haben den Jahresabschluss der Stadtmarketing Halle (Saale) GmbH - bestehend aus der Bilanz zum 31. 

Dezember 2025 und der Gewinn- und Verlustrechnung für das Geschäftsjahr vom 1. Januar 2025 bis zum 31. 

Dezember 2025 sowie dem Anhang, einschließlich der Darstellung der Bilanzierungs- und Bewertungsmetho­ 

den - geprüft. Darüber hinaus haben wir den Lagebericht der Stadtmarketing Halle (Saale) GmbH für das Ge­ 

schäftsjahr vom 1. Januar 2025 bis zum 31. Dezember 2025 geprüft. 

Nach unserer Beurteilung aufgrund der bei der Prüfung gewonnenen Erkenntnisse 

• entspricht der beigefügte Jahresabschluss in allen wesentlichen Belangen den deutschen, für Kapitalge­ 

sellschaften geltenden handelsrechtlichen Vorschriften und vermittelt unter Beachtung der deutschen 

Grundsätze ordnungsmäßiger Buchführung ein den tatsächlichen Verhältnissen entsprechendes Bild der 

Vermögens- und Finanzlage der Gesellschaft zum 31. Dezember 2025 sowie ihrer Ertragslage für das 

Geschäftsjahr vom 1. Januar 2025 bis zum 31. Dezember 2025 und 

• vermittelt der beigefügte Lagebericht insgesamt ein zutreffendes Bild von der Lage der Gesellschaft. In al­ 

len wesentlichen Belangen steht dieser Lagebericht in Einklang mit dem Jahresabschluss, entspricht den 

deutschen gesetzlichen Vorschriften und stellt die Chancen und Risiken der zukünftigen Entwicklung zu­ 
treffend dar. 

Gemäß§ 322 Abs. 3 Satz 1 HGB erklären wir, dass unsere Prüfung zu keinen Einwendungen gegen die Ord­ 

nungsmäßigkeit des Jahresabschlusses und des Lageberichts geführt hat. 

Grundlage für die Prüfungsurteile 

Wir haben unsere Prüfung des Jahresabschlusses und des Lageberichts in Übereinstimmung mit§ 317 HGB 

unter Beachtung der vom Institut der Wirtschaftsprüfer (IDW) festgestellten deutschen Grundsätze ordnungs­ 

mäßiger Abschlussprüfung unter Anwendung der IDW Prüfungsstandards für weniger komplexe Einheiten 

durchgeführt. Unsere Verantwortung nach diesen Vorschriften und Grundsätzen ist im Abschnitt 

„Verantwortung des Abschlussprüfers für die Prüfung des Jahresabschlusses und des Lageberichts" unseres 

Bestätigungsvermerks weitergehend beschrieben. Wir sind von dem Unternehmen unabhängig in Überein­ 

stimmung mit den deutschen handelsrechtlichen und berufsrechtlichen Vorschriften und haben unsere sonsti­ 

gen deutschen Berufspflichten in Übereinstimmung mit diesen Anforderungen erfüllt. Wir sind der Auffassung, 

dass die von uns erlangten Prüfungsnachweise ausreichend und geeignet sind, um als Grundlage für unsere 

Prüfungsurteile zum Jahresabschluss und zum Lagebericht zu dienen. 
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Verantwortung der gesetzlichen Vertreter für den Jahresabschluss und den Lagebericht 

Die gesetzlichen Vertreter sind verantwortlich für die Aufstellung des Jahresabschlusses, der den deutschen, 

für Kapitalgesellschaften geltenden handelsrechtlichen Vorschriften in allen wesentlichen Belangen entspricht, 

und dafür, dass der Jahresabschluss unter Beachtung der deutschen Grundsätze ordnungsmäßiger Buchfüh­ 

rung ein den tatsächlichen Verhältnissen entsprechendes Bild der Vermögens-, Finanz- und Ertragslage der 

Gesellschaft vermittelt. Ferner sind die gesetzlichen Vertreter verantwortlich für die internen Kontrollen, die sie 

in Übereinstimmung mit den deutschen Grundsätzen ordnungsmäßiger Buchführung als notwendig bestimmt 

haben, um die Aufstellung eines Jahresabschlusses zu ermöglichen, der frei von wesentlichen falschen Dar­ 

stellungen aufgrund von dolosen Handlungen (d.h. Manipulationen der Rechnungslegung und Vermögens­ 

schädigungen) oder Irrtümern ist. 

Bei der Aufstellung des Jahresabschlusses sind die gesetzlichen Vertreter dafür verantwortlich, die Fähigkeit 

der Gesellschaft zur Fortführung der Unternehmenstätigkeit zu beurteilen. Des Weiteren haben sie die Ver­ 

antwortung, Sachverhalte in Zusammenhang mit der Fortführung der Unternehmenstätigkeit, sofern einschlä­ 

gig, anzugeben. Darüber hinaus sind sie dafür verantwortlich, auf der Grundlage des Rechnungslegungs­ 

grundsatzes der Fortführung der Unternehmenstätigkeit zu bilanzieren, sofern dem nicht tatsächliche oder 

rechtliche Gegebenheiten entgegenstehen. 

Außerdem sind die gesetzlichen Vertreter verantwortlich für die Aufstellung des Lageberichts, der insgesamt 

ein zutreffendes Bild von der Lage der Gesellschaft vermittelt sowie in allen wesentlichen Belangen mit dem 

Jahresabschluss in Einklang steht, den deutschen gesetzlichen Vorschriften entspricht und die Chancen und 

Risiken der zukünftigen Entwicklung zutreffend darstellt. Ferner sind die gesetzlichen Vertreter verantwortlich 

für die Vorkehrungen und Maßnahmen (Systeme), die sie als notwendig erachtet haben, um die Aufstellung 

eines Lageberichts in Übereinstimmung mit den anzuwendenden deutschen gesetzlichen Vorschriften zu er­ 

möglichen, und .um ausreichende geeignete Nachweise für die Aussagen im Lagebericht erbringen zu kön­ 

nen. 

Verantwortung des Abschlussprüfers für die Prüfung des Jahresabschlusses und des Lageberichts 

Unsere Zielsetzung ist, hinreichende Sicherheit darüber zu erlangen, ob der Jahresabschluss als Ganzes frei 

von wesentlichen falschen Darstellungen aufgrund von dolosen Handlungen oder Irrtümern ist, und ob der La­ 

gebericht insgesamt ein zutreffendes Bild von der Lage der Gesellschaft vermittelt sowie in allen wesentlichen 

Belangen mit dem Jahresabschluss sowie mit den bei der Prüfung gewonnenen Erkenntnissen in Einklang 

steht, den deutschen gesetzlichen Vorschriften entspricht und die Chancen und Risiken der zukünftigen Ent­ 

wicklung zutreffend darstellt, sowie einen Bestätigungsvermerk zu erteilen, der unsere Prüfungsurteile zum 

Jahresabschluss und zum Lagebericht beinhaltet. 

Hinreichende Sicherheit ist ein hohes Maß an Sicherheit, aber keine Garantie dafür, dass eine in Übereinstim­ 

mung mit§ 317 HGB unter Beachtung der vom Institut der Wirtschaftsprüfer (IDW) festgestellten deutschen 
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Grundsätze ordnungsmäßiger Abschlussprüfung unter Anwendung der IDW Prüfungsstandards für weniger 

komplexe Einheiten durchgeführte Prüfung eine wesentliche falsche Darstellung stets aufdeckt. Falsche Dar­ 

stellungen können aus dolosen Handlungen oder Irrtümern resultieren und werden als wesentlich angesehen, 

wenn vernünftigerweise erwartet werden könnte, dass sie einzeln oder insgesamt die auf der Grundlage die­ 

ses Jahresabschlusses und Lageberichts getroffenen wirtschaftlichen Entscheidungen von Adressaten beein­ 
flussen. 

Während der Prüfung üben wir pflichtgemäßes Ermessen aus und bewahren eine kritische Grundhaltung. 
Darüber hinaus 

• identifizieren und beurteilen wir die Risiken wesentlicher falscher Darstellungen im Jahresabschluss und 

im Lagebericht aufgrund von dolosen Handlungen oder Irrtümern, planen und führen Prüfungshandlungen 

als Reaktion auf diese Risiken durch sowie erlangen Prüfungsnachweise, die ausreichend und geeignet 

sind, um als Grundlage für unsere Prüfungsurteile zu dienen. Das Risiko, dass eine aus dolosen Handlun­ 

gen resultierende wesentliche falsche Darstellung nicht aufgedeckt wird, ist höher als das Risiko, dass ei­ 

ne aus Irrtümern resultierende wesentliche falsche Darstellung nicht aufgedeckt wird, da dolose Handlun­ 

gen kollusives Zusammenwirken, Fälschungen, beabsichtigte Unvollständigkeiten, irreführende Darstel­ 

lungen bzw. das Außerkraftsetzen interner Kontrollen beinhalten können. 

• erlangen wir ein Verständnis von den für die Prüfung des Jahresabschlusses relevanten internen Kontrol­ 

len und den für die Prüfung des Lageberichts relevanten Vorkehrungen und Maßnahmen, um Prüfungs­ 

handlungen zu planen, die unter den Umständen angemessen sind, jedoch nicht mit dem Ziel, ein Prü­ 

fungsurteil zur Wirksamkeit der internen Kontrollen der Gesellschaft bzw. dieser Vorkehrungen und Maß­ 
nahmen abzugeben. 

• beurteilen wir die Angemessenheit der von den gesetzlichen Vertretern angewandten Rechnungslegungs­ 

methoden sowie die Vertretbarkeit der von den gesetzlichen Vertretern dargestellten geschätzten Werte 
und damit zusammenhängenden Angaben. 

• ziehen wir Schlussfolgerungen über die Angemessenheit des von den gesetzlichen Vertretern angewand­ 

ten Rechnungslegungsgrundsatzes der Fortführung der Unternehmenstätigkeit sowie, auf der Grundlage 

der erlangten Prüfungsnachweise, ob eine wesentliche Unsicherheit im Zusammenhang mit Ereignissen 

oder Gegebenheiten besteht, die bedeutsame Zweifel an der Fähigkeit der Gesellschaft zur Fortführung 

der Unternehmenstätigkeit aufwerfen können. Falls wir zu dem Schluss kommen, dass eine wesentliche 

Unsicherheit besteht, sind wir verpflichtet, im Bestätigungsvermerk auf die dazugehörigen Angaben im 

Jahresabschluss und im Lagebericht aufmerksam zu machen oder, falls diese Angaben unangemessen 

sind, unser jeweiliges Prüfungsurteil zu modifizieren. Wir ziehen unsere Schlussfolgerungen auf der 

Grundlage der bis zum Datum unseres Bestätigungsvermerks erlangten Prüfungsnachweise. Zukünftige 

Ereignisse oder Gegebenheiten können jedoch dazu führen, dass die Gesellschaft ihre Unternehmenstä­ 
tigkeit nicht mehr fortführen kann. 

• beurteilen wir Darstellung, Aufbau und Inhalt des Jahresabschlusses insgesamt einschließlich der Anga­ 

ben sowie ob der Jahresabschluss die zugrunde liegenden Geschäftsvorfälle und Ereignisse so darstellt, 

dass der Jahresabschluss unter Beachtung der deutschen Grundsätze ordnungsmäßiger Buchführung 

ein den tatsächlichen Verhältnissen entsprechendes Bild der Vermögens-, Finanz- und Ertragslage der 
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Gesellschaft vermittelt. 

• beurteilen wir den Einklang des Lageberichts mit dem Jahresabschluss, seine Gesetzesentsprechung und 

das von ihm vermittelte Bild von der Lage der Gesellschaft. 

• führen wir Prüfungshandlungen zu den von den gesetzlichen Vertretern dargestellten zukunftsorientierten 

Angaben im Lagebericht durch. Auf Basis ausreichender geeigneter Prüfungsnachweise vollziehen wir 

dabei insbesondere die den zukunftsorientierten Angaben von den gesetzlichen Vertretern zugrunde ge­ 

legten bedeutsamen Annahmen nach und beurteilen die sachgerechte Ableitung der zukunftsorientierten 

Angaben aus diesen Annahmen. Ein eigenständiges Prüfungsurteil zu den zukunftsorientierten Angaben 

sowie zu den zugrunde liegenden Annahmen geben wir nicht ab. Es besteht ein erhebliches unvermeid­ 

bares Risiko, dass künftige Ereignisse wesentlich von den zukunftsorientierten Angaben abweichen. 

Wir erörtern mit den für die Überwachung Verantwortlichen unter anderem den geplanten Umfang und die 

Zeitplanung der Prüfung sowie bedeutsame Prüfungsfeststellungen, einschließlich etwaiger bedeutsamer 

Mängel in internen Kontrollen, die wir während unserer Prüfung feststellen. 

Halle (Saale), 20. Februar 2026 

Henschke und Partner m bB 
Wirtschaftsprüfungsgesellschaft 

Marcus van den Broek 
06.03.2026 12:07:02 [UTC+1] 

Dipl.-Kfm. (FH) Marcus van den Broek 

Wirtschaftsprüfer 
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Wirtschaftsprüfungsgesellschaften 
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Gülhm\)SlllH<li\:!l 

( 1) ih, f",flr;J(JiJIJ1,~im1Hf\;J()'l \JC!le11 'ii1 
pri:f,;,-;i,.,c,n, Wi,tscha!lsp,i;fe,;·1 c_;(i,,i 
(i:•i ,,1,icblel1,:n<K•n ~u,;;ir1nwnl":,son' -~l!P.;1111,n ,_md 
;:l!(m Aollri,CJ!J•)b,:;rn lill~· "11jfv1,wn. Sh„mnir,c.:111. 1g_ !l(,iatt;ng,,n ,n wi,1 
,;cr1.1l(:1cnu1 \(Jl•:;t,sw 1\uflr:.\')l' "uwn;t mc-u ,,11•1Js 

,nvw1i;1•1.:iicll. Softem n,d,1 ,.11:i/ters q,1sr,iriir:1, ,•m;_a,~0!1(,i' •JcJ0: amrtr11gi1d1 
1.wiscl1t1r, 'N:HSd\i,f(S· 'Jl'H:r•bm!_ sm,! 1mir,(1i:chJ uec A,;sk;;,,(t,; oes Winsdiafto- 

VI o-uc rccrcu nu, dJnn i\nsprii\:l'.() a11:; dürn '/Ci!r,"J'] .'WiH<:IH!n Wir•­ 
~(;ll;;ft,;pcüf,_,, ,11u: A<>'lla<J;J('bH h<':rle1\,1n. ·,.vern, ;i;,:,,, v,0r,i-nbar1 :sl (\<)t'f 

sd.:;110 i\n~p1üc.ll,;., c)dt,J,1 ,_!it!~e .'\c<ltr;,<;sl)•<di:·,.J•"l\l"ll :wd> die~en Crill(•!I 
l'.11n<:,f<=r1 trld; 11,1·.-cndun9en •.li1:: {)(,m --✓erlra(1c:v1:ri';\IU:i\; ,rn: 

""'""'"'"''' •;t-:-,11,.-,, ,_J,~rn w:11~c1ui1,:pc,;f,;r ;w,;, c,1:qc,,,(ili~, !),:t:,,n 

Urnf;rn\) "'"j Ai,sfii/,runu des ,\u!(r~\JS 
(1) Ge,;en~l«rc<J '1,n: .•\sif!r;HJ~ ,,:\ •.!1<, -,.ireiriii: n,, 1.,,;,,1un;,. nici1l 
!Ji)S!inimt,Jr wir1~<lli:!Uicile' i'ricig 1;er f\,1;!r:J() ·an<i n:v.:ii <:!On Gnw,fr;:JI 
z,;n nrdntan\J~m;HS\J'-'1 ß<in.1f>;o(:~üb111HJ :w,;i.;düt,i:. Lcv 
ucorrurr.m; ,m 

(/) :)i,; '"''"'"''"'"''' 
!J;:·l1jcti,;w;,15-.:./t,'Jlll1ci1(l-'I 
'!ixtJorn, 

'\r;n~;,n !;.,;1:if:,t;e";" /,,,:\eun9, :,;; H',I ,J.-,, w;nocn;,f:;;prli•r;: ,•ir;llt vup!lir.:i1 
tc: .. slo1/,1;il1;,<j\Jlii!•:! ieJ ;;_,,,;,JltJfl'.J'' (,dm :;ü:h :);H:-.«11; ~;q;,!;1_:n lrs 1:,:i:J(' 
'IH'(lt<l1 r·w,;- ,w1:,:;e1· 

Mitw1rkllll(JSp!lichle,1 rre s l\ufll<i\HJ"l)Uf'.S 

">ci 1\;/tFic)!Jdl(H nr,t '.laf•J! z" rn,wrn. d,Js~ d,;,n h":s, :,;,;i,;p,._,fp· 
::r,; A,;~fiih1,.11q <k& ,\,.1ftr:-l9:, ·;<Jtwu.~ri:ge" unu:1!:H)W1 · .. n,J wcuc 

't:r' l11k,1r,,a:'.()n,m "-:ri111w:P.) !ibünnt1,:;Jt 'Ntcr<:,;e, Ul'<.f -IT\ von ;:11,;n ·,J,y 
'-F•"\J'-'m .:n1: Um,;(;i,•d,;n ;;:t;1,,·.t111$ (j~(JO!Je:1 ·-1m<J. ,:in 'd1 ,1i,: A.;s11;,,111rq 

~ ;\"ftr«<J~ ,,,.,,, !l,:«l<et,11,r"J s.,;,, k(nr,e<, f)k,;; ,_)iii ,iv:1, fi;r ,_J;,_, Un:,:n:,. 
,md 1_;m,;t:i, <!": ;)!'.-\ w:w 

r,-,llr:.,,;!)" 
''"''''"''''''' ,,.,,,, ·;c-r'.,~n,·,en 

~t,indi\i~•::il ,;,;, ·N:•J1:l,«J!<.<" Unt,.;dd(i"" ,_.,,() .;:,,r "''" ·,-,,,,,, 1,,1, ;1,0;-,lrc,nu· 
sc1·1;r, ,i..-n c;c,(J;Jl1,:,,,r.,, t,t,no:a ,f!,c :;:11! i:mb:,.ny\r; ,,n;:,, ·-,,:,in 'ii-:ri 
;cl1dlhp:,/fi:[ ',)rr'><{idJl,:•n c:,~l,irtJ HJ 1' ')C:~•Jiäclo,,, Sd1,ii{fr;,r,,, ;·,,j,,, ):Ch:< 

~l,(l(l-1 °''"''' ·--.-\':rhct",<ll°tc;pi,i!i,r 1 ;):i:i1n1nl1 n r on-rz.: ,:,q,;11 

)~,r ,\u::,.:iqqdJ(il :1:,! ,-,11,:~ ,'.,: .•·wr'ac';;;:' ,,,,i:; 

k·r f.J,1;i,!;-e,:e, -rcs '//i,~rsc;n;:,!tsprijfer,-; q•i(;ii,ui<:I 

"iolil(l :>,tc.:•,ii,l:n,,,,.J < i•S .1,,,.-\f:i;_;c. (ji(J IA;;.m ','!]<"!-iii ,)n'i 'ifr: 
;,··/,:,ft,;pcc,fN•; ,h> ,Jr'I r,\ 1 :/,r,·, 'lilf("l"'h"''"' ,_,1,-,t,:-:<ih n-nen ;;:•ll,lr ·~•)1.-:- 

•\;J !FC ·llj'i ii,•, .,.·::lt(Ji 

n,,,<ch1<1rs1allunr; 1Jnd 'nirndli,;1,,-, AusKün(\(! 

l'T' ,~:,; ,:1,;n .-_lf:I ;,r:,,:»1111:C) 

i)lillü,~ .,;_;r dm:" •;i:<bind!i(;l,_ w,:rm In foxt!<Jrrn !mstil\i\jl wr,rdr1r1 i:' 
kl/i111<><Jill1 111".i ,\11~~lin'1,, ,:o,; Wi11,;cha!lsp1i,fi-:r:; :,u'.',()!h;.,li.' diJs •.H\t•:i'.,l'l 
,l.uft,,l<)> Sill<l s(els 1mv01il:ndl!C!i 

G W,Ji1oru;ibr; ni,rn, lwrn!liclrnn Äulle1u11q des Wirt,;chattsprillor~ 
; ') D111 'Nei1<11c;ai_:,_, !H)Wllicl:er Auf.\,;r;_,r:,:;cr• ile:; ·N111SC:l:Jll~r,11i!;,r'., 
(J\,(,l>-:1,·;1:rqol!lliss,;, ;.:Llm r,ust!iqn v()ll ,~rlmil~e,!;tiiJ11i$,;,;1' - ~•!i r,~ Cm !:nt• 
'.'mrl üi.!m in ricr Cn:lfassun\l) .-.:riei d,e l11fonn,ll10;1 J\J,ir cid,; T j;iq-NlmJei, 

i1uttr-1mJt'hm ,.r;! zur WH;'.(irq,Ji)(l ,:;dGr •1,fo,11,alron ,;0„rqn,n<i ,1in;-"; C:J'l~•ll· 
,:,:" ,-,rJw ,,;,,.,,- ti,,i,c11}!rc1wr, i1n(lf(\H1,,1q •1erpil1cn\<.'I 

C'.'i" vu :;,11,dung :Jeruh,r,e,e: A11faii;",q0n ,iw: w,n,;, •:i!ltsr :(;il.>r~ ,.1nil 
,:;,; r:,(,:,,rnalioH (!!)er d:W 1·m;\1'N(Jl<Jrn, <10;,; '-:\/irt>'Cl\iilhl>' r:,,,, Ad· 
lf;Jcy;c,t1,;r fö 'N,1eb,:1,-..-,;i:h«•1 -c!ut<:i, ,i,m Auiir.'rq\)dJGI :•,inr) 11, '-',":;,;,;i:.1 

,'vlilll\JC llmsüCUn" 11\J 

'.1', Ilm 1-liWcli'J<""' Mii<•\)fla\ i1al :'i::,::~:::':;,"::,::::;:','':! ·m( ,\·c1';b;r!W 
lan:.J ii;,rc!1 :wn w,r1~cn;-,h~1;11i[;;, :-s,,, i,._,, l)ntull,;ss,,,, nz•.v 
,11w, /i;Cllli[lli)f '•/(cl's'l<:"JflrC<r\(J, ,;·n;:rnnu\tHlfh,1\ SiC-'!1NJh':l:~(Jll ,im 
c-:nh1cr11;;1t1nq c,Jnn er (li,; \/mqsit-.m9 111iwfr,r11 <.>\'.<!! vilff Vnrlrag .,,.-r,id:· 
lr,0,!rw: -r;t (\e/ /,uitrcag ,1irn: ,,m1 f:llt<'/11 '/rm:1;iu::m1 <;r\t:ili worlir'ri. ;o '•:anr; 
,:,;, /q;lir;l,]tJtsl)()f wt,qor, e,r,w; ~i,m\)l!IS w,1 C:an,, v()rn \/(,;trar.1 ,:,mic:SIH<· 
1,,1,. wür•n :iie mt1racr•tP. Uiistw1y ·:1•)qrn1 l·n/,s,;c-\i!:.19m1s. 1Jn!erlas~i1n11. 
u,v:,,n1,:bark1,i( ')C\()I U\,,1()~1i,;!1k~St du N;_,cl1er:,·,1:t:1'.<) 'ii, Cl'.'1 n!1/'c, lnh; 
'«%f, :s: '.:)(!we1( ,.1:.irii1Ju1 nmau~ $clrnl,ln~nr~:Jt/:i!'\;:;rc\cn; ili!Slühil' q:lc 

i:<) br: \J;-ICli•.,li,illu,,,_l~~"Sf)! u,·,, ·;u~ -~t,~ 1 lll'1S~ ·,mm 1\,1ltrilgi)dlW cl/l 
'H!l/lJCJ:1:J) lr,x,k,rm cJdVl:J g,,m,1c1:i '.\'i;r(!On, Nc1c;/'l)!f:;fü,e111,;:J;1~: 
.. "il 11»c:r N,:-;_ l ,,C;, :u:1,t :HJf r,111e1 '1')1ö,11.'l,c;hw: i1;,;er_il,,11,; h1)run,n. 1or 

1~n"m ,:;1ct1 Ani,Hl' ""i,,,, J;i, '"'s ,_1:, ,;r,n1 ,wsD:ze<,.:t".'n \/,:,,;-)1\, lJHt)'ill<qi"" 
/'./) Ulf,rnt,,;w, un,,c:hti,::%e:!iH\ -:1;!! ,' (-_\ Cic:,r;_•1bf1,l>l>:r. f{(>c;!H-,'l'1{p'li'l< 1 
fu,,,:ü;!c• ~bn\)d. cfa, in ,:mrir !iewlhs;',en Au<',«1u,>1.; (ß,_,,,d,:. !;t:liiClllN• 
cir;d d\Jl.i ·j,;i; V<iruc;/Hll:,pn,i(rn~ N:ll::-1:ltti' st,·-<J. ~.w,,,,,, _un,,r;,1,1 '.'()C,' 

'1Vi:ts,:h;1ftsp1iikr md: 

',i(:K:,uc,d, 1•r,r1. 'n 1,,., vc,onn,.•nnlnr\ f',11· 
,iw ,\[l:11apq,:l:l'/ •lc)III '/•/tn'.;,:11,;f\,;/) <;-f,;J lui-·i!C''G1 '" r:-.()l /<I :,,j,;,•, 

,1,, ,;;;·, hi:; n,•, ,;a,1,i,v :lw:1fo1c"i!1!;h,H ;;, v,.>r!n.iut ,y!,:r ,,.-_,k;H :\! "/i('l<:!en 
Si ISdl':i0,;(181' :-; i)'7W,"1/il()fl, ,_-,,; ~c,i ,.:.~•nr• ilc<SS '"''' At:1!.-:1mw1,\iH ir:n ,,_,r: 
·Ji,-_;.s,:,c ~;,:!w,r"(\r,pl'icn: ,,ie:b,r>,:01 

'i•l"t'n 1):ilml ·:11: nat'.- n:ilü'1 :J"·' ,11;:,:i ,,,.ce;l!i!i•:l,r•" ,·,,,,,,,,,,,,,, :c,m !ln• 
<>n,;d,c <:<"He:,- 

H;,ftuf\;) 
r j<Jo;,_,!, "'' -,,.ir'.Y'"'J""'t;-, "'~'" ·•V" de,,; ':"-/ir!:i< !::11t:;p•,tf,:r,-; 

"'~Dd,-:u:l<]'c1<:' ,,jfuq,;r, :;,_,1:u\ d,;J :<il'/0,l,° C ,-,,,-;nqw '9,_,,;;a\l!i,:' 

.'<!H ,,,, L,;,w,.r,,,;,rl\;,r-,,.) r:,;' 
,'.'lr!;;,;h,:,i1,tp,ii<w ;Ji• r·nd rY::_,u,,:r 

,;,,ra;;i:\ j f;,i;, ;,u:, 
q,:·\ ii,r., /\Spr,:ci nll•· 

'i!~-,.--,,,,,1,1n1½ ,;:,\,y,i'.<Jb<ir -:i,,. .. 
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(.'Ji L<•:1,m ,.,,.,:11n:e ,\n;:prncl1,;1,:1:<:1 d11~ ,1,,,,, ,.,,1 ,iwn ·,;,;t,1s,;11a;1sprd,)r t,;1- 
Sii/t:,in;J,,·1 \/,\ftr:,!JOViCfh;\lt,liS 1,.-,~:;,dd1ti '!"$ •}'II((! f:ih, ~ViÜJc;n !''iinlllVU 

•N1r:~r;!1:m,;prLlc•,:; l:nr !J:it r!w ,ni\rJs 1·10<;1::;iiJnl,;q hcn ist, kann ,,.11,; i,r,1hmi 
fo.,Hcm» wirn•11tia1t wcntcn 

i•l' Dm i-lc,:ns1i:1;1r,,.,J "c<<:h fll"·· i b,)c11d,1 ,;,,;); J<Jf rnn.;, u,i,;n1nr.1n ::;<;1,,1 
:wns!ci1:. LCin ~,n/.dt'.üf Sd>eJ(j(:,tsfal: d ;JUG!i 1„:1,;(lllt.l, ,,;,10~ .'°,US ,neh-r,w, 
i'lf•ct11vc1':d,:"1'!)iin ,;wmmr,11der, ,);,,:1,:,rir;h-,n Sc:i1:Jd,-,ns \f'.'9•liJon Ct,1 '"in­ 
,,;•11,, S<:/lal:ei,s(ali wnr:,asi ,;:1,rtli,;11c c· .. Ji\;r:n •~ll'<H !01h:rn•,crlf,1;:,mu oratc 
ifoc~:;1dll •H:auf. ob S,:11/if),'11 :n <J;n,,m ,::1Jc1 in m,.,iH0P./n :mfei11a:·:()udo1 
'J<i1';Jw: iahnw (H,r8ta11(i1<•; ~iml [)J!.,el \]'II r,\,;l,;l;li:!,00 ilUi \J!1i1c/1~r u,k, 

!'oi,l,m)LhJlln Do.,,;,e11,Jai~ ·1 qn <>:iei 1_:m«11ds:s,rn ers ,:ir1ilvit1i;;tw 
f''r,,r,,,,e"""""" ·.'.'\-H~Cl cte lJolroffond,1!\ /,nqHl<':<_l011lli),1HI' rni[Q,r',;H,dn, i,: 
,,1u,1ii~t10"' ;,Ji; i wj11.scl1;ifllit;>1em ?rrm,w,rr,r;; ~l<ilh1,. ;,, di(,¼\l"1 Fa,I 
~dl!!< d,)1 1//i;t~c:t1,1ftspriilc,f n.,, ue rc.r -röne v,_1;1 Mir,, (; in f,Hipr<;r;/l ')\'· 
l'.(llll/ll,!/l·tl(<f(if!I) 

('.,) \o:n ·,:r>1J(lm1:;i!rsa1z;ws:Jrn,:1, 'Hhci,', v,>1,,,,; :Gi,t .,,,.,,hnl(! von sccus 
\fon'1(W\ '1')~1: ocr :n T(]Xlf\)fll) <)f~l,i,in1 /\bl;;11:,1nq cor i:rs,11;-:bi;HIP\J i{laq1, 
,in10:o,H'. -.vi1d ,;n,1 ;f(,r /S11ftr,1mwbr,r ,-1u( d;eH, f'olqt:, n,nc1m•.,i•J$c,r, we-cc. Ci,,s 
,J,11 :iich: 'ii, S(;na,.io1::;1,r~a(lansprn,~i1il o·:c ,1111 vo1,1,i1;:i;ch,s Vml1al!1ig 11, 
rii(k?ufiJl:1,,n s:,,,J. _c;m•,iü hci ,,.r,,·,r St'.llul<:h;Jft<m V~rH;',rn\) vo" l.0IH11l, i(Oc 
p,l! o,i.,r Ges,1r1(111oil S<iWi,! t;,1i Sd1;l1Jo11, ,;in ,11nr, C::%t;,p:11G11t de.~Hr;r,:t<•ii,,,s 
n,1,:11 :'i ! i'rmlHaftG !ien111w:o,'. Dus r1,1c"l. ,J;i; f,im,:,<10 tlfl' ve1ji)/:1;111q :Jel- 

/L, ,11aclh>/t. l)iürtJl d/ll)•)r\llHI 

10 "11JJ11zenr1c Bos(i1JH1Hrn,1e11 f(i' PriJfuno~,1tiflr,ig,1 
1 i i\lHl()/t dGr /\ufl(<l[l(j01),::r ~m;:,t,:q'ir.11 ,,,m .•!w,;h d,rn ··.•\';,b(.!1af!si:,,ü1,,, 

,:,,,.,ri/lwr. u,1d :,1'1 <);n,;n, ;-;,.;~::ilif;1Jnqswirn1mk ·,w,;r,,wn,,,, •\b:;c,1>,: ,; ,:,<Jc;1 
:,;iq1it1c,;ci't, ,Jari er d:r;:;en em:liit:qun9½'1f,rrn,:rk ·1,,::•t ·..w,it,ir'.''<<'.wnd,m 

·1ich1 <Jrici!t, S<! ,c;1 
i"I" 

r1 ,1,.,,,,., t'ir;n,,i Sd1ri11fcrrn ei:r-,i:rn 
')11\ d•Jrl' •Mn 'Ilm (JCrlCllllH\jtirn 

i·;i) ·v\-'ilicrru:t ,!or W,r::;eo•.Jftspmfm ,:~n et!Sl-'.it;\Jlll:\)>;w,inH;rf:. ~o dar! -1e1 
Üü~it1li;i11i,q~v,:m1w~ riid•I w,1ite,v,Jrwewk>i we,um, '·',11 ,;,;. ,\,i/1r;1qpcti~1 
dt•() ß;)~1Jl'c)U/\(JSVCf'1\erk ttcro:t$ VNN!)r:Oel, öO rn,! a)' ;l(tf \l<-j,l;m9,,,·. ,jf,,; 
'1·\'n1~chaltspr,i/,;,rs d~;i 'Nici,:,n11f t:,1<«Plll/L!()O!;,rn 
{:l\ De, .,\,;fl!,l\)(Jd;;,r i1a1 Ar:sp1tJd1 .+.1i flml llo,i<:hi,;.,i,,,~l,;,1iq,;riqe1' ':\'(,i:,, 
''t A",;fer!ir1un,1m1 w,,rtfo11 !mc,oncnr,; n !'!•·:u·,,11m{) qoslr!!it 

l \. Effl~n1.oml11 f.l„sti111m"no,1n h.r l-lilhll"•st1Jn(J 'n Swue, s~chen 
l)<;,i 'IVi,t,;(i1c!f1\mrC1fr1, ,st !rnre;cll\\ll. ,;n·,·.·onl 1rn, ,jm !l,,,,.<1un;J ,., :-tn 

,cb111 i.c·:n;:r:Cf,;Ji)e'h ;,i:;;; ;;:il i,n F«fo ,:i,r "'ia,_,i,rl!c';Hl""i} ,;:u ·mm /1:,lkH) 
,.;,,L<.lr ;}';1•;mc,1,;" T:Ws;H:!wn, m,;hiscnit:rr: /c1t1:,1n,m<:J>H)ucs .,;;s; richlig uni 
··:01:::1,ind;g /.t"'ia'll!<! 1;, "'()';"; ,Ji;c,,; ·1iil ,)\;,;!· fiir ;-;u,;h/iil1<,1r1u,;,;al:rnu,, (C, 
i•;,1 ;rnJücn ,ier,.,\,1/u,1;:;(!,1k,, ;.i,/ •:,)n ,, n, i(d,y:sw:11,, ·,-..e,;c.:,;:tl'•;h, :.irir ;;11tig- 

<.i:, \<o.lii(Jd'i e:n0r ,m,:{w,·m,11g,1, 1/.;,rQi,w,m;n:, ·" ·;·,,1fom1 "rnl,;s~: ,j,;, i;J•.I· 
><')•' 81,,,1,.:;bera:,W<J fc;',;,•n,ic• ,. -li;, \1c,,11nq,:c-~""'' i;;i:n,•i.\,ln :-.1(i9k,t«r, 

:\,,.;;Jrt;,:,il(,,,,J ,u,1/ ,,iilaf..!1m,is,;J:➔ (;,:en,,,ttl;,rnj ch.•r J,11:rw:~'.Nrnrer~larun 
,,1r~cl:i1H.\I:(;:, fC'ililiillHW. ',i' dje \=in~, r:,ns.·,,;,.t,,.,,,,I ;(c,;;J,'niClla!t 

in l:,n:;pn,<;(~- <;nd i.ccoci w, ,c:~•,m!:)r,n;-:, :i,r,:;,c=,11·,,.n 
"H>t0r '1) 1-)>)llili''ll<m J\<:\Jf\0' 

'),i! '//'n,;cl!al:,pnif<:, :;,;ruöl<h:nl:<]I ,:,,n -1or;1,-,,,,_.,,1·1e-· ,\1;\,:•!:tcn JH• 
·,·,·<',s,\"Uid'<, ·,v;,:'.!:eei'.fid>i,' ;:'.,;d11,;r,1(,,-: , n,1 ··h1·.v;Jita,ng:; 1:;!L.1ssu•:q 

,,:iit ,j,_•, '/•/in~d1:.;ft~1; "',;r fi:' ,Ji,c ;:,,;(l.,•,,J.:- S:r.!w,rt:,;r:11,m,1 
1'•;•, .,,:h,Jih,:,, ,:,r ;:Cl ,s:,,n ,i1 ·t·1<Js ,,,:,-J,;r,s,.-,,· ll'" •r,,,..,,.,n;ut;':,J, 
'orrn die i:ntu, .•\'·"' ! 12 ,U::;I r, un,1 c,; 'Jtm:;r1r,1,,,, '";;1i,;Kc'il<~P .,.:,;:;o",;,·,,• 
;,; 11;;0,,)1'1•:1,n 

11•;r~c!,aib!üihH, G,iwer!J,J½IH1:U ,1nd 
·1,01 •Y,:i:all:.!e,:r,r, c.01wskum. ,;,,,,.,,:iw,n :'3'<i.Jn,·•\ 
Gn;n,J •.MH!~ (!>1sorw·,.crei: r1,;ilr<J\jä ')i,.,s q,I( ,:;tJd: fi;r 

·, ileadie,:,11•;1 ,iirn11a111; ;Jd'.<il<indnr S!e\1ii/;Jnt)(dt'-qm,1:,_,i!0n. 1 il ,m1 
d.cim Gctret :l~I 1,,kd1nllal1iu1Jr ,,r·:n G1«nr:,,r.v,_\'i:ts1r,ur,, 

\;) ,);,-, fl-Ltw11~:,n,; w1(J v,mrettJ/19 'II 1Je1fa!1w1, 1'0' {1en Gf,1i;,w,m •l(,r 
t'·nan,:- -Jil0 <Je, \/,.,1wJit1,r1qsqo,ict,l\:ti~1,;o,t sc-v;i<, ,n S1eur,,,;:r,i'1;;H; :1in. 

j.,, ~.,,.,,t,;ritle Li/HI (lllt:«:11:!i~llü ]";)i:<Jküll U'1 /u,;;m1r,;,;ntl,111g ,1;,t 
Jn:w,1n1:it1nger1. Kapi1alerllilh11ng ,mri -hifal;~,;llu'1\I. $a1,:.:nai(J 
E'n1,itt ,,,,d ,\uö~C!1<<il:e11 o;:rns Ge:s(,li,;d:a:i,n,;, fletrroc,svur;;;i;:l,i<,.rn;. 

1q:1it:,llion ar,d ,!er,JIP.id1m1 und 
,,,c :~n:er,;(üW:liil i)i,I r)<Jr 1:11<::11/l·,,; 'Mn iSnztll\JH :e,.-.J Dokwn,,nl ·,ti::,11s­ 
.~-!iii:!1lm1 

<:twa,-_Jt>I IJ0,;(,11<.!ore1 :Jucnrn,111,q 
al!c ,n 13,k<1d1t :.:on„cm,rfon 

-"/J '.lov,0,1 auch d:e i\i<s:,,r!);,ibnµ der :'!!:"; 

.'<.~;)1/::c"e T;lliglmit di)F)ll1,)'1\r,\j.,r, \\'Hd ()i'lt(:,1 dJlu 111<:i!\ ,h, 

,,,,11:np1,:,rn1rn,,r, W(:'t!,;r, •Ji!I(;. lC;1rn Gv::.11H 1,;., ,je 'l<)i:Slllf'\;,tji; L:,la:;stJI\I 
l<\r Unhiriagw, /-Jr :;0itfind,nani,,nq des VGl\l<':.rw;ilyu,·:, ·,,,,,d r1id1l Lii>ur 
,,,,1,.,,.,,;-n 

17. [iuktroni~cl,~ Komonunikatio11 
l.l,,) i\,:;mrn:m,k;;;fon ~,-,,:;eher: der:, W11'.sd .ilbprüfri: 
\ann :llld! 1,,,r F•M<«I ·-,f<!i;;'" Sow<,it ,1,i1 ('""'''"''''"" 1Jin,1 Ko:nrr:ur,;r.a­ 
:;o„ p,;r fC·/,b1i ,1ir:n1 wi,,m ;t1t ,;der t1i:r;:1n,1(H0 ''''""'"'"'''""'"""'''"' 
;leill. w«i ,i;w,1,1j,, '/m,r<,<(oS((,«<g V()I> (;;.l•.-1'1:ls -.vm! c<:r ,\.u(i1ai1!1et:<c,1 ,:«n 

1.l. VOl(Jil1lll!\j 
ii) DN V.'1r<t,:'.!1'.llt:;pr,i!er li,;1 n.::(J()i, s,;inrcr GCl)i.lhr,;n• •;,l,•r Hnnm~dard1;. 
''ll"J Ans;:rw;1, :«:f ;_'rst;1t!un9 suin,J1 /1,;s;aqnn: Jiii Un:sJli>hJUGI w.rd zu 
~~li.ik::1 !oNüt:1'1101 f:.r :qnn iHl(lt'.rill0S~E)ll(i \.!ohr:t1(issü c'll.f V,;,gill!lr!() ""d 

•1,,n;rn9t-'1t ,_mü ni;:, f,u,;h,i«rt.n<) ,;uinm ·JQtl ,ior vcli 
s,,,,,,,r,«,q i:oi,10, 1,n~pi,;ci11) ,ihhiin,;;19 rnad>en "''''<rncA,fü«,cr,c;er 

,\u(rnd.r:nil(j ,;cg/Jn 
<i\jCmw;;i\/ r,,,-r 

,,,,;,.,,<s«j/ä'<c·ca::1,;1,.!J 

'4 Strntlschl1<;l1IL!<l\)<.n\ 
'-:Vin,;r:lk,ltspn,f,:•f ,,sl m, •i: "'"""!. .'ln S:wi:imil ,qu,,pb.!IW''., m ·..-.: :1 ,:,irw 

\l,:'cii)l:H:c.11, ,r:d11i<;i\:,Jnq,;~.\ •;lf., ,m Sinn,; ;~,:,:; ) ;i ,,c:; '·/er:,,,,, ,;her,11w,tl>(•·· 
i:') U<i• Sw,w1t;er:1t.,n\Jfü;~-11,a,1 ,w,f;;ssi :,d,t ,:;,, _,,,, v,1,.inmr·;i Anl 1 ;,;t<•,· .,q,.,n;•~·:/rb<",1.,c~ :,;i!7un,,r,.,,w, 
·,rf,·;.rd/}riicl»'" H;a1,,.11,,n1Jnn, 8~ ~('• %f1n, •:tn?s ,l,ir 'Nir•,s<:!1:1!1;.p,,;l,-,i !1!er.:u 
1,nJ„jr_:l:i'cl1 <l(ill Av!!rm1 ,i:;cr~on,r:1r,,-. h;i! i.: ilr\s.•rr• f' i!I' •;,; ,;,,; ,\<Jlif<'<J· 1 ~;_ Antm•,r,inlc•m1,,~ f~ucl1\ 

i_id>< • ,J,,r,, ··iiirtsc:1iafl~pr:ifll! aile 1,:r ,;c;; v1c1111ul'q •;,:,, t'r,1;w" wec,en1l,c:!K•1• (),;,, ,\,.Ji!,;iq ~,.,;11., :),i;,_:I ':ii,cii· 
,,ix•:,;;n<!,;:c .S:<:udlJ,:sce:.-,i::i, •;n ,u:1,1;.•, ,11r:i v,:;r ill'''!ll";· da-;,; •\11,;;,r'J .,,., 'l'': P,;, d;,•utc,c!:e,; llnc,t 

N«<wdr,,,, r,,, >,',;,,,, ;;;c;;,:· "•'Söf!l>l' 3n«t!\i,ih! 'tJ0:/0,t i'.tlf \/,)r'Ü'JU'l'J 




