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. AUSGANGSSITUATION & AUFGABENSTELLUNG

Das dwif und ghh consult sind von der Landeshauptstadt Miinchen damit beauftragt worden, Opti-
mierungspotenziale fiir das MICE-Produkt Miinchen aufzuzeigen.

Mit 18,3 Mio. Ubernachtungen war Miinchen im Jahr vor Corona (2019) die zweitbeliebteste stid-
tetouristische Destination Deutschlands und unter den Top 10in Europa. Bei mehr als der Halfte
der Ubernachtungsgéste steht ein geschéftliches Motiv (Kongress- oder Messebesuch oder sonsti-
ger geschéaftlicher Termin) im Mittelpunkt der Reise.

Im Kongresstourismus war Minchen 2019 nach Berlin ebenfalls die zweitwichtigste deutsche Des-
tination. Europaweit landete die Stadt hingegen ,nur” auf Rang 11, gemessen an der Zahl der Teil-
nehmenden. Der MICE-Sektor war jedoch in der Vergangenheit ein wichtiger Wachstumsfaktor flr
Minchen. Mehr als ein Drittel des Gaste- und Ubernachtungsaufkommens in der Stadt resultierte
aus diesem Segment (Berlin 31%, Hamburg 25%, Wien 13%). Ein weiterer Grund, dem MICE-Tou-
rismus mehr Aufmerksamkeit zu schenken: Die Wertschopfung im MICE-Segment liegt deutlich
hoher als im Leisure Bereich. Von den Ausgaben profitieren sowohl die Hotellerie, der Einzelhandel,
der Kultur-und Freizeitsektor und vor allem die Gastronomie.

Infolge der Corona-Pandemie sank 2020 die Zahl der Gasteanknfte jedoch auf 2,9 Mio. (-63 %) und
die der Ubernachtungen auf 4,7 Mio. (-59 %). Das Vorkrisenniveau wird wahrscheinlich erst mittel-
fristig wieder erreicht. Hierzu soll unter anderem diese Studie eine Antwort geben. Flir den MICE-
Markt haben sich die Rahmenbedingungen durch die Krise rapide gedndert. Digitale Formate, virtu-
elle Events, sowie hybride und raumlich verteilte Veranstaltungen waren vorher zwar schon vorhan-
den, aber nicht weit verbreitet. Wie sich diese Formate kinftig auf Angebot und Nachfrage in MUn-
chen auswirken, wird im Rahmen dieser Studie in Ansatzen geklart werden.

Um dieser Gefahr entgegenzuwirken, haben Minchen Tourismus und der Tourismus Initiative Mn-
chen (TIM) e.V. ein gemeinsames ,Sprintteam MICE" auf den Weg gebracht. Das Team soll die Be-
deutung und das Potential von promotablen Geschéftsreisen flr die Stadt Mnchen analysieren und
die entscheidenden Wachstumsfaktoren identifizieren. Das Ziel: Mtnchen soll die fihrende MICE-
Destination in Deutschland werden und sich gleichzeitig in Europa dauerhaft unter den fUnf fihren-
den MICE-Zielen platzieren.

Die vorliegende Studie beantwortet die Fragestellungen, welche Optimierungspotenziale es fir das
MICE-Produkt Minchen gibt und unter welchen Voraussetzungen die Stadt Minchen als internati-
onale Top-Destination flr den MICE-Bereich wahrgenommen werden und sich dementsprechend
nachhaltig positionieren kann. Dazu wurden drei Blocken bearbeitet:

« Themenblock I: Analyse und Bewertung des MICE-Marktes allgemein und des MICE-Mark-
tes Miinchen mit Aussagen zu Corona-bedingten Veranderungen

dwif Gutachten Optimierung des MICE-Produkts Minchen Seite
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o Themenblock |I: Analyse der Aufgaben-/Themenfelder und der Zusammenarbeit der MICE-
Akteure in MUnchen unter bestmoglicher BerUcksichtigung von Vorschlagen/Ideen und Bei-
spielen von anderen Standorten/Destinationen.

o Themenblock |lI: Analyse/Empfehlungen bezogen auf die drei Akteursgruppen ,Convention
Bureau/MICE Vermarktungsorganisation“; Kongresszentrum (ICM) sowie ,Hotellerie*

Abb. 1: Die Zielsetzung des Projektes

Analyse/Empfehlungen
bezogen auf die drei
Akteur*innengruppen

THEMENBLOCK | THEMENBLOCKII

Analyse und Bewertung des Analyse der Aufgaben-/
MICE-Marktes allgemein Themenfelder und der
und des Zusammenarbeit
MICE-Marktes Miinchen der MICE-Akteur*innen in
mit Aussagen zu Corona- MUnchen unter
bedingten Veranderungen bestmaoglicher
Bericksichtigung von Ideen
und Beispielen von anderen
Standorten

,Convention Bureau/MICE
Vermarktungsorganisation,
,Kongresszentrum (ICM)“
sowie ,Hotellerie"

Quelle: dwif 2021

Dazu wurden unter anderem umfangreiche Primarerhebungen (Online-Befragungen, Expert*in-
nengesprache) durchgefiihrt und die relevanten Akteur*innen vor Ort durch Workshops in den
Prozess mit einbezogen. Im Ergebnis ist ein ,Mtnchener Modell” zur Optimierung des MICE-Pro-
duktes entstanden. Die Handlungsempfehlungen, die die Erkenntnisse aus den Analysen, sowie den
Erhebungen und Workshops zusammenfasst, geben der Stadt Minchen und dem Sprintteam
MICE-Minchen einen Fahrplan flr die ndchsten Schritte zur Weiterentwicklung des MICE-Stan-
dortes Muinchen an die Hand.

dwif Gutachten Optimierung des MICE-Produkts Minchen Seite
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II. ANALYSE UND BEWERTUNG DES MICE-MARKTES

ALLGEMEIN UND FUR DEN STANDORT MUNCHEN

1. Entwicklungen auf dem MICE-Markt

1.1  Der deutsche MICE-Markt

Der deutsche MICE- Markt hat sich in der Vergangenheit zu einem bedeutenden und stetig wach-
senden Wirtschaftsfaktor entwickelt. Selbst in Zeiten der Wirtschafts- und Finanzkrise zeigte er
seine Stabilitat gegenUber kurzfristigen und starken Schwankungen in der allgemeinen Konjunktur
und Wirtschaftsentwicklung.

Dies zeigen in detaillierter Form die von ghh consult seit 18 Jahren kontinuierlich erstellten jahrli-
chen Erhebungen ,Der Tagungs- und Kongressmarkt in Deutschland®. In dieser Statistik sind aus-
schlie3lich Tagungs- und Kongressveranstaltungen mit mindestens 10 Teilnehmern sowie Events,
die in unmittelbarem Zusammenhang mit der Veranstaltung stehen (Rahmenprogramm) bertck-
sichtigt. Das erfasste Volumen lag 2019 bei 2,6 Mio. Veranstaltungen und 125 Mio. Teilnehmern.
Die Corona Pandemie hat dieser Entwicklung 2020 ein jahes Ende beschert. Die Nachfragedaten
verringerten sich nach der aktuellen Erhebung von ghh consult fir 2020 infolge von Lockdowns
und Versammlungsverboten im Jahresverlauf in allen Tagungs- und Kongressbereichen um nahezu
80%.

Das Meeting & Event-Barometer?, das (iber das spezielle Tagungs- und Kongressaufkommen ge-
genuber der ghh consult Statistik ein sehr viel breiteres Portfolio an Veranstaltungen berticksich-
tigt (2,89 Mio. Veranstaltungen mit 423 Mio. Teilnehmern in 2019), weist hinsichtlich der Veran-
staltungszahlen fir 2020 einen Riickgang gegentber 2019 von 70,1% auf. Das Teilnehmeraufkom-
men reduzierte sichum 85,8%. Der Anteil auslandischer Teilnehmer am Gesamtveranstaltungs-
aufkommen sank von 10,4% auf 2,4%, das entspricht einem Minus um 70%.

Dem gegentber stehen die Unternehmen jedoch nach wie vor im globalen Wettbewerb und sind
stetig neuen und gestiegenen Anforderungen an Forschung, Wissensvermittlung und Wissensaus-
tausch, sowie an der Qualifizierung der Mitarbeiter ausgesetzt. Dies verlangt einen zunehmenden
Bedarf im Bereich der Fort- und Weiterbildungsmaflnahmen im Rahmen von Seminaren, Trainings
und Workshops. Speziell diese Segmente werden von dem stetig wachsenden modernen Angebot
der Marktanbieter bedient. DarUber hinaus gibt es in Deutschland zahlreiche Verbande, welche

qua Satzung tagen missen und damit eine weitgehend konstante Nachfrage gewahrleisten.

Die Pandemie hat deutlich gemacht, dass sich die Herausforderungen an die Anbieter von MICE-
Angeboten zumindest kurz- und mittelfristig einschneidend verandern werden. Neue Formate und
alternative Kommunikationsformen werden an Bedeutung gewinnen. Dies stellt die gesamte

L Europiische Institut fiir TagungsWirtschaft GmbH (EITW)
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MICE-Branche vor grof3e Herausforderungen. Wie diese Herausforderungen im Einzelnen auf der
Anbieter- und Nachfrageseite aussehen werden und welche Konsequenzen sich daraus speziell flr
den MICE-Markt MUnchen ableiten lassen, wird im Rahmen der vorliegenden Studie an spaterer

Stelle dargestellt.

Abb. 2: Die Entwicklung im Tagungs- und Kongressmarkt der letzten 10 Jahre
(Indexwerte)

Gesamtentwicklung im Tagungs- und
Kongressmarkt 2011 bis 2020
160

140
120

100
8
6
4
: il

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

o O © O O

W Veranstaltungen MTeilnehmer ®Umsatz ® Ubernachtungen

Quelle: ghh consult GmbH 2021

In Deutschland werden ungeachtet des aktuellen Nachfrageeinbruches derzeit von insgesamt
12.900 Anbietern 75.000 Tagungsraume fir jeweils mindestens 20 Teilnehmer (bei Reihenbestuh-
lung) zur Verfligung gestellt. Knapp 94 % der Tagungsstatten sind Hotels, 3,5 % entfallen auf die
Kongresszentren und knapp 2,5 % sind Hochschulen. Einen Anteil von unter 1 % stellen die 40

deutschen regionalen und internationalen Flugh&fen dar.

Erganzt wird das Angebot durch mehrere hundert Konferenz-/Veranstaltungsbereiche in firmenei-
genen Veranstaltungszentren, Grinder- und Technologiezentren, Businessparks, IHKs und Wirt-
schaftsfordergesellschaften etc. sowie rund 3.500 ,auBergewdhnlichen Veranstaltungsstatten®,
den ,Locations”. Das Volumen der hier durchgeflihrten Veranstaltungen ist in der von ghh consult
jahrlich herausgegebenen Studie nicht enthalten.
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Abb. 3: Die Aufteilung des MICE Angebotes in Deutschland 2020

Vergleich

12.900 e
Tagungsstatten 12.100 Hotels +2,1%
ca. 440 Kongresszentren +1,9%

Sport- & Mehrzweckhallen
Stadthallen & Kurhauser
325 Hochschulen +1,5%
40 Flughéafen +-0%

mit rund 75.000 Raumen +1,0%

mit 3,9 Mio. Sitzpldtzen +1,1%

Quelle: ghh consult 2021

Die Gruppe der Hotels dominiert den Markt hinsichtlich der Betriebsstatten und des Raumangebo-
tes. Bezliglich des Flachenangebotes dominieren die Kongresszentren fast zur Halfte, da sie vor al-
len grofBzligige Sale und Ausstellungsflachen bereitstellen.

Abb. 4: Die Flachenverteilung bei den Anbietern 2020

Ausstellungsflache 1,9 Mio. gm Veranstaltungsflache 4,2 Mio. gm

100% 100%
90% +——— — | 90% +— —
80% +—— 32,0% — | 80% +— . —
70% - 70% +— I —
60% - 60% +— —
50% - 50% -
40% - 40% -
30% - 30% -
20% - 20% -
10% - 10% -
0% - 0% -

Hochschulen, Flughdfen Hallen Hotels Hochschulen, Flughéfen Hallen  Hotels

10 0L Siok

Quelle: ghh consult GmbH

FUr die Tagungswirtschaft sind nach wie vor die Weiterbildungen und SchulungsmafZnahmen mit
einem Anteil von rund 50 % der bedeutendste Sektor. Die Anteile der einzelnen Veranstaltungsty-
pen am Gesamtaufkommen blieben in den letzten Jahren weitgehend konstant.

Sie verteilen sich wie folgt auf die verschiedenen Veranstaltungsarten:

dwif Gutachten Optimierung des MICE-Produkts Minchen Seite
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Abb. 5: Die Flachenverteilung bei den Anbietern 2020

Verteilung der Veranstaltungstypen

4%

m Kongresse = Events = Tagung, Konferenz = Weiterbildung
Quelle: ghh consult GmbH

Die nachfolgende Grafik veranschaulicht nochmals die Verteilung der Veranstaltungen nach Veran-
staltungsgrof3e und Teilnehmer pro Veranstaltung. Sie macht deutlich, dass Grofskongresse zahlen-
mafig mit nur 1% Anteil am Veranstaltungsaufkommen 26% der Teilnehmer generieren, kleine
Veranstaltungen bis 30 Personen partizipieren am Veranstaltungsaufkommen mit fast 75%, wer-
den aber nur von knapp 20% aller Teilnehmer besucht.

Abb. 6: Veranstaltungs- und Teilnehmeranteile

bis 15 31,5%

16 - 30 43,4%

31-50 11.3%

51-100

101 - 250

251-500 |
T 0,
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Quelle: ghh consult GmbH, 2020
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Bedeutendstes Nachfragesegment als Veranstalter ist mit zwei Drittel die Privatwirtschaft. Gut ein
Drittel der Veranstaltungen wird durch Verbande, Vereine, Institutionen, dem 6ffentlichen Sektor

etc. initiiert;
Abb. 7: Mit 67% dominiert als Veranstalter die Privatwirtschaft

Die Privatwirtschaft dominiert das Tagungs- und
Kongressaufkommen

= Firmen, Privatwirtschaft m Verbande, Vereine, Institutionen

Quelle: ghh consult GmbH, 2020

Im Jahr 2020 war die Zahl der aus dem Ausland anreisenden Teilnehmer an Tagungen und Kon-
gressen bei Priasenzveranstaltungen deutlich ricklaufig. Flr das kommende Jahr wird abzuwarten
sein, ob und inwieweit in bestimmten Schliisselméarkten im Ausland die allgemeine wirtschaftliche
Entwicklunginfolge der Corona Pandemie das Nachfrageverhalten im deutschen Tagungs- und

Kongressmarkt negativ beeinflussen wird.

Abb. 8: Der MICE- Markt ist bezogen auf das Teilnehmervolumen ein national gepragter Markt

Nur 8% aller Teilnehmer reisten aus dem Ausland
an

= Inldnder = Ausldnder

Quelle: ghh consult GmbH, 2020
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Die Umsatzentwicklung im deutschen MICE-Markt zeigte Uber viele Jahre hinweg immer eine an-
steigende Kurve. Doch diese ging 2020 dramatisch zuriick. Das Umsatzvolumen, basierend auf Pra-
senzveranstaltungen, sank von € 90 Mrd. im Jahr 2019 auf nur noch € 19 Mrd. im Jahr 2020 ab.
Der Umsatz des wichtigen Wirtschaftsfaktors MICE reduzierte sich 2020 somit um 80%

Abb. 9: Umsatzentwicklung der letzten 10 Jahre (in Mrd. Euro)

Die Umsatzentwicklung der letzten 10 Jahre
(in Mrd. Euro)
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Quelle: ghh consult GmbH, 2021

2020 wurde in Deutschland durch den Tagungs- und Kongressreiseverkehr nur noch ein Uber-
nachtungsaufkommen in Héhe von 22,0 Mio. Ubernachtungen erfasst. Dieser Riickgang Ubertraf
bei Weitem den Ubernachtungsschwund im privaten Reiseverkehr.

Abb. 10: Die Entwicklung des Ubernachtungsvolumens durch den
Tagungs- und Kongressreiseverkehr (in Mio.)

Die Entwicklung des Ubernachtungsvolumens
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Quelle: ghh consult GmbH, 2021
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1.2  Bewertung und Einschatzung der Auswirkungen von Corona auf
den Tourismus und das MICE-Geschaft

Der Tourismus ist eine der am starksten von den Corona-Krise betroffenen Branchen. Nach unse-
ren Berechnungen belduft sich der Umsatzausfall in Deutschland flr den Zeitraum Marz bis De-
zember 2020 auf 68,7 Mrd. Euro. Der Tages- und der Ubernachtungstourismus sind davon insge-
samt fast gleichermalen betroffen. Das entspricht rein statistisch gesehen wochentlichen Umsatz-
einbuen in Hohe von knapp 1,6 Mrd. Euro. Dabei haben Stadte 2020 deutlich mehr verloren als
KUsten, Seen und Bergregionen. Die Stadt Miinchen stand dabei mit einem Minus von 61,5 % auf
Platz 3der Liste der ,grolten Verlierer” hinter Berlin und Dusseldorf (s. Abb. 11). 2021 verloren
die Stadte weiter, aber der Lockdown bis April setzte insbesondere den Leisure-Destinationen zu,
sodass Minchen bei den gréf3ten Verlusten ,nur noch” auf Platz 23 steht.

"Die Stddte werden zukiinftig neuen Bedarfen begegnen und die potentiellen Reisenden mit zusdtzli-
chen Argumenten iiberzeugen miissen."?

Abb. 11: Ubernachtungsentwicklung im Deutschland-Tourismus 2020

0 Ubernachtungsentwicklung Januar bis Dezember 2020
ggu. Vorjahresmonat nach Destinationen

bis -20%
B unter -20% bis -30%
unter -30% bis -40%
B unter -40% bis -50%
B unter -50% bis -60%
W mehrals-60%

Geringste Verluste GrofBte Verluste

@ Lausitzer Seenland (-7,2%) @ Berlin (-64,0%)

@ Meckl. Schweiz und Seenplatte (-11,1%) @ Disseldorf und Kreis Mettmann (-62,5%)
@ sichsische Schweiz (-13,9%) ® Miinchen (-61,5%)

@ Ostsee SH (-14,0%) @ Main und Taunus (-58,5%)

@ Chiemsee-Chiemgau (-14,4%) © stadteregion Narnberg (-57,1%)

Quelle: dwif 2021, Daten: Statistisches Bundesamt. Kartengrundlage: GfK

Daraus folgt eine zunehmende Fragmentierung des Tourismus durch Corona. Die MICE-/Veran-
staltungsbranche gehort zu denjenigen, die wirtschaftlich am starksten und auch langfristig betrof-
fen sind, wahrend bspw. der Betriebstyp Camping nur kurzfristig und wirtschaftlich gering betrof-
fen ist. Wirkliche Krisengewinner*innen gibt es im Gastgewerbe und der Freizeitwirtschaft nicht,
aber einen unterschiedlichen Betroffenheitsgrad, wie ein differenzierter Blick auf die Betriebsty-
pen zeigt. Die starken Nachfrageeinbuf3en in der bisherigen Corona-Pandemie konnten in vielen
Betrieben immerhin zum Teil Uber Hilfsprogramme abgefedert werden. Doch aufgrund des

2 Julian Reif, DITF der FH Westkdiste in www.fvw.de/touristik/destination/studie-des-ditf-staedtetourismus-wird-sich-veraendern-

muessen-216744, Zugriff am 25.05.21
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durchgidngigen Lockdowns verlief der Start in das Tourismusjahr 2021 noch deutlich schwerer als
2020. Betriebswirtschaftlich rentable Offnungen waren wiahrenddessen praktisch schwer moglich.

Abb. 12: Corona-Betroffenheits-Matrix Ubernachtungstourismus & Gastgewerbe

wirtschaftlich stark betroffen A1

o Y
Restaurants

Cafés '  Bars/

Diskotheken
' o ©

Gruppenunterkinfte

Ferienhotellerie Stadthotellerie

Betroffenheit kurzfristig 6+ Betroffenheit langfristig
1€ ‘ R

ehakliniken

Camping

wirtschaftlich gering betroffen

Quelle: dwif Corona Kompass Februar 2021

Nachfrageseitig gibt es bislang keine Signale flr eine mittelfristige Verhaltensanderung im Ver-
gleich zur Zeit vor der Corona-Pandemie. Die grundsatzliche Reiselust ist da. Praktisch alle aktuel-
len Marktforschungsstudien gehen von einer ungebremsten Reiselust der Deutschen aus.® Und:
Durch Konsumverzicht ist die Sparquote auf ein Allzeithoch gestiegen. Die Bilanz im Zuge des bun-
desweiten Lockdowns der ersten vier Monate 2021 ist jedoch erntichternd: Nur 31 Mio. Uber-
nachtungen in Deutschland (2019: 127 Mio.). Damit fehlt den Betrieben ein Grofteil der Nach-
frage eines Normaljahres. Ein harterer Wettbewerb zwischen den Destinationen ist spatestens ab
2022 zu erwarten, wenn weltweite Reiseeinschrankungen weiter gefallen sind.

Auf betrieblicher Ebene sind die Angebotskennzahlen (Betriebe, Schlafgelegenheiten usw.) riick-
laufig. Allerdings ist noch nicht klar, ob es sich um temporare oder dauerhafte Effekte handelt.
Durchschnittlich ist deutschlandweit die Auslastung zwischen Januar und Dezember 2020 um

56 % gesunken, bei einem um 13 % gesunkenen Preis. Daraus resultiert Giber das gesamte Touris-
mussegment (Urlauber, Geschéftsreisende und MICE-Gaste) beim Umsatz pro verflgbaren Zim-
mer*ein Minus von 62%. Bei einer Befragung im Rahmen des Tourismusbarometers zeigt sich, dass
jeder vierte Betrieb bundesweit von einer Recovery-Zeit von mehr als 2 Jahren ausgeht, also min-
destens bis 2023, bis das Nachfrageniveau von 2019 wieder erreicht sein wird.

Dartber hinaus gibt es flr die Betriebe Themen, die durch Corona an Bedeutung gewonnen haben.
Ganz oben auf der Liste: Hygienestandards und das Werben und Binden der Mitarbeitenden. Aber

7. B. Reiseanalyse, Freizeitmonitor
STR-Global, Revenue per available room (RevPAR)

4
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auch die Themen Digitalisierung (z. B. kontaktloser Buchungsprozess, Check In, Bezahlung etc.) leg-
ten zuletzt deutlich zu. Mittelfristig sollten sich die Akteur®innen auf verédnderte Angebotsstruktu-
ren einstellen (Betriebskonzepte, raumliche Verteilung). In vielen Bereichen muss mit Spatfolgen
gerechnet werden, wie beispielsweise die Auswirkungen auf den touristischen Arbeitsmarkt durch
Abwanderung und Riickgang der Beschéftigtenzahlen, die Finanzierung oder die Qualitatsentwick-
lung.

Diejenigen, die vorher schon gut waren und oder sich aktiv mit der Krise befasst haben, werden ge-
starkt aus ihr hervorgehen. Dennoch wird es zu einer Konsolidierung des Marktes kommen, die je
nach Region zu Angebotsllcken flihrt — besonders im landlichen Raum und besonders bei familien-
gefUhrten Betrieben. Denn Nachfolgesorgen sind neben dem Insolvenzrisiko ein weiteres grof3es
Problem. Hotelketten hingegen halten oft an ihren Expansionsplanen fest - oft dank ausléandischer
Investor*innen. Wie lange es bis dahin dauert, bleibt abzuwarten. Um die leeren Konten zu fullen,
behelfen sich viele Betriebe einem probaten Mittel: Preissteigerungen.

Bei alldem gibt es aus gesamttouristischer Sicht auch weitere Fragezeichen, zu denen es erst in den
nachsten Monaten und Jahren richtige Antworten geben wird:

o Geschéftsreisende und MICE: Wird es eine dauerhafte Reduzierung des Geschéaftsreiseauf-

kommens geben?
o Gewinnen Gruppenreisen ab 2022 wieder an Bedeutung?

o Geht der Outdoorboom auch weiter, wenn Stadterlebnisse und Veranstaltungsbesuche wie-

der moglich sind?

o Hat Corona das Bewusstsein fir Nachhaltigkeit im Tourismus dauerhaft gescharft oder gibt

es eine Art Revenge-Travel, nach dem Motto: ,Jetzt erst recht?

2. Perspektiven des MICE-Marktes nach Corona

Die degefests- TrendAnalyse ,Restart 2021/22- Durchstarten nach der Krise“ wurde unter den
Mitgliedern der degefest durchgefthrt, die in leitenden Funktionen in Tagungshausern beschaftigt
sind, in denen in einem Normaljahr mehr als 200 und vorwiegend kommerzielle (Business-) Veran-

staltungen durchgefihrt werden.

75% nannten die wirtschaftlichen Einbuf3en als einschneidendstes Kriterium der Lockdown- Zeit.
Doch auch vom Vertrauensverlust in die Politik ist die Rede, die im Vergleich zur deutschen Wirt-
schaft nur eine geringe Wertschatzung fur die Veranstaltungswirtschaft zeige. Als Konsequenz flr
eine vergleichbare Situation in der Zukunft planen die Verantwortlichen, die Veranstaltungsver-
trage kundenfreundlicher zu formulieren und rechtzeitig starker in die Kommunikationstechnik zu

investieren.
5 degefest - Verband der Kongress- und Seminarwirtschaft e.V.
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85% mochten partizipative und hybride Veranstaltungsformate starker berticksichtigen, die Mehr-
zahl der Kunden wlnsche sich aber explizit Prasenzveranstaltungen. So glauben auch knapp 60%
der Befragten, dass sie das eigene Angebot nicht weiter differenzieren missten, da die Ange-
botspalette trotz der Pandemie den Bedirfnissen der Kunden weitestgehend entsprechen wiirde.
Die Abstandsregeln missen eventuell neu definiert werden, der Raumbedarf bei Veranstaltungen
muss eventuell grof3zligiger geplant werden, gleichzeitig wird das stimmungsvolle Ambiente des

Veranstaltungshauses wichtiger.

Im gastronomischen Bereich ergeben sich Kostensteigerungen durch das zumindest temporére
Verschwinden von Buffets, Der Personalbedarf steigt. Die Veranstaltungshauser hoffen, dass die
Kunden dem qualitativ hdheren Angebot auch eine entsprechende Wertschatzung entgegenbrin-
gen. In jedem Fall wollen die Veranstaltungshauser Hybride Tools mit anbieten, um jederzeit auf
dem neuesten technischen Stand zu sein.

2.1  Veranderungenim MICE-Markt

Der ,neue Normalzustand” fir Events wird sich gravierend von dem der Vergangenheit unterschei-
den: Bereits vor der Pandemie wurden Veranstaltungen immer digitaler und fanden in hybrider,
raumlich-verteilter oder komplett digitaler Form statt. Im Marz 2020 stuften beispielsweise bereits
60 Prozent der im Meeting- & Event-Barometer des EITW befragten Anbieter gerade hybride oder
raumlich verteilte Events als zukunftsweisend ein.

Die digitale Entwicklung hat diesen Trend in den letzten Jahren immer schneller vorangetrieben, die
Corona-Krise gibt ihm nun einen weiteren Schub. Beispielsweise werden konventionell physische
B2B-Veranstaltungsformate kiinftig zunenmend um digitale Elemente erganzt. Die Anbieter werden
mit immer kreativeren ldeen aufwarten und die Anforderungen der Teilnehmer werden zur Profes-

sionalisierung von hybriden Events flhren.

FUr Eventveranstalter und Dienstleister ergeben sich daraus eine Vielzahl an neuen Herausforde-
rungen hinsichtlich einer neuen digitalen Vermarktung, der Entwicklung neuer Inhalte und Formate,
des zielgerichteten Einsatzes von Technologien oder des Themas Monetarisierung. Aber auch in der
hybriden Welt, welche kinftig zum Normalzustand werden wird, gilt weiterhin, dass es immer Men-

schen sein werden, ob Teilnehmer, Planer oder Anbieter, die Meetings konzipieren.

Aus der Alternativlosigkeit heraus sind so viele kreative Eventideen entstanden, wie nie zuvor und
ein Trend zeichnet sich dabei ganz besonders ab - die Online-Varianten werden die Zukunft mitbe-
stimmen. Mit einer virtuellen Komponente haben Prasenzveranstaltungen nachgewiesener Malsen
eine vielfach gréBBere Reichweite, die sogar Uber Lander- und Kontingentgrenzen reichen kann. Sie
bieten damit noch mehr Menschen die Méglichkeit, zu interagieren. Hybridveranstaltungen stellen
allerdings nur eine perfekte Losung flr diejenigen Programme dar, die sowohl vor Ort als auch virtu-
ell effektiv durchgeflhrt werden kénnen. Ob eine virtuelle Komponente in einer Veranstaltung je-
doch langerfristig Sinn macht, muss zunachst erst abgeklart werden.

dwif Gutachten Optimierung des MICE-Produkts Minchen Seite
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Auch fur hybride Veranstaltungen gilt: Sie missen Menschen miteinander in Beziehung bringen. Je
lebendiger diese Beziehungen gestaltet werden, um so sinnvoller wird die Veranstaltung erlebt. Ver-
anstaltungen leben immer von emotionalen, sozialen und intellektuellen Beteiligungsmaoglichkeiten.
Dazu gehort bei hybriden Veranstaltungen eine emotionelle Ansprache, die durch Wechsel zwischen
verschiedenen Raumen oder Zonen gesteigert werden kann. Lebendige Dialoge sollten langere Vor-
trage ersetzen. Das Programm kann durch passende kiinstlerische Interventionen aufgelockert wer-
den, denn auch ,Unterhaltung” kann zum Nachdenken anregen.

Die digitale Veranstaltung ermdglicht einen flexibleren Umgang mit Raum und Zeit. So kann digitale
Kommunikation bereits im Vorfeld, parallel zur Veranstaltung, im Follow-Up zwischen Veranstaltern
und Teilnehmern aber auch zwischen den einzelnen Teilnehmern stattfinden. Die Beteiligung der
Teilnehmer kann durch Online-Instrumente bereits vor der Veranstaltung beginnen. Sie kénnen im
Vorfeld Einfluss auf das Programm nehmen und ihre Interessen und Erwartungen darlegen. Gleiches
gilt auch far unmittelbare Rickmeldungen auf Programmelemente.

Hinsichtlich der Monetarisierung scheuen sich immer noch viele Veranstalter, Tickets flr Digitalin-
halte zu verkaufen. Doch dieser Schritt wird nicht zu vermeiden sein. Das digitale Ticket einer hyb-
riden Veranstaltung wird glinstiger sein als die Teilnahme vor Ort mit Catering, Rahmenprogramm
etc. aber der gebotene Content muss monetar veranschlagt werden.

Um dauerhaft erfolgreich zu sein, missen hybride Eventformate sowohl die Veranstalter als auch die
Teilnehmer Uberzeugen. Es reicht nicht aus, ein Offline-Event abzufilmen und online anzubieten.
Vielmehr missen Veranstalter zwei verschiedene Konzepte entwickeln, um gerade auch den Online-
Gasten ein addquates Erlebnis zu bieten. FUr Interaktivitat und Networking gibt es inzwischen be-
reits zahlreiche Tools.

Die Grenzen verschiedener Formen von Meetings und Events verschwimmen zunehmend. Die Pri-
oritat sollte jedoch stets sein, die Teilnehmer in den Mittelpunkt zu stellen und die Veranstaltungen
aus ihrer Perspektive zu betrachten und zu gestalten. Das Fraunhofer Institut hat in Zusammenar-
beit mit dem GCB die klaren Faktoren flr hybride Events wie folgt zusammengefasst:

« Teilnehmer haben die freie Wahl, ob sie vor Ort oder virtuell und/oder remote teilnehmen.
o Eine zeitliche Partizipation ist moglich, die Veranstaltung muss einen Live- Charakter haben.

o Alle Teilnehmer haben einen anndhernd gleichzeitigen Zugang zur Teilnahme, z.B. auch die
Moglichkeit der Interaktion.

o Ein Mehrwert fUr beide Seiten ist gegeben, zum Beispiel durch Interaktion mit Teilnehmern,
die man sonst nie treffen wirde.

o Diephysische, virtuelle bzw. Remote-Teilnahmen missen nicht zwangslaufig gleichwertig
sein. Jede Form der Teilnahme hat daftr ihren eigenen Mehrwert, den die Veranstalter be-
wusst bieten und fUr den sich die Teilnehmer bewusst entscheiden.

dwif Gutachten Optimierung des MICE-Produkts Minchen Seite
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Die Mitglieder der degefest resultieren: ,Die rein digitalen Veranstaltungen bekommen kein Ober-
wasser, wir werden eine Renaissance der (physischen) Begegnungen erleben”. Das Austrian Conven-
tion Bureau geht davon aus, dass Kongresse mit physischer Anwesenheit auch in Zukunft eine grof3e
Rolle spielen werden. Fehlende Sinneswahrnehmungen in Videokonferenzen und die wichtige sozi-
ale Nahe werden als zwei Griinde genannt, warum es ohne personliche Treffen auf Dauer nicht ge-

hen wird.

Fir solche Formate bietet Osterreich den Veranstaltern als einziges Land einen finanziellen Schutz-
schirm fur Corona-bedingte Absagen an. Unabhingig davon werden Kongresse mit vielen physi-
schen Teilnehmern in Zukunft starker mit digitaler Unterstitzung stattfinden.

2.2  Auswirkungen fur den Miinchener MICE-Markt

Die Corona- bedingten Veranderungen betreffen den Minchener MICE-Markt ebenso wie alle an-

deren grofsen Kongressdestinationen:
o Die Auslastung der Veranstaltungsstatten sank drastisch ab

o Die Belegung der Hotelzimmer durch MICE Besucher reduzierte sich 2020 und 2021 bisher
um nahezu 70%.

o Die MICE induzierten Umsétze in der Stadt blieben durch Veranstaltungsausfalle, Schliel3un-

gen von Einzelhandel, Freizeiteinrichtungen und Gastronomie weitgehend aus.

Dies alles fUhrte dazu, dass die Nachfrage im gesamten MICE-Markt in Minchen um nahezu 80%
einbrach. Dies gilt nicht nur flr die Anzahl der Veranstaltungen und Teilnehmer, sondern auch flr
die wirtschaftlichen Auswirkungen hinsichtlich der Wertschépfung und dem Umsatz.

Am gravierendsten war die Einschréankung im Bereich grofer Incentive- und Eventveranstaltungen,
die aufgrund des Versammlungsverbotes komplett gestrichen werden mussten. Es betraf die Be-
lohnungsreisen beziehungsweise Anreiz-Veranstaltungen flr Mitarbeiter, Handler oder Kunden,
die vom Unternehmen gesponsert werden. Folglich kommt es bei der Location eines Incentives auf

Qualitat und Komfort an.

Nach dem Pro Sky Destination Report 2017 tendieren MICE Events vor allem zu einer Gruppen-
grofe von 50 bis 100 Personen (49%) und bis zu 50 Personen (46%). Die Aufenthaltsdauer von
Teilnehmern liegt hauptsachlich bei zwei (55%) oder drei Ubernachtungen (46%).

Der Prozess der Vermarktung und Ausschreibung wird in der Regel lange vor der Veranstaltung
durchgefthrt. Kongressbiros konnen finanzielle Zuschiisse anbieten, um MICE-Veranstaltungen in
ihre Stadt zu locken. Mit dem Corona-bedingten Versammlungsverbot brach der Incentive- und
Eventbereich vollstandig ein.
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2.3 Auswirkungen im Geschéftsreiseverkehr

Die Corona-Pandemie begleitet die Business-Travel-Branche seit nunmehr Uber einem Jahr. Die
okonomischen Folgen sind Uberall spirbar. Eine Verbesserung ist vage in Sicht, wie das aktuelle
VDR-Barometer (Quelle: VDR / DMM, April 2021) zeigt:

o Mitte April 2021 sagten 98,6 % der befragten Unternehmen, sie erlauben Geschaftsreisen
weiterhin nur in begriindeten Ausnahmeféllen, z. B. bei geschéftskritischen Terminen. Nur
1,4 % der Firmen genehmigten uneingeschrankte Dienstreisen. 51,4 % erlaubten Geschéfts-
reisen weltweit, sofern Gberhaupt moglich. 22,9 % genehmigten Dienstreisen nur innerhalb
Deutschlands.

o Nur 13 % der Befragten schatzen, dass ihre unternehmensinternen Reisebeschrankungen bis
Ende des ersten Halbjahres 2021 gelten, 18,8 % glauben eher ans Jahresende. Die meisten
stochern mehr oder weniger im Nebel, angesichts der Unwdégbarkeiten der Pandemie. Aktuell
sagen 47,8 % der Unternehmen, dass bei ihnen maximal 10 % der Dienstreisen des Vorkri-
senjahres 2019 stattfinden. Bei 19,4 % der Firmen sollen es bis zu 25 % sein und nur 1,5 %

der Befragten sprechen von bis zu 50 %.

o 424 %: Ja,ich halte die Durchfihrung von (mehr) Geschéftsreisen fir dringend notig; 22,7 %
sehen das nicht so. Die wichtigsten Hinderungsgrinde flir die Durchfihrung von Geschafts-
reisen sind bei 92,7 % der Firmen mogliche gesundheitliche Risiken flr die Reisenden; fir 60
% ist es die fehlende Planungssicherheit; fir 67,7 % sind es unklare oder intransparente ge-
setzliche Bestimmungen am Zielort und flir 76,9 % sind komplizierte Einreisebestimmungen

bei internationalen Geschéaftsreisen der Grund.

o 64,1 % vertreten die Ansicht, dass die Zahl der Geschaftsreisen in Zukunft um bis zu 30 %
abnehmen wird. Nur 4,7 % denken, dass es kiinftig wieder genauso viele Dienstreisen geben

wird wie in Vor-Corona-Zeiten.

Nicht verwunderlich ist, dass 88,8 % der Firmen kinftig die Notwendigkeit von Geschéaftsreisen
grundsatzlich sorgfaltiger prifen wollen. 87,3 % halten es fir wahrscheinlich, dass sie ihren Fokus
starker auf das Travel-Risk Management legen wollen. 8,9 % gehen zudem von steigenden Kosten
aus. Und 92,1 % flirchten Probleme durch andauernde Einreisebeschrankungen in bestimmte Lan-

der.

2.4 Auswirkungen bei Incentives und Events

Unter Incentives werden sogenannte Belohnungsreisen beziehungsweise Anreiz-Veranstaltungen
fur Mitarbeiter, Handler oder Kunden verstanden, die vom Unternehmen gesponsert werden. Im
Gegensatz zu anderen MICE-Formen dienen Incentives eher der Erholung als dem unternehmeri-
schen Erfolg und werden von Unternehmen dazu genutzt, intern die Motivation oder die Verbun-
denheit mit dem Unternehmen zu steigern.

Im Personalbereich sollen Incentives die Mitarbeitermotivation und die Arbeitsmoral fordern. Stu-

dien zufolge steigert der richtige Einsatz die Mitarbeiterloyalitdt und verringert die Fehlzeiten.
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Das E'im MICE-Markt steht fir Events. Hierbei kann es sich um ein Firmenjubildum oder eine Weih-
nachtsfeier handeln, Veranstaltungen fir Kunden, Mitarbeiter oder Geschéftspartner. Insgesamt

sind bei Events der Erlebnisfaktor und die Emotionalitdt der Veranstaltungen besonders relevant.
3. Entwicklung und Prognosen fiir den MICE-Markt Miinchen

3.1  Ausgangssituation in der Kongresswirtschaft Miinchen

Miinchen war im Jahr 2019 und damit in der Zeit vor Corona mit ca. 18,3 Millionen Ubernachtun-
gen in gewerblichen Ubernachtungsbetrieben nach Berlin die zweit-beliebteste touristische Stad-
tedestination in Deutschland und liegt auch im gesamttouristischen Vergleich auf Platz 11 der eu-
ropaischen Lander.

In Minchen erdffneten 2019 im Stadtgebiet 20 neue Hotels. Die Bettenzahl stieg dadurch auf ins-
gesamt rund 88.000; die Zahl der Betriebe auf 470. Trotz dieser neuen Kapazitiaten konnte die
Zimmerauslastung von 75 Prozent im Vorkrisenjahr gehalten werden; auch die Preise blieben
stabil. In den Jahren vor der Corona-Krise bestand eine hohe Investitionsbereitschaft in der
MUnchner Hotellerie. Wahrend der Krise kam es teilweise zu etwas verhaltenen Projektplanungen
im Hotelsegment. Dennoch sollte das Hotelangebot auch in den kommenden Jahren weiterwach-
sen. Bis Ende 2021 werden weitere 15 Hotels mit 6.700 Betten hinzukommen.¢

Neben den (ibernachtenden Géasten (8,8 Mio. AnkUnfte”) besuchen jahrlich noch ca. 85 Millionen
Tagesgaste die bayerische Landeshauptstadt, so dass das jahrliche Besucheraufkommen fast an die
100 Mio. Géasten reicht. 48 Prozent der Ubernachtenden Gaste kommen dabei aus rein privaten
Motiven, fir 52 Prozent der Ubernachtenden Besucher steht ein geschéftliches Motiv (Kongress-
oder Messebesuch oder sonstiger geschéftlicher Termin) im Vordergrund der Reise.

Als wohlstandserhaltender Faktor ist ein fortlaufendes touristisches Wachstum in Minchen fir die
wirtschaftliche Entwicklung der Stadt von entscheidender Bedeutung. Eine entscheidende Rolle bei
dieser Entwicklung kommt dem sogenannten promotablen Geschéftstourismus oder MICE (Mee-
tings, Incentives, Conventions und Events/Exhibitions) - Tourismus zu. Der MICE Tourismus war in
der Vergangenheit deutschlandweit und somit auch in MUnchen ein wesentlicher Wachstumsfak-
tor. Mehr als ein Drittel des Gaste- und Ubernachtungsaufkommens in der Stadt resultierte aus
diesem Segment (Berlin 31%, Hamburg 25%, Wien 13%).¢

Die Corona- Krise hat die wirtschaftliche Bedeutung des MICE-Segments der Stadt Miinchen vor
Augen gefiihrt. Infolge der Pandemie sank 2020 die Zahl der Gasteankinfte auf 2,9 Mio. (-63%)
und die der Ubernachtungen auf 4,7 Mio. (-59%) dramatisch.

Quelle: www.hotellier.de
7 Wert aus dem Jahr 2019 (letztes Normaljahr vor der Corona-Krise).
8 ghh consult GmbH
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Der MICE-Tourismus gehort zu den wichtigsten Tourismussegmenten. Kongressbesucher stellen
diejenige Besuchergruppe mit den héchsten Tagesausgaben fir Ubernachtungen, fiir Ausgaben in
der Gastronomie und fur Aktivitaten am Besuchsort dar. Um diesen flir Minchen so wichtigen
Wirtschaftszweig des Tourismus ndher zu spezifizieren und genauer zu analysieren, wurde vom
Kongressbiro der Landeshauptstadt Minchen im Jahr 2014 durch die Unternehmensberatung
ghh consult eine Potenzialanalyse flr die Kongresswirtschaft in Minchen durchgefihrt.

Auf Grundlage dieser Untersuchung wurde dann im Jahr 2016 eine weitere Untersuchung vom
dwif durchgeflhrt, welche die ,Zuklnftige strategische Ausrichtung der Kongresswirtschaft in
Munchen”zum Inhalt hatte. Ziel dieser Untersuchung war die Herausarbeitung konkreter Hand-
lungsempfehlungen, um die Ausschopfung des vorhandenen Nachfragepotenzials im Kongress- und
Tagungsmarkt in Minchen besser realisieren zu kénnen. Hierzu wurden auf Basis verschiedener
Szenarien unterschiedliche Entwicklungspfade flr den Kongressstandort Minchen identifiziert
und ein Spektrum an Handlungsmoglichkeiten abgeleitet. Wichtigste Ergebnisse der jungeren, vo-
rausgegangenen Untersuchungen vom dwif und ghh consult aus den Jahren 2016 und 2017 sind
folgende:

e InMinchen bestand vor Corona ein beachtliches Grundpotenzial an Kongressanfragen, das
bislang nicht ausgeschdpft werden konnte. Pro Jahr wurden in der Vorkrisenzeit rund 4.600
Kongresse und Tagungen (>100 Teilnehmer) mit einem Gesamtvolumen von 1,8 Mio. Teil-
nehmern abgesagt. Ein wesentlicher Teil dieser Absagen erfolgt aufgrund von Infrastruktur-
und Kapazitatsengpassen. Die Engpéasse bestanden laut den Erhebungen auf der MICE-
Nachfrageseite vorwiegend aufgrund Kapazitatsengpassen bei den Kongresslocations und
Hotels aber auch aufgrund fehlender adaquater Raumangebote bei den Kongresslocations (z.
B. Forderung nach einem multifunktionalen, mittelgroRen Kongress- und Eventzentrum (ca.
500 bis 1.800 Teilnenmer) mit entsprechenden Raumzuschnitten in zentraler Lage).

o Das generelle Marktwachstum im Kongress- und Veranstaltungsbereich wurde in der Studie
aus dem Jahr 2016 in den kommenden Jahren in Deutschland mit durchschnittlich rund 3,5
bis 4,0 Prozent pro Jahr eingeschétzt.

o Dievor der Corona-Zeit schon sehr hohe Auslastung der Einrichtungen in Miinchen ermdg-
lichte es jedoch nicht, dieses zuséatzliche Marktwachstum zu realisieren.

» Eine zeitliche Verschiebung der Veranstaltungen in Nebensaisonzeiten wurde von den Ver-
anstaltern Gberwiegend abgelehnt bzw. als unrealistisch beurteilt.

» Das Potential im Kongresssegment (500 - 1.800 Teilnehmende) konnte vor der Corona-Zeit
aufgrund des existierenden Angebots in Minchen nicht voll ausgeschdpft werden.

Seit Beginn der Corona-Krise im Jahr 2020 hat sich zum aktuellen Zeitpunkt das Bild nattrlich ver-
andert. Insgesamt ist jedoch davon auszugehen, dass die grundsatzlichen Aussagen der Studie aus
dem Jahr 2016 mittelfristig weiterhin Gultigkeit haben. Insbesondere die Forderung nach einem
zusatzlichen Kongress- und Eventzentrum mittlerer Grof3e in Zentrumslage hat weiter Gulltigkeit.
Folgende Griinde sprechen daftir:
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» Nach Einschatzung von ghh consult (vgl. Kap. I1.4) bleiben Prasenzveranstaltungen wichtig

und das Nachfrageniveau erreicht 2025 wieder das Vorkrisenniveau.

o Der Markt ist weiterhin in Bewegung und national wie auch international investieren die
Wettbewerbsdestinationen in moderne Infrastrukturangebote. In Hamburg wurde beispiels-
weise 2020 die Revitalisierung und Modernisierung des Congress Center Hamburg (CCH)
durchgefthrt. Die Koelnmesse steckt bis 2030 rund 700 Mio. Euro in die Modernisierung
und Erweiterung des Gelandes.

o Mehr als die Halfte der Gesamteilnehmerzahlen in Miinchen werden durch Kongresse und
Events mit mehr als 500 Personen generiert. Nachfrageseitig besteht bei entsprechendem
Nachfragevolumen aus der Vorkrisenzeit weiterhin der Bedarf zur Etablierung eines moder-

nen Kongress- und Eventzentrums in zentraler Lage.

o Die bestehenden Angebote (ICM, MOC) befinden sich an Randlagen, weshalb die Ansiedlung
eines neuen Kongress- und Eventzentrums in zentraler Lage (innerhalb des mittleren Rings)

zielfUhrend ist.

o Zudem bietet sich die Chance mit einem derartigen neuen Angebot gerade auf die sich durch
Corona noch schneller verdanderten Anspriiche der Nachfrageseite zu reagieren (z. B. hybride

Events, technische Losungen, kleine Video-Call-Raume etc.).

Laut der dwif-Studie aus dem Jahr 2016 kdnnte durch den Bau eines mittleren, multifunktionalen
Kongress- und Veranstaltungszentrums mit Ausstellungsflache, Foyer- und Cateringflache, die
MICE-Nachfrage starker an Minchen gebunden werden und damit Nettoumséatze in Hohe von
10,6 Mio. Euro pro Jahr gesichert werden.

3.2 Rahmenbedingungen im MICE-Markt Miinchen

Um auch in Zukunft auf dem national wie international stark umkampften MICE-Markt bestehen
und diesen zielgerichtet weiterentwickeln zu kénnen, soll die aktuelle ,Untersuchung zur Optimie-
rung des MICE Produktes” wie sich die Stadt Minchen sowohl in allen Bereichen des Angebotssek-
tors (Volumen und Struktur der Tagungskapazitaten), als auch im Bereich einer professionellen Or-
ganisation und Vermarktung (Convention Bureau/MICE- Vermarktungsorganisation, Messe, ICM)
zukUnftig positionieren muss. Dies soll auch dazu dienen, den MICE-Standort MUnchen mit ande-
ren relevanten Konkurrenzdestinationen vergleichen zu kénnen, sowohl national als auch internati-

onal.

Laut ICCAv Statistic Reports (eine Tagung oder ein Kongress muss regelmafig stattfinden, mindes-
tens 50 Teilnehmer beherbergen und zwischen mindestens drei Landern rotieren, um in die Daten-
bank aufgenommen zu werden) nahm Minchen 2019 mit 60 ICCA Veranstaltungen weltweit Platz
40 ein (Berlin: 176 Veranstaltungen, Platz 3, Hamburg: 44 Veranstaltungen, Platz 61, Frankfurt: 31
Veranstaltungen Platz 98). Bezogen auf die Teilnehmerzahlen bei ICCA Veranstaltungen erreichte

? International Congress and Convention Association (ICCA)

dwif Gutachten Optimierung des MICE-Produkts Minchen Seite

o]
O



ghh consult GmbH dwif

WEGWEISEND IM TOURISMUS

MUnchen 2019 mit 16.000 Teilnehmern nach Berlin mit 85.000 Teilnehmern und Hamburg mit
46.000 Teilnehmern in Deutschland Platz 3. Zu berticksichtigen bleibt: Die Zahlen der ICCA Statis-
tik setzten sich aus den Meldungen der jeweiligen Stadte zusammen. Beispielsweise hat Berlin eine
vergleichsweise gut organisierte und breite Datenerfassung zu den Veranstaltungen und kann aus
diesem Grund auch héhere Werte zur statistischen Erfassung weiterreichen.

Gegenuber Hamburg, wo der Incentive-Markt nicht zuletzt durch die Vielzahl der Musicals eine
sehr grof3e Rolle spielt, kann Minchen sicherlich noch Potenziale realisieren, indem im Event- und
Freizeitmarkt neue Angebote geschaffen werden. Vergleichbare Daten Giber das jeweils gesamte
MICE- Aufkommen (Veranstaltungen und Teilnehmerzahlen) in GroRstadten sind nicht verfligbar.

Abb. 13: Die bedeutendsten Kongressdestinationen Europas nach Teilnehmerzahlen 2019
(ICCA Veranstaltungen)

Die bedeutendsten Kongressstadte Europas
nach Teilnehmerzahlen 2019
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Quelle: ICCA Statistic reports 2019

4. Struktur und Volumen des MICE Angebots in Miinchen

4.1 Das MICE relevante Angebot in Miinchen

Das aktuelle veranstaltungsrelevante Angebot im MICE-Markt Miinchen setzt sich zusammen aus
Veranstaltungsbereichen innerhalb von Hotels, den beiden Congress Centren ICM und MOC und
den Veranstaltungskapazitaten innerhalb der Hochschulen und der Locations. Nach aktuellen Er-
hebungen von ghh consult stehen in Minchen im Jahr 2021 in rund 600 MICE-relevanten Veran-
staltungsstatten etwa 720.000m? Veranstaltungsflache zur Verfligung. Vor allem der Anteil der so-
genannten ,Locations” ist schwer einzuschatzen, da sie primar andere Funktionen erflllen und hau-
fig nur bedingt fir MICE Veranstaltungen zur Verfligung stehen.

Im Bereich der Hotels geht die Expansion der letzten Jahre aufgrund der geplanten und der sich im
Bau befindlichen Betriebe weiter und wird damit zu einer weiteren VergréBerung der Veranstal-
tungsflachen beitragen. Inwieweit sich diese Entwicklung auch nach dem Jahr 2025 fortsetzt, in
dem weitere Hotelbetriebe mit Veranstaltungsflachen geplant und realisiert werden, wird nicht zu-
letzt vom Nachfrageaufkommen der ndchsten drei bis finf Jahre abhangen.
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Das Kongresszentrum ICM - Internationales Congress Center Minchen gehort zur Messe Min-
chen. Es ist baulich in das Messegelande im Minchner Stadtteil Messestadt Riem integriert und
wurde zusammen mit der Messe Minchen 1998 in Betrieb genommen. Das ICM verflgt Gber eine
nutzbare Ausstellungsflache von 7.000 Quadratmetern. In den 20 Salen des ICM finden Veranstal-
tungen mit bis zu 6.000 Personen statt. In Kombination mit den Messehallen der Messe Mlinchen
bietet das ICM Raum flir Veranstaltungen mit mehreren Zehntausend Teilnehmern.

Zu den Kunden des ICM gehoren internationale Verbande und grofse Wirtschaftsunternehmen,
sowie Agenturen. Der besucherstarkste medizinische Kongress im ICM und auf dem Messegeldnde
war mit Uber 30.000 Teilnehmern der Kongress der European Society of Cardiology (ESC), der seit
2004 bis 2018 alle vier Jahre im ICM stattgefunden hat. Seit kurzem steht fest, dass der Kardio-
logenkongress nicht mehr in Mlnchen stattfinden wird, daflir konnte jedoch die Internationale Au-
tomobil Ausstellung nach Miinchen geholt werden (2021 mit ca. 400.000 Besuchern). DAX-Kon-
zerne wie MAN SE, Minchener Riick oder Linde AG organisieren seit vielen Jahren ihre Hauptver-
sammlungen im [CM.

Vor allem im Bereich medizinischer Kongresse kann das ICM das Potenzial fir Minchen nicht aus-
schopfen, da es in den nachfragestarken Monaten hiufig zu Kapazitatsengpassen kommt. Hier
ergibt sich wiederum der Bedarf an einem weiteren, separaten multifunktionalen Kongress- und
Eventzentrum mittlerer Grol3e, welches im attraktiven Innenstadtbereich angesiedelt sein sollte.
Dieses wlrde die Destination in die Lage versetzen noch nicht realisierte Potenziale, vor allem aus

dem Bereich der medizinischen Kongresse, aufzunehmen.

Das MOC Veranstaltungscenter Miinchen liegt im Norden Minchens, mit optimaler Anbindung an
die Autobahn, sowie den 6ffentlichen Nahverkehr. Im MOC Veranstaltungscenter Miinchen steht
eine Gesamtflache von knapp 30.000 m? zur Verflgung. Diese teilt sich auf in 13.770 m?® Hallenfl-
che im Erdgeschoss, sowie 16.000 m* Show und Breakout Rooms im ersten und zweiten Oberge-
schoss, welche Uber Lifte und Treppenaufginge erreichbar sind.

Die seit Jahren anhaltende Diskussion um die Schaffung eines zuséatzlichen, im Innenstadtbereich
gelegenen multifunktionalen Kongress- und Eventzentrums, steht weiter im Raum und kénnte dem
MICE-Markt erheblichen Aufschwung verleihen. Das gesamte aktuelle Angebot im MICE-Markt
Munchen setzt sich derzeit aus rund 600 professionellen Anbietern mit rund 720.000 m? Veran-
staltungsflache zusammen.

Zum Vergleich: 2013 wurden in Mlinchen von 438 Betrieben rund 676.000 m?* Tagungs- und Ver-
anstaltungsflache angeboten. Dabei entfiel mit mehr als /0% der (iberwiegende Flachenanteil auf
die sogenannten Locations (z.B. Theater, Museen, Industriegeldnde), die wiederum meist nur punk-
tuell als Veranstaltungsstatten im MICE -Bereich genutzt werden. Grol3e Flachenanteile weist auch
das ICM aus, wobei hier der Ausstellungsbereich den gré3ten Anteil ausmacht.

Tab. 1: Veranstaltungsangebot im MICE-Markt Miinchen 2013

dwif Gutachten Optimierung des MICE-Produkts Minchen Seite
25



ghh consult GmbH dWif

WEGWEISEND IM TOURISMUS

. Anzahl der L gesamte o @ Tagungsflache
Anbietertyp Betriebe el Tagungsflache el je Betrieb
Kongresszentren
(ICM, MOC, 3 <1% 82.392m* 12,2% 27.464m?
Gasteig)

Hotels 160 36% 118.612m? 17,5% 741m?
Locations (ohne 5 5
275 63% 475.320m 70,3% 1.728m
Restaurants)
Munchen Gesamt 438 100% 676.324 m* 100% 1.544 m?
Quelle: Datenbank Convention Bureau Minchen und Recherche ghh consult 2021
Tab. 2: Veranstaltungsangebot im MICE-Markt MUnchen 2021

. Anzahl der . gesamte . @ Tagungsflache
Anbietertyp Betriebe el Tagungsflache el je Betrieb
Kongresszentren o ) o 5
(ICM. MOC) 2 <1% ca. 70.000m 11% 35.000m
Hotels 200 33% ca. 150.000 m*  24% 750 m?
Locations (ohne 400 66% ca2. 400.000 65% 1,000 m?
Restaurants) 10
Minchen Gesamt 602 100% ca. 620.000m*  100% 1.030 m?

Quelle: Datenbank Convention Bureau Miinchen und Recherche ghh consult 2021

Die Reduzierung der Kongresszentren basiert vor allem auf der SchlieBung des Gasteig, wodurch
etwa 13.000 m?* Veranstaltungsflache weg fielen. Inwieweit das Gasteig/HP 8 nach der Umbau-
phase wieder als MICE-Location zur Verflgung stehen, ist noch offen. Gleichzeitig ertffneten in
dieser Zeit weitere 40 Hotels mit einer zusatzlichen Veranstaltungsflache von mehr als 30.000 m?.
Die Zahl der sogenannten Locations, die nicht vorwiegend dem MICE Bereich dienen, stieg um 125.
Die Gesamtflache nahm allerdings ab.

10 Geringere Flache aufgrund verdnderter Methodik bei der Erfassung. Vorher waren groRe Locations mit geringem MICE-Bezug ein-
bezogen.
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4.2  Nachfragevolumen und wirtschaftliche Auswirkung im MICE-Markt
Minchen

Das Volumen von Veranstaltungen und Teilnehmern im MICE-Markt Minchen, sowie die daraus
resultierenden wirtschaftlichen Auswirkungen fir die Stadt, wurden zuletzt durch ghh consult auf

der Basis von 2013 im Rahmen einer umfangreichen Analyse ermittelt.

Die Nachfrage setzte sich 2013 aus 81.000 Veranstaltungen mit 3,8 Mio. Teilnehmern zusammen,

die einen Umsatz von € 1,33 Mrd. und ein Ubemachtungsaufkommen von 2,57 Mio. initiierten.
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Abb. 14: Die MICE-relevante Nachfrage und die wirtschaftlichen Auswirkzungen 2013

Das Angebot Der Markt Die Nachfrage

438 81.000 3,8 Mio.
Veranstaltungsstatten Veranstaltungen Teilnehmer
1,33 Mrd. € 2,57 Mio.

676.000 m* Gesamtumsatz Ubernachtungen

Quelle: ghh consult 2014

Aktuelle Primérerhebungen wurden in den Folgejahren nicht mehr durchgefiihrt. Um zu einer aktu-
ellen Einschatzung, bezogen auf das Vor-Corona-Jahr 2019 zu kommen, wurden die 2013 von ghh
consult ermittelten Ergebnisse analog zur Entwicklung des gesamten deutschen Kongressmarktes
von ghh consult hochgerechnet. Basis daftir bildet die seit 2003 jahrlich durch ghh consult erstellte
Studie ,Der Tagungs- und Kongressmarkt in Deutschland®. Bundesweit stiegen laut dieser Studie
von 2013 auf 2019 in Deutschland alle Werte erheblich an. Folgende Veranderung fand zwischen
2013 und 2019 in Deutschland statt:*

o Das Veranstaltungsvolumen stieg um +8,3%

o Das Teilnehmeraufkommen stieg um +13,6%
« Das Ubernachtungsaufkommen stieg um +28,5%
o Das Umsatzvolumen stieg um +17,9%
o Die Zahl der Arbeitsplatze stieg um +21,4%
« Die steuerlichen Einnahmen stiegen um +18,0%

Legt man diese prozentualen Veranderungen dem MICE-Markt Miinchen zugrunde, so ergeben
sich durch eine Hochrechnung der Ergebnisse aus dem Jahr 2013 fir das Jahr 2019 folgende
Kennzahlen fUr Minchen:

o Anzahlder Veranstaltungen: 87.700

o Anzahlder Teilnehmer: 4.31 Mio.

» Umsatzvolumen: 1,57 Mrd. €
« Ubernachtungsaufkommen: 3,3 Mio.

o MICE generierte Arbeitsplatze 26.100

o Steuerliche Auswirkungen 29 Mio. €2

(nur in der Stadt verbleibende Steuern)

1 ghh consult, Der Deutsche Tagungs- und Kongressmarkt 2013/2019

12 ghh consult GmbH, branchenspezifische Kennzahl auf Basis langjahriger Erfahrungswerte.
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Zusammenfassend fanden im Jahr 2019 in Minchen fast 88.000 Veranstaltungen mit mehr als 4,3
Mio. Teilnehmern statt. Dabei wurden mehr als 3 Mio. Ubernachtungen und ein Umsatzvolumen
von 1,6 Mrd. Euro generiert und es wurden rund 26.000 Arbeitsplatze gesichert.

4.3 Potenzielles Nachfragevolumen und -struktur nach einem Re-Start

Bei der Einschatzung des potenziellen Nachfragevolumens nach einem Restart wurden die grundle-
genden Erkenntnisse der beiden Studien ,Potenzialanalyse flr die Kongresswirtschaft Min-
chen"(2014) und ,Zukinftige strategische Ausrichtung der Kongresswirtschaft in Miin-
chen“(2016) berlicksichtigt. Zudem wurden alle relevanten Daten und Informationen der von ghh
consult durchgefthrten Studien zum deutschen Tagungs- und Kongressmarkt herangezogen und
dartber hinaus funf aktuelle, grofs angelegte projekt- bzw. standortbezogene Befragungen durch-

gefuhrt.

Aus diesen Auswertungen lassen sich flr einen Re-Start tendenziell positive Ausgangsbedingen ab-

leiten.

e Zum einensind, bis auf das zuséatzliche Potenzial zur Etablierung eines mittelgrof3en multi-
funktionalen Kongress- und Eventzentrums in zentraler Lage und bestehender Kapazitats-
engpdasse auf Seiten der Hotellerie, weitgehend keine Defizite hinsichtlich der Angebots-

struktur in MUnchen erkennbar,

o undzum anderenist nicht ersichtlich, dass das Volumen an Veranstaltungen grundsatzlich
reduziert werden konnte. Lediglich hinsichtlich der Struktur der Veranstaltungen werden
neue Formate im digitalen und hybriden Bereich zumindest in den kommenden Jahren einen

deutlich hoheren Anteil verzeichnen konnen.

Die Unsicherheiten bei der weiteren Entwicklung der Corona Pandemie lassen darauf schliefen,
dass das Volumen der Prasenzveranstaltungen, die fUr die Stadt Mlnchen einen hohen Wirt-
schaftsanteil sichern, wohl erst nach etwas 3 bis 5 Jahren den Stand von 2019 wieder erreichen
wird (Kap. 11.4.3.1.).

Um schnell wieder an die guten Ergebnisse der Vor-Corona Zeit ankntpfen zu kénnen, bedarf es
einer schnellen und professionellen Anpassung an die neuen Anforderungen im technischen Be-
reich, sowie hinsichtlich der Hygienebedingungen. Flr die Anbieter ist dies mit einem erheblichen
personellem und finanziellem Aufwand verbunden. Dies gilt gleichermal3en auch fir das Conven-
tion Bureau, dass ohne eine personelle, technische und finanzielle Aufstockung den Erfordernissen

der ndchsten Jahre nicht gerecht werden kann.
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4.3.1 Szenarien der zuklnftigen MICE-Entwicklung in Miinchen

In der Studie ,Der Tourismus-Restart in Minchen" (TD Design 2021) 1 wird auf der Grundlage un-
terschiedlicher Szenarien (unterschiedliche Offnungstermine, Best-, Mid- und Worstcase) aufge-
zeigt, wie sich das Ubernachtungsaufkommen insgesamt in Miinchen bis Ende 2022 entwickeln
wird.

Die verschiedenen Kurven betreffen zwar alle touristischen Nachfragesegmente gleichermafen,
sie kdnnen jedoch tendenziell auch fir die Entwicklung im MICE-Markt herangezogen werden. Da-
beiist jedoch zu berlicksichtigen, dass sich die Veranstaltungsformate deutlich verdndern und Pla-
nungsvorlaufe im MICE-Markt deutlich langer sind als im privat-touristischen Reiseverkehr. Somit
ist von einer verzdgerten Erholung auszugehen.

Nach der bisherigen Talsohle in den Monaten Mérz bis Mai 2020 und November 2020 bis Juli
2021, geht TD Design von einer langsamen, aber stetigen Aufwértsentwicklung im gesamten Uber-
nachtungsaufkommen der Stadt Minchen aus, wobei bis Ende 2022 noch nicht das Niveau von
2019 erreicht werden wird.

Abb. 15: Szenarien einer zukUnftigen Tourismus- und MICE-Entwicklung in Miinchen

Best-Case, Mid and Worst-Case Szenarien 2019-2022
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Abbildung 10: Szenarien Vergleich; Alle Ubernachtungen in Miinchen 2019 - 2022

Quelle: TD Tourismus Design 2021
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Abb. 16: Szenarien nach Offnungsszenarien

Best-Case, Mid and Worst-Case Szenarien; Mdrz 2021-Dezember 2022
Alle Ubernachtungen in Miinchen
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Abbildung 11: Szenarien Vergleich; Alle Ubernachtungen in Miinchen Mérz 2021 — Dezember 2022

Quelle: TD Tourismus Design 2021
4.3.2 Szenarien fir den MICE-Markt Miinchen

Flr den MICE-Markt geht ghh consult auf der Grundlage von kontinuierlichen Expertenbefragun-
gen aus dem Anbieter- und Nachfragebereich davon aus, dass eine vollstandige Erholung des
MICE- Prasenzaufkommens in Minchen noch ldnger dauern wird. Vor allem die Veranstalter rea-
gieren aktuell noch sehr zogerlich bei der Terminierung und Planung zukUinftiger Veranstaltungen.
Damit wird der Markt voraussichtlich noch einige Zeit belastet. Veranstaltungen fallen entweder
vOllig aus oder werden mit geringerer Teilnehmerzahl durchgefiihrt und fr Grof3veranstaltungen
fehlt zurzeit die Planungssicherheit. Daflr sind folgende Griinde verantwortlich:

o Die Corona Gefahr ist noch nicht gebannt, die Méglichkeit eines weiteren vollstandigen Lock-
downs wird noch nicht ausgeschlossen. Entsprechend sind Veranstalter bei der Planung zu-
kinftiger Veranstaltungen noch dulBerst zurtckhaltend.

o Esist davon auszugehen, dass digitale und hybride Veranstaltungen deutlich an Marktanteil
gewinnen. Das gilt vor allem flr Veranstaltungen mit geringer Teilnehmerzahl.

o Die durchschnittliche Teilnehmerzahl mittelgroBer Veranstaltungen wird sinken, da darge-
stellte alternative Teilnahmemadglichkeiten genutzt werden.

o Stornierte GroBkongresse, die haufig eine mehrjahrige Vorlaufzeit bendtigen, finden voraus-
sichtlich zeitverzdgert statt.

FUr den MICE-Markt Minchen geht ghh consult vor diesem Hintergrund von einer vorsichtigen
Prognose aus. Es konne bezliglich des Présenzveranstaltungsaufkommens und der dabei realisier-
ten Teilnehmerzahlen erst im Jahr 2025 an die Ergebnisse von 2019 angeknUpft werden. Allge-
mein positiv fir den Markt ist, dass Verbdnde aufgrund deren Satzung Jahrestagungen
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durchfihren missen. Auf dem Binnenmarkt dirfte zumindest bei diesem Segment von einer
schnelleren Erholung auszugehen sein. Deutliche Einschrankungen gibt es aber bei den grofsen und
vor allem internationalen Kongressen. Hier durfte sich der Markt erst nach und nach erholen. Im
Rahmen der Hochrechnung wird auch davon ausgegangen, dass die Anbieter aus Miinchen und das
Convention Bureau in koordinierender Funktion starker auf das Event- und Incentive-Segment set-

zen.
Tab. 3: Einschatzung der Entwicklung im MICE-Segment in Minchen bis 2025
Jahr Anzaniderveransial Teilnehmer in Mio.€  Umsatzin Mrd. €
tungen
2019 87.700 4,32 1,71
2020 22.000 0,80 0,32
2021 25.000 1,00 0,40
2022 40.000 2,00 0,90
2023 55.000 2,50 1,30
2024 70.000 3,80 1,80
2025 90.000 5,00 2,00

Quelle: ghh consult 2021

Bezliglich des Umsatzaufkommens innerhalb des MICE-Marktes ist von einer Anteilsverschiebung
auszugehen, Wahrend 2019 noch ca. 50% des Umsatzes auf den Tagungs- und Kongressbereich,
35% auf Messen und 15% auf den Incentive- und Eventbereich entfielen, sollten sich diese Anteils-
werte etwas zugunsten des Incentive- und Eventbereiches hin verandern.

Die Griinde dafUr liegen in erster Linie im Teilnehmerverhalten. Veranstaltungen, die mit Incentive-
oder Event-Anteilen verbunden sind, werden sich einer grofReren Resonanz erfreuen und sind da-
mit auch fir die Veranstalter erfolgreicher. Die Teilnehmer sind, wie zahlreiche Umfragen von ghh
consult bestatigen, nach Incentive- und Eventveranstaltungen deutlich motivierter als nach reinen

Firmentagungen.

FUr MUnchen ergeben sich aufgrund des umfassenden und attraktiven Freizeit- und Unterhal-
tungsangebotes fir die Veranstalter ausgezeichnete Mdglichkeiten, diese Angebote in ihr Veran-

staltungsangebot zu integrieren.
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5. Analyse von Mitbewerber*innen im In- und Ausland inkl. Reaktionen
auf Corona

Die Corona Pandemie hat im MICE Business massive Verdnderungen angestofen, die auch in der
Post- Corona Zeit nicht wieder ganz verschwinden werden. Im nachfolgenden wird aufgezeigt, wel-
che Uberlegungen aktuell vergleichbar groRe MICE Destinationen fiir die Zukunft anstellen, um
sich zu strukturieren und um auf Branchenveranderungen zu reagieren. Es wird aufgezeigt, inwie-
weit diese Uberlegungen auch mit den zukiinftigen Kundenanforderungen und Kundenerwartun-
gen korrespondieren.

In einer allmahlichen Erholung, die von der regionalen Nahe diktiert wird, planen die Unternehmen,
zuerst wieder Inlandsreisen zu unternehmen. Da jedoch personliche Meetings und Treffen als
Schllsselelement in diesem Markt betrachtet werden, scheint ein stufenweiser Anstieg hybrider
Loésungen wahrscheinlicher als eine vollstandige Verlagerung auf virtuelle Ereignisse.

PCOs, Unternehmen, Organisationen, Verbdnde und Eventplaner sind bemUht, innovative alterna-
tive Losungen zu entwickeln, damit sich Menschen weiterhin treffen und unterhalten kénnen. Ver-
anstaltungsorte, Hotels, Konferenzzentren, Restaurants, Incoming-Agenturen und PCOs konnten
neue Hightech-Tools entwickeln, um hybride und digitale Events zu entwickeln. Auf die Herausfor-
derungen der Pandemie, die den MICE-Markt besonders hart getroffen hat, reagieren die grof2en

Convention Bureaus recht unterschiedlich.

Hierzu hat ghh consult eine umfangreiche Analyse potenzieller Mitbewerber im In- und Ausland
durchgefthrt und diese den Kundenerwartungen gegentbergestellt. Grundlage bildete eine Ana-

lyse der Internetauftritte ausgewahlter Convention Bureaus im In- und Ausland.

Corona -MafBnahmen des Kongressbiiros Miinchen

Das Convention Bureau Minchen hat die Marketing- und PR Maf2nahmen deutlich ausgebaut und
auf digitale Losungen umgestellt. So wurde eine, auf finf Themenschwerpunkten basierende, MICE
Kampagne initiiert und in Kooperation mit diversen Miinchner Partnern erfolgreich umgesetzt. Ins-
besondere durch gezielte KommunikationsmafZnahmen konnte die Destination Minchen vielfaltig
und inspirierend durch Pressemitteilungen, Story Pitches, Website-Texte, Social Media Beitrage
sowie Anzeigen und Advertorials bestmoglich vermarket werden. Des Weiteren wurde eine Koope-
ration auf dem Online-Portal des MICE Magazins ,Convention International initiiert, Gber welches
das gesamte Jahr Gber Informationen und Neuigkeiten der Minchner Partner potenziellen Event-

planern prasentiert wurden.

Ergdnzend hierzu stand die Teilnahme an Leitmessen sowie nationalen und internationalen Kun-
denveranstaltungen im Vordergrund. Aufgrund der im Jahr 2021 noch andauernden Pandemie-

Restriktionen konnten diese nur bedingt ,face-to-face” durchgefiihrt werden und wurden
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entsprechend durch digitale Losungen ersetzt und/oder erweitert. So gab es zum Beispiel fir die
IMEX Messe in Frankfurt ein digitales Ersatz-Paket in Kooperation mit dem German Convention
Bureau.

Die internationale Leitmesse ,ibtm world” in Barcelona wurde Ende November 2021 erfreulicher-
weise wieder mit einem Miinchen-Stand und insgesamt 12 Unterausstellern umgesetzt. Ziel war es,
durch strategisch eingesetzte Markenvisibilitat und personliche Interaktionsméglichkeiten mit po-
tenziellen Kunden, die MICE Destination Mlnchen bestmoglich zu prasentieren und Buchungsan-
fragen zu generieren. Des Weiteren wurde eine Web-Seminar-Reihe, virtuelle Sales Calls, Sales-
Videos & Live Streams fur die Markte DACH, EU/UK, USA sowie China durchgefihrt. Hier konnten
sich ebenfalls Minchner Partner umfassend einbringen und ihre Dienstleistungen préasentieren.

Insgesamt konnte so die Marke ,simply Munich® sowohl durch die intensivierte PR und Social Me-
dia Arbeit als auch durch die Neuausrichtung digitaler Malsnahmen mehr als zufriedenstellend plat-
ziert werden.Das Vienna Convention Bureau hat einen Leitfaden erarbeitet, der bei Business
Events bestmdglichen Schutz vor Covid-19 bieten soll. Zudem wurde ein Kongressfonds zur Unter-
stitzung der MICE-Branche gemeinsam mit der Stadt etabliert. Der Vienna Meeting Fund 2021-
2023 hat ein Gesamtvolumen von vier Millionen Euro.

Die wichtigsten Corona-Malnahmen weiterer Convention Bureaus

o Der Berliner Senat hat im Jahr April 2021 einen Kongressfonds beschlossen, von dem Veran-
stalter profitieren kénnen, die Kongresse, Tagungen, Meetings oder Events in Berlin planen
und durchfihren. Er sieht eine Basisforderung pro Teilnehmenden pro Veranstaltungstag
(bis max. 60 Euro pro Teilnehmenden) und einen Hybridzuschlag flr Prasenzveranstaltungen
parallel zu elektronischen Beteiligungsmoglichkeiten vor.

o Das Frankfurter Convention Bureau fihrt ein Online-Webinar unter der Bezeichnung ,On-
line-Talk” durch. Bei diesem Online-Format kénnen Veranstalter, PCOs und Unternehmen
direkt Fragen an die Anbieter und MICE-Experten aus Frankfurt stellen. Im Fokus stehen
Fragen nach den aktuellen Corona-Regeln und wie MICE-Events in Frankfurt am Main trotz
der Beschriankungen durchgefihrt werden kénnen.

o Das Madrid Convention Bureau hat ein zusammenfassendes Handbuch und Infografiken auf
der Grundlage der Richtlinien "Medidas para la reduccién del contagio por el coronavirus
SARS-CoV-2" herausgegeben, um aktiv Covid-19 Infektionen im MICE-Markt und inder
Tourismusbranche zu verhindern.

o Das Convention Bureau Paris veroffentlicht auf seiner Homepage aktuell eine Reihe von An-
sprechpartnern und Locations, die sich speziell den besonderen Herausforderungen der
Corona Pandemie angepasst haben. Darunter sind 2 Hotels mit Aufnahmestudios, 17 Auf-
nahmestudios in anderen Veranstaltungszentren und 2 Tonstudios.
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o DarUber hinaus hat das Madrid Convention Bureau Vorschlige erarbeitet, die die Mitglieder
von MCB umgesetzt haben, um die Anpassung aller an die neue Phase nach der Pandemie zu

erleichtern, von der Verbreitung von Luftfilter-Geraten bis hin zu neuen Technologien.

6. Anforderungen fiir die zukiinftige Marktposition der Destination
Miinchen

Die generellen Anforderungen an die Stadt Minchen als erfolgreiche MICE Destination unter-
scheiden sich nicht von denjenigen an andere Standorte. Es gilt zunachst, kurzfristig auf die Gege-
benheiten der Corona Pandemie, sowie auf die sich daraus resultierenden und notwendigen Be-
darfe und Bedurfnisse zu reagieren. Raumkonzepte sind auf groReren Raumbedarf pro Teilnehmer
zu konzipieren, Hygienebestimmungen sind zu beachten. Die neuen Veranstaltungsformate bedir-
fen umfangreicherer und differenzierterer Technik, die von den Anbietern zur Verfigung gestellt
werden muss. Personelle Ressourcen missen diesen Technikaufwand begleiten. Das alles ist mit
nicht unerheblichen Kosten verbunden, die von Kongresszentren, Hotels, Locations und allen Leis-
tungstragern erbracht werden mussen. DarUber hinaus steigt der Bedarf an flexible Buchungsopti-
onen. Hierzu kénnen transparente und einheitliche Vertrage beitragen. Alles in allem steigt auch
der Kommunikations- und Koordinationsbedarf zwischen den MICE-Akteuren.

In der Vergangenheit, schon lange vor der Corona Pandemie und der daraus resultierenden Lock-
downs, wurden MICE-Veranstaltungen bereits in den virtuellen Raum verlagert. Virtuelle Tagun-
gen und Seminare, ermoglicht durch effiziente Meeting- und Webinar-Softwares, wurden grof3ten-
teils als Ergdnzung zu Présenzveranstaltungen und als Marketinginstrument eingesetzt. Erst die
strengen Corona Auflagen haben die virtuelle Kommunikation in den Vordergrund gerickt. Die
MICE-Branche sieht sich gezwungen, zunehmend die Méglichkeiten multimedialer Inszenierungen
und Organisationsformen einzusetzen, um Veranstaltungen wirkungsvoller, attraktiver, effizienter
und besser planbar zu machen. Auf alle diese neuen Anforderungen musste und muss sich auch
weiterhin auch die MICE Branche in Miinchen einstellen.

Zahlreiche Expertengespriche von ghh consult mit MICE Verantwortlichen in Deutschland, Oster-
reich, der Schweiz, Benelux sowie mit PCOs und Veranstaltern kénnen mit einem Satz wie folgt zu-
sammengefasst werden: Face to Face-Meetings und andere Interaktionen werden nach wie vor
sehr wichtig und wertvoll sein, aber sie werden anders ablaufen. Reine Prasenzveranstaltungen
werden aufgrund der auf unbestimmte Zeit weiter bestehenden Corona Einschréankungen an An-
teilen zugunsten digitaler und hybrider Veranstaltungen verlieren. Auf diese Veranderung mussen
sich die Anbieter und alle Leistungstrager im technischen, personellen und finanziellen Bereich ein-

stellen.

6.1  Meetings, Incentives und Corporate Events werden bleiben

Videokonferenzen haben ihren Nutzen, aber verschiedene Studien (z. B: GCB in Verbindung mit
dem Fraunhofer Institut, dem EITW, Untersuchungen von ghh consult, dwif, des EVVC u.a.) zeigen,
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dass sie eine Face-to-Face-Kommunikation nicht einfach dauerhaft ersetzen kénnen. Vertrauen
und der personliche Austausch schaffen schlagfertige Teams, generieren Loyalitdt und sind die Ba-
sis und der Erfolg des zukunftigen Geschaftes.

Meetings und Gesprache abseits der offiziellen Agenda, individuelle Breakout-Sessions und soziale
Interaktion im Anschluss an Meetings kénnen in Video-Konferenzen nicht in gleichem Mal3e ent-
stehen und so fehlen die erinnerungsvollen Eindriicke, die sonst in Face-to-Face Meetings entste-
hen. Zoom und andere Video-Konferenz-Tools sind kein vollstandiger Ersatz, aber werden zukinf-
tig eine immer wichtigere Rolle bei der Planung von GrolBveranstaltungen und Events spielen. Die
meisten Teilnehmer mochten auch wieder gerne in Meetings gehen, weil gerade der Lockdown sie
daran erinnert hat, wie wichtig und erfillend personliche Interaktionen sind. Die Branche lebt von
menschlicher Nahe und braucht den persdnlichen Austausch. Deshalb werden Zoom-Meetings die
personliche Kommunikation nicht vollstandig ersetzen.

6.2  Zusammenarbeit, Diskussion und Inklusion dominieren

Standen die Agenda und der Inhalt eines Events vor Corona stets im Fokus, so werden in Zukunft
Zusammenarbeit, Diskussion und Inklusion dominieren. Meetings mit einer Mission werden zu-

kinftig der Standard sein - mit definierten Zielen in mdglichst minimaler Zeit.

Es wird ein Mehrwert flr die Teilnehmer in verkUrzter Form erwartet. Nur noch die Personen, die
spater die Inhalte verantwortlich zu vertreten haben, werden in Zukunft an Meetings teilnehmen.

Einfachheit und Effizienz werden der Standard sein, im Gegensatz zu friheren ,ausufern-

den” Abendveranstaltungen mit viel Dekoration und Unterhaltung. Dies wird helfen, die Kosten zu

senken.

6.3 Hohe Anforderungen an Hygiene- und Sicherheitsstandards

Es wird zukUnftig neue, innovative Hygiene- und Sicherheitsstandards geben, auch im Hinblick auf
Social-Distancing-Losungen. Neue Locations missen makellos und hygienischer sein als je zuvor.
Kunden und Mitarbeiter wollen einen genauen Hygieneplan sehen, mit genau festgelegten Reini-
gungszeiten. Kreativitat ist gefragt, um neue sichere Umgebungen zu schaffen. Hotels und Mee-
ting-Venues missen sich konstant verbessern, um Komfort fir die Teilnehmer zu schaffen.

Das bedeutet, dass Firmen noch mehr als je zuvor auf ,Profis“ setzen werden. Grofse Organisatio-
nen brauchen nach wie vor kreative, interne und effektive Hilfe bei der Planung und Zusammen-
stellungihrer Veranstaltungen, wahrend andere Firmen auf ,Full-Service-Dienstleister” mit profes-

sioneller Unterstitzung angewiesen sind.

6.4 DMCsbleiben wichtige Partner

Firmen werden in Zukunft verstarkt Rat bei der Auswahl der besten Locations und Partner suchen.
FUr sie wird es wichtiger, immer alle Parameter und Variablen im Blickfeld zu behalten, Teilnehmer

zu schitzen, die Kommunikation zu verbessern, sowie gleichzeitig die Kosten zu minimieren. Auch
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eine Risikoeinschatzung und -bewertung gehort zur taglichen Routine. Dies alles werden Erforder-
nisse bei zukUnftigen Events sein. Qualitative und gute DMCs braucht es mehr denn je!

6.5 Direktbuchungssysteme gewinnen an Bedeutung

Digitale Medien und das Internet werden zuallererst von den Budgetverantwortlichen zur Effi-
zienzsteigerung genutzt. Das bedeutet aber keine Verschlechterung flir Agenturen, Kundenunter-
nehmen, Inhouse-Veranstalter und Teilnehmer. Im Gegenteil:**

« Veranstaltungenwerden kUrzer, erlebnisorientierter, interaktiver und haufig kostengtinsti-
ger.

o FUr die Event-Planer spielt die Entwicklung der Buchungsportale eine wichtige Rolle.

o Die Direktbuchungssysteme reduzieren per Instant-Book den Rechercheaufwand und ver-
kirzen die Phasen der Angebotseinholung.

o Gerade kleine und mittlere Veranstaltungen mit klaren Vorgaben kénnen direkt, verbindlich
und meist auch recht kurzfristig Uber Portale wie Expedia, Meeting Market, Meeta-go oder
Aloom gebucht werden.

6.6  Events mit Erlebnischarakter

Die Erwartungen der Teilnehmer an firmeninterne Veranstaltungen, seien es Schulungen oder In-
formationsveranstaltungen, wachsen kontinuierlich. So wie die gesamte Medien- und Kommunika-
tionsbranche immer starker auf emotionale Erlebnisse und Unterhaltung zur Vermittlung und zum
Absatz ihrer Produkte greift, so wird dies auch im MICE-Markt als Standard erwartet. Reine Wis-
sensvermittiung auf Basis einzelner Vortrage stot immer weniger auf Akzeptanz. Erwartet wird
ein umfassendes Programm, das eher spielerisch die wesentlichen Erkenntnisse und Inhalte vermit-
telt, interaktiv aufgebaut ist und einen gewissen Unterhaltungswert beinhaltet. Die Freude, die
Lust und die Neugierde, neue Inhalte zu verstehen und neue Produkte kennen zu lernen muss im
Vordergrund stehen, damit das Erlernte adaptiert und transportiert werden kann. Spielerisches
Lernen steigert die Motivation und den Lerneffekt. Nebenbei leistet es einen Beitrag zum internen
Wettbewerb und zum Teambuilding.

6.7 Einbeziehung von Social Media und Apps

FUr das Teilnehmer-Marketing und die Auseinandersetzung mit den Themen der Veranstaltung
bieten sich schon im Vorfeld des Treffens die Instrumente des Social Media an. Die Kommunikation
Uber Twitter, Facebook, Linkedin, Xing und andere Kanale unterstitzt die Verbreitung, erhéht die
Aufmerksamkeit und weckt die Neugierde. Sie dient dazu, das Interesse an anstehenden Events zu
steigern und erhoht die Bereitschaft zur Teilnahme.

B https://www.marketing-boerse.de/fachartikel/details/1628-trends-in-der-mice-branche/133694
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Der Einsatz von Meeting Apps, die Uber die Inhalte und den Ablauf der Veranstaltung informieren,
ermaoglichen es auch, Zimmer und Konferenzraume zu buchen. Diese Entwicklung steht noch am
Beginn, wird sich aber voraussichtlich, wie alle neuen Kommunikationsformen, rasant verbreiten.
Die Veranstaltungsstatten sollten sich auch dieser Entwicklung stellen und die notwendigen Vo-
raussetzungen schaffen.

6.8 Digitale und hybride Veranstaltungen gewinnen an Bedeutung

In Zukunft wird von den Anbietern mehr digitale Prasenz gefordert, um beispielsweise auch Ver-
triebs- und Marketingstrategien erfolgreich umzusetzen. Dies gilt umso mehr fir die Durchfihrung
der Veranstaltung, die deutlich gewachsene Anforderungen an Technik, Raumkonzepte, personelle

Ressourcen und Hygienebedingungen stellt.

Nach einer Studie des GCB (Thought leader panel in Kooperation mit Fraunhofer IAQ) ist ein Event
dann hybrid, wenn die folgenden Faktoren zutreffen:

o Teilnehmer haben die freie Wahl, ob sie vor Ort oder virtuell und/oder remote teilnehmen

« Eine zeitgleiche Partizipation ist moglich - die Veranstaltung muss einen Live-Charakter ha-
ben

o Alle Teilnehmer haben einen anndhernd gleichzeitigen Zugang zur Teilnahme, z. B. auch die
Moglichkeit der Interaktion

o Ein Mehrwert flr beide Seiten ist gegeben, z. B. durch Interaktion mit Teilnehmern, die man
sonst nie treffen wiirde

o Die physische oder virtuelle bzw. Remote-Teilnahme mussen nicht zwangslaufig gleichwertig
sein. Jede Form der Teilnahme hat daflir ihren eigenen Mehrwert, die die Veranstalter be-
wusst bieten und fur die sich die Teilnehmer bewusst entscheiden

o FUr die Veranstalter gilt es ebenso wie flr die Anbieter, hierflr die adaquaten Voraussetzun-
gen bereit zu stellen

6.9 Die Konsequenzen fiir den MICE-Markt Miinchen

Auch in der Vergangenheit war der MICE-Markt durch Veranderungen gekennzeichnet. Allein die
Anwendung von Beamer- und Power Point gestitzten Prasentationen schien zundchst revolutio-
nar. Im Folgenden ergaben sich vdllig neue Gesichtspunkte durch die Nutzung von Buchungsporta-
len, einer starken Einbeziehung von Social Media und einer zunehmenden Fokussierung auf Incen-
tive-Elemente.

Der MICE-Markt Minchen hat sich zu jeder Zeit, genauso wie grof3e Teile des Mitbewerberumfel-
des, den standig verdndernden Anforderungen und Erwartungen des Marktes gestellt. Die aktu-
ellste und grundlegendste Herausforderung im MICE-Markt aber liefert die Corona Pandemie. Ge-
wohnte und vertraute Formate sind infrage gestellt, Anbieter und Kunden sind verunsichert und
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versuchen sich den neuen Gegebenheiten anzupassen. Da bisher vergleichende Studien zum Ver-
halten der Konkurrenz fehlten, kann lediglich auf der Grundlage der Recherche der potenziellen
Mitbewerber konstatiert werden, dass die Destination MUnchen den neuen Herausforderungen in
gleichem Umfang gegentiibersteht. Technische Voraussetzungen zur Durchflhrung neuer Veran-
staltungsformate (hybrid, digital) wurden etabliert, die raumlichen Voraussetzungen fir die not-
wendigen Abstande der Teilnehmer geschaffen, personelle Ressourcen zur Verfligung gestellt und

Hygienerichtlinien umgesetzt.

Die MICE Infrastruktur der Anbieter, Leistungstrager und Mittler und das infrastrukturelle MICE-
relevante Umfeld bietet in Minchen somit grundsatzlich fir die Zukunft gute Voraussetzungen. Es
hangt davon ab, wie schnell und mit welcher Flexibilitat sich alle Akteure im Miinchener MICE-
Markt auf die neuen Anforderungen und Erwartungen einstellen. Eine Chance besteht unter ande-
rem bezUglich der Forderung nach einem neuen multifunktionalen Kongress- und Eventzentrum im
Innenstadtbereich. Bei einer mdglichen Umsetzung eines solchen Zentrums kénnen die neuen An-
forderungen an moderne Kongresszentren (z. b. Technik, hybride Events, variable Radume etc.) mit-
gedacht und damit eine hohere Wettbewerbsfahigkeit gegenltiber anderen Stadten erreicht wer-
den.

Zur Umsetzung der neuen Anforderungen bedarf es nicht zuletzt auch eines Engagements der Poli-
tik, die durch wirtschaftliche Unterstitzung der Leistungstrager und der, mit der Vermarktung ver-
trauten Organisationen, die Grundlage schaffen kann, dass der in der Vergangenheit bereits erfolg-
reiche und wirtschaftlich fUr die Stadt MUnchen wichtige MICE-Markt gestarkt aus der Krise her-
vortreten und neu starten kann. Als Beispiel kann hier das politische Engagement der Stadte Berlin
und Wien genannt werden. Dabei wurden durch die Schaffung eines Kongressfonds zusatzliche An-
reize fir die Veranstalter geschaffen, ihre Veranstaltung nach Berlin/Wien zu legen (vgl. Kap.
111.2.3.3).

Hinweis: Weitere Ausfihrungen zu den Schlussfolgerungen fir den MICE-Markt Minchen kénnen

der Zusammenfassung in Kap. 1.9 entnommen werden.

7. Beurteilung der MICE-Destination Miinchen durch PCO’s, Event-
Agenturen und Veranstalter

Auf der Grundlage einer im Juni 2021 durch ghh consult durchgefiihrten Befragung bei PCOs, In-
centive-Agenturen, Unternehmen, Organisationen und Verbanden lassen sich Aussagen treffen, in
welchen Bereichen die Destination Minchen gut aufgestellt ist und die Erwartungen im Vergleich
zu konkurrierenden Destinationen optimal erfillt bzw. wo noch Defizite und Licken erkennbar
sind, die in Zukunft einer Optimierung zuzufiihren sind. Dabei wird ersichtlich, dass sich einzelne
Veranderungen nach der Corona Krise im MICE Bereich manifestieren werden (Teilnehmerpoten-
ziale, Anforderungen fUr Hybride Veranstaltungsformate, Raum-/Technikbedarfe, Teilnehmerma-
nagement, Netzwerkmanagement, Entwicklung Business- Travel allgemein nach Quellméarkten ge-

gliedert u.a.m.).
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In einzelnen MICE Bereichen kann Mlnchen noch nicht alle zu erwartenden Anfragepotenziale be-
dienen. Auf der Grundlage der Befragungen lasst sich ableiten, welche Veranderungen, Engage-
ments und Investments notwendig sind, um optimale Vermarktungschancen herzustellen. Die wich-
tigsten Ergebnisse der Befragungen werden im Folgenden dargestellt, eine GesamtUbersicht der
Befragungsergebnisse wird in einer separaten Power Point Présentation zur Verfligung gestellt.

Der Befragungsumfang

Auf der Grundlage der telefonisch und schriftlich durchgeftihrten Befragungen wurden 75 von 850
(8,8%) der Fragebdgen vollstandig ausgefiillt.

Abb. 17: Verteilung der Fallzahlen nach Segmenten

Befragungsbasis gesamt Riucklauf

PCO's 52 14 (27%)
Incentive Agenturen 48 13 (27%)
Privatwirtschaft 550 31 (5,6%)

Verbdnde, Organisationen 200 17 (8,5%)

Gesamt: 850 75 ( 8,8%)

Quelle: ghh consult 2021

Ein Drittel der ausgewerteten Antworten der PCOs und Incentive- Agenturen resultieren aus
Deutschland. Insgesamt wurden PCOs und Incentive- Agenturen aus 9 Landern berlicksichtigt.

Abb. 18: Verteilung der Befragungen nach Landern

Anteile der Befragungen nach Landern
(PCO’s und Incentive Agenturen)
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7%
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Quelle: ghh consult 2021
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7.1 Volumen und Struktur der MICE-Veranstaltungen

Volumen und Struktur der durch PCOs, Incentive Agenturen sowie durch privat-wirtschaftliche
Veranstalter und Organisationen durchgefihrten MICE Veranstaltungen differieren erheblich.
Tendenziell werden die Organisation und Abwicklung von Grof3veranstaltungen und Kongressen
an professionelle Mittler Ubergeben.

7.2  Mitbewerber

Als Stadte mit den besten Voraussetzungen fir MICE Veranstaltungen gilt nach Einschatzung der
MICE Veranstalter aktuell Wien, gefolgt von Barcelona und Berlin. Bei dieser offenen Frage war
Munchen nicht bei den meisten Nennungen dabei. Auf die konkrete Frage, welche MICE-Destinati-
onen innerhalb Europas als wichtigste Mitbewerber gesehen werden, landeten die Stadte Wien,
Barcelona, Paris, London und Stockholm an vorderster Stelle.

Abb. 19: Wichtigste Mitbewerber Minchens in Europa

Mitbewerber zur MICE Destination Minchen in Europa
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Quelle: ghh consult 2021

Innerhalb Deutschlands gelten die Stadte Berlin, Hamburg, Frankfurt und Disseldorf als wichtigste
Konkurrenzanbieter im MICE-Markt.
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Abb. 20: Wichtigste Mitbewerber Miinchens in Deutschland

Mitbewerber im deutschen MICE Markt (Mehrfachnennungen)
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Quelle: ghh consult 2021

7.3  Relevante Branchen

Inden ,Vor-Corona“- Jahren 2018 und 2019 war das Veranstaltungsaufkommen aus dem Bereich
der Medizin fihrend im MICE-Markt. Grol3e Medizinkongresse wie beispielsweise der Cardio-
logenkongress mit 30.000 Besuchern wurden vorzugsweise im [CM durchgefihrt.

DarUber hinaus wurden in der Vergangenheit medizinische Fachkongresse haufig in Raumlichkei-
ten der Universitaten veranstaltet. Diese medizinischen Veranstaltungen machten rund ein Flnftel
des Gesamtmarktes aus. Dahinter folgten die Bereiche der Wissenschaft, Handel, Banken und Ver-
sicherungen, sowie Unternehmen aus dem Kommunikationsbereich.

Abb. 21: Branchenanteile der MICE-Events 2018/2019

PCO's und Incentive houses
Privatwirtschaft und Verbande
Verteilung der Veranstaltungen nach Branchen
(In%-~ Anteilen)
Medizin 19%
Wissenschaft 12%
Handel, Banken, Versicherungen 12% '; . |

Kommunikation %6 e
Chemie, Pharmazie

EDV, Elektronik, IT . S

Kultur Freizeit Sport I I I I I o
Energie L)
Nahrungsmittel, Landwirtschaft
Maschinenbau, Autoindustrie “
Textilien, Mode

Politik, Verwaltung Justiz
Bauwirtschaft

sonstige

RERRERRRAR

Quelle: ghh consult 2021
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7.4  Bewertung der Zusammenarbeit mit den Akteuren aus Miinchen

Innerhalb der Umfrage zeigte sich eine weitestgehend positive Beurteilung in der Zusammenarbeit
mit den beteiligten Akteuren und Mittlern vor Ort. Aufgrund der Tatsache, dass die Mehrzahl der
Umfrageergebnisse aus telefonischen Kontakten resultiert, wurde vor allem auf Rickfrage hin, das
Engagement des Convention Bureaus positiv beurteilt. Gravierende Mangel oder Defizite warenin
der Umfrage nicht erkennbar.

Abb. 22: Zusammenarbeit mit Akteuren vor Ort

Die Zufriedenheit potenziellerBucher mit den Akteuren und Mittlern vor Ort
wird auf der Scala von 1-5 weitestgehend positiv beurteilt
(1=vollig akzeptabel, 5= nicht akzeptabel)

Zusammenarbeit mit

Mittelwert
PCO’s und Incentive- Agenturen 1,8
Hotellerie 2,1
Convention Bureau 2,2
Event Locations 2,3
Kongresszentrum ICM 2,7
Universitat und Forschungseinrichtungen 3.0

Quelle: ghh consult 2021

Die Grinde fur Unzufriedenheit bei der Zusammenarbeit fallen je nach Akteursgruppe unter-
schiedlich aus. Bei der Hotellerie wiinscht sich die Nachfrageseite eine hdhere Flexibilitat bei den
Preisen, bessere Stornofristen und ein flexibleres Gastronomieangebot. Beim ICM werden unfle-
xible Raumangebote und zu teures Catering genannt und bei den Event-Locations gibt es zum Teil
einen Professionalisierungsbedarf beim Service. Vom Convention Bureau wiinscht sich die Nach-
frageseite ein breiteres Angebot (Stichwort: ,One-Stop-Shop®) bzw. im Optimalfall einen Ansprech-
partner, welcher moglichst viel koordiniert.

Abb. 23: Griinde flr Unzufriedenheit in der Zusammenarbeit

mit der Hotellerie: mit PCO’S

Geringe Preisflexibilitat weniger Interesse an kleineren MICE Events
Enge Stornofristen

Unflexibles Gastronomieangebot

Mit dem Convention Bureau mit dem ICM
haufig lange Wartezeiten bei Anfragen Raumangebot unflexibel
Kein Komplettangebot (All inklusive) Catering zu teuer

Mit der Event Location

Wenig Terminflexibilitat
Haufig unprofessioneller Service

Quelle: ghh consult 2021
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7.5  Auswahlkriterien bei der Standortwahl

Aus Sicht der Nachfrageseite bestehen mehrere wichtige Auswahlkriterien fur die MICE-Destina-
tion MUnchen. In erster Linie wiinschen sich Veranstalter ,kompetente Partner bei der Planung und
Durchfihrung®, danach folgen die touristische Attraktivitat, die gute MICE-Infrastruktur und dann
ein akzeptables Preisniveau. Je nach Fragestellung gehen hier die Meinungen etwas auseinander
bzw. lassen sich nicht klar deuten. Beispielsweise wiinscht sich die Nachfrageseite im Optimalfall
ein moglichst vollumfangliches ,Kongressangebot” durch das Convention Bureau aber gleichzeitig
wird die Leistung des Convention Bureaus weniger gewichtig bei den Auswahlkriterien bewertet.
Insgesamt bleibt festzuhalten, dass unabhangig bei welchem Anbieter und bei welcher Stelle die
Veranstalter und Unternehmen anfragen, die Kompetenz der Partner bei der Planung und Durch-
fuhrung von hoher Relevanz ist.

Abb. 24: Relevante Kriterien aus Kundensicht flr die MICE Destination

Zusammenarbeit mit der City
Bewertung auf der Scala von 1 bis 5, (1=sehr wichtig, 5= nicht wichtig)

Kompetente Partner bei Planung und Durchflihrung 20
Touristische Attraktivitat 20
Gute MICE Infrastruktur 2,2
Akzeptables Preis- Leistungsverhaltnis 2,7
Sicherheitsstandards 28
Politisches Umfeld 29
Verkehrsinfrastruktur 3,0
Leistung des Convention Bureaus 3,0
Finanzielle Unterstiitzung durch die Stadt 3,5

Quelle: ghh consult 2021

In Bezug auf die Veranstaltungsstatten stehen Modernitéat, gute Serviceleistungen und die Kosten-
struktur im Vordergrund.

Abb. 25: Relevante Kriterien aus Kundensicht fUr die MICE Destination Minchen

Zusammenarbeit mit Venues
Bewertung auf der Scala von 1 bis 5, (1=sehr wichtig, 5= nicht wichtig)

zeitgemale, moderne Venues 2,0
Serviceleistung der Venues 22
Kostenstruktur der Venues 2,6
Attraktive Packages 3,0
GroRe der Venues 3,0
MICE Event Location bereits bekannt 2,7

Quelle: ghh consult 2021
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Die Hotellerie sollte in Grol3e, Standard und Struktur den Erwartungen der Teilnehmer und Veran-
stalter entsprechen. Von den Business Partnern wird eine umfassende Unterstitzung bei der Pla-
nung und Durchflhrung erwartet. Vor allem bei kleineren Veranstaltungen steht der Anspruch, ,al-
les unter einem Dach” abwickeln zu ké&nnen, im Vordergrund.

Abb. 26: Relevante Kriterien aus Kundensicht fur die MICE Destination MUnchen

Zusammenarbeit mit den Hotels
Bewertung auf der Scala von 1 bis 5, (1=sehr wichtig, 5= nicht wichtig)

Hotel Angebot (GroRe, Standard, Struktur) 18
Catering und Gastronomie 2,0
Hotel- Zimmerpreise 25
Hotels in Nahe der Venues 3,0

Sonstige Bewertungen des MICE relevanten Angebotes:

Unterstltzung durch die Business Partner 1,9
Einkaufsmaoglichkeiten 2,0
Verfugbare Angebote: ,Alles unter einem Dach” 2,5
Gute Erfahrung in der Vergangenheit 26
existierende Netzwerke 28
Parkplatzangebot 3,2

Quelle: ghh consult 2021

7.6  Zufriedenheit entlang der Customer Journey

Der Zufriedenheitsgrad entlang der Customer Journey (Prozess von der ersten Informationssuche
Uber die Anfrage, Buchung bis zur Durchfihrung und Nachbearbeitung einer MICE-Veranstaltung)
liegt bei PCOs und Incentive Agenturen ebenso wie bei Unternehmen und Verbanden grundséatz-

lich im vollig akzeptablen Bereich. Eventuelle Potenzialfelder sind am ehesten beim Service und der
Beratung in der Auswahl- und Angebotsphase sowie beim Follow Up nach Abschluss der Veranstal-

tung erkennbar.

Abb. 27: Zufriedenheitsgrad bei Planung und Ablauf der MICE Events

mit PCO’S undIncentive Agenturen  mit Unternehmen/ Verbanden
Bewertung auf der Scala von 1 bis 5,
(1=vollig akzeptabel, 5= nicht akzeptabel)

Verfugbare Informationen im Vorfeld 2,0 19
Service und Beratung auf Anfrage 22 24
Service und Beratung in der Auswahl-/Angebotsphase 2,5 2,6
Begleitung wahrend des Buchungsprozesses 2,5 24
Durchfithrung der Veranstaltung 2,0 18
Follow up nach Abschluss der Veranstaltung 25 27

Quelle: ghh consult 2021
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7.7  Grlnde fir die ,nicht-Durchfihrung” von MICE-Veranstaltungen in
Minchen

Aus den bisherigen Ergebnissen |dsst sich ableiten, dass das Preis-Leistungs-Verhaltnis grundsatz-
lich erst nachgelagert nach kompetenten Partnern, einer hohen touristischen Attraktivitat und ei-
ner guten Infrastruktur genannt wurden. Bei konkreter Nachfrage nach potenziellen Griinden, wa-
rum zukUnftig eventuell von einer weiteren Veranstaltung in Minchen Abstand genommen wird,
stehen vordergriindig Kapazitatsengpasse bei den Hotels und das Preisniveau der Hotels und Ver-

anstaltungshauser im Fokus.

Tab. 4: Negative Merkmale der Stadt Minchen als MICE Destination

Merkmal Anteil in %
Entscheidung der Unternehmensfihrung 62%
Hotelengpéasse 66%
Preisniveau der Hotels 62%
Preisniveau der Veranstaltungshauser 45%
Unzureichende Funktionalitat in den Hausern 12%
Unzureichende Flexibilitat in den Hausern 10%
Fehlende Unterstitzung durch das Convention Bureau 9%
Fehlende finanzielle Unterstitzung durch die Stadt 6%
Verkehrsinfrastruktur 4%
Image der Stadt 1%

Quelle: ghh consult 2021

8. SWOT-Analyse auf Basis der Umfragen

Grundlage fur die SWOT Analyse bilden neben eigenen Recherchen und Expertenbefragungen die
Umfragen, die bei PCOs, Incentive- Agenturen, privatwirtschaftlichen Unternehmen, Organisatio-

nen und Verbanden durchgefihrt wurden.

8.1 Starken/Chancen

Die Nachfragseite sieht insbesondere in der Kombination aus starker Marke, einer guten Verkehrs-
anbindung sowie einem grundsatzlich guten Hotel- und Infrastrukturangebot die Starken der Des-
tination Minchen. Zudem tragen ein international gutes Image, der starke Wirtschaftsstandort und
die internationale Bedeutung im Bereich Medizin und Wissenschaft zur Starkung des MICE-Stan-
dortes bei.
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Abb. 28: Starken der MICE Destination Miinchen

sehr gute internationale, nationale und regionale Verkehrsanbindung und Erreichbarkeit
umfassende und differenzierte MICE Infrastruktur (Kongresszentren, Hotels und Locations)
umfassendes Hotelangebot fur den MICE Sektor

Internationaler Messestandort
internationale Bedeutung im Wissenschaftsbereich, Universitaten und Forschung

internationale Bedeutung im Medizin-/Gesundheitsbereich

Starke “Marke" als Tourismusdestination

starker Wirtschaftsstandort mit global agierenden und bekannten Unternehmen
International ausgezeichnete Imagewerte

Kongressallianz (MCA) und Munich Hotel Alliance (MHA) als etablierte Netzwerke

Quelle: ghh consult 2021

Die nachfolgend aufgelisteten Chancen kénnen auch als potenzielle Handlungsfelder zur Optimie-
rung des MICE-Produktes Miinchen gesehen werden. Laut Nachfrageseite bestehen noch Chan-
cenin mehreren Bereichen:

» Insgesamt kdnnte die Vermarktung der Kongressdestination Miinchen noch optimiert wer-
den. Dabei wlnscht sich die Nachfrageseite eine noch starkere Unterstitzung im Vorfeld
und bei der Bewerbungsphase sowie bei der Buchung sowohl von Veranstaltungsstatten, der

Hotelzimmer und der Rahmenprogramme.

o Die Starke als Medizin- und Wissenschaftshub kénnte noch starker zur Geltung kommen und
dieses Alleinstellungsmerkmal sollte bei der Vermarktung noch mehr in den Vordergrund ge-

stellt werden.

o Auf Basis der bereits in weiten Teilen vorhandenen, sehr guten MICE-Infrastruktur, die nur in
Teilbereichen Defizite aufweist, bestehen noch Chancen durch die Etablierung eines mittel-
grofsen multifunktionalen Kongress- und Eventzentrums in Zentrumsnahe.

o Daruber hinaus sehen die Veranstalter noch Potenzial durch eine fortlaufende Sicherung

konkurrenzfihiger Hotelkapazitdten in allen Qualitatskategorien.
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Abb. 29: Chancen der MICE Destination MUnchen

Optimierung der Vermarktung der Kongressdestination Minchen (Unterstutzung von
Veranstaltern, PCO's, Incentive Agenturen in der Bewerbungsphase, im Vorfeld der Planung,
Koordination bei der Bundelung / Buchung der Veranstaltungsstatte, der Hotelzimmer und der
Rahmenprogramme, Monitoring nach Durchfihrung der Veranstaltungen

Herausstellung und gezielte Vermarktung der besonderen Kompetenz und Bedeutung als
“Medizin- und Wissenschafts-Hub" im nationalen und internationalen MICE Markt

Engere Zusammenarbeit und Vernetzung im Bereich wissenschaftlicher und medizinischer
Kongresse innerhalb der entsprechenden Einrichtungen (Universitat/ Hochschulen, Kliniken)

Verstarkung der eigenen Akquisitions-Aktivitaten auf der Basis eines optimierten Konzepts und
entsprechender Wirtschaftlichkeitsberechnungen

Schaffung und Positionierung eines neuen eigenstandigen Congress Centers an einem
geeigneten Mikrostandort, méglichst mit Anbindung an Hotel / Innenstadtlage

Sicherung konkurrenzfahiger Hotelkapazitaten in breit gefacherten Qualitatskategorien (Budget
bis First-Class) fur den MICE Markt

Quelle: ghh consult 2021

8.2 Schwachen

Neben den Starken und Chancen wurden von der Nachfrageseite auch Schwachen fr den MICE-

Standort Miinchen benannt. Dabei lassen sich folgende Anhaltspunkte zur Weiterentwicklung des

MICE-Produktes MUnchen ableiten:

o Infrastruktur: Die Lage des ICM und MOC aufZerhalb der Innenstadt wird als Schwache im

Vergleich zu anderen Standorten benannt. Ein eigenstandiges multifunktionales Kongress-

und Eventzentrum in zentraler Lage innerhalb des mittleren Rings wirde deutlich zur Auf-

wertung des MICE-Standortes Minchen beitragen.

o Verflgbare Kapazitaten: Sowohl bei der Hotellerie als auch zum Teil bei den gréBeren Ta-

gungslocations kommt es insbesondere zu saisonalen Nachfrageschwerpunkten zu Kapazi-

tatsengpassen.

o Preisniveau: Als Folge der Kapazitatsengpasse kommt es temporar zu Gberdurchschnittlich

hohen Hotelpreisen, was aus Nachfragesicht als Schwéache des Standortes Miinchens insbe-
sondere im nationalen Vergleich gesehen wird. Im internationalen Umfeld bzw. in Bezug auf
die direkten Wettbewerbsstadte liegt das Preisniveau Minchens im unteren Drittel. Wobei
auch hier neben den reinen Hotelpreisen auch Effekte durch Zuschisse der Stadt (z. B. Wien)

zu berUcksichtigen sind.

o Zusammenarbeit/Vernetzung: Aus Nachfragesicht gibt es noch Bedarf zur Verbesserung der

Zusammenarbeit der unterschiedlichen MICE-Akteure der Stadt Minchen. Durch eine en-

gere Zusammenarbeit zwischen Hotellerie, Locations und Convention Bureau kann aus Sicht

der PCOs, Incentive-Agenturen, Unternehmen, Organisationen und Verbande eine (noch)

bessere Wettbewerbsfahigkeit des MICE-Standortes Minchen erreicht werden.
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Abb. 30: Schwachen der MICE Destination Minchen

Lage der Messe mit ICM und MOC weit auBBerhalb der Innenstadt Miinchens (mit entsprechenden
Defiziten in der tagungs- und kongressrelevanten Infrastruktur im unmittelbaren Umfeld,

Kein “eigenstandiges”, nachfrageadaquates Kongresszentrum im eigentlichen Stadtgebiet
Eingeschrankte Verfligbarkeit der Hotel- und teilweise Kongresskapazitaten zu saisonalen
Nachfrageschwerpunkten im Tagungs- und Kongressbereich

Hieraus folgende temporar tberdurchschnittlich hohe bzw. iberhdhte Hotelpreise fir den
Tagungs- und Kongresssektor, nicht vereinbar mit Budgets und Compliance-Regeln der
Unternehmen bzw. Veranstalter

Unzureichende Zusammenarbeit und Abstimmung der MICE- relevanten Leistungstrager in
MUnchen mit dem Convention Bureau/ Kongressbiiro bei der gezielten Vermarktung insbesondere

im Event/Incentive- Bereich

Quelle: ghh consult 2021

8.3 Risiken

Die im Rahmen der SWOT-Analyse identifizierten Risiken stellen weniger eine Bestandsaufnahme
der IST-Situation sondern zukiinftig zu erwartenden bzw. mogliche Risikofelder flir den MICE-
Standort Minchen dar. Die Ergebnisse der Primarerhebungen lassen sich wie folgt zusammenfas-

sen:

o Sowohl die bekannten grof3en als zunehmend auch kleinere Stadte verstarken die Professio-
nalisierungs- und Vermarktungsaktivitaten. Insofern sieht die MICE-Nachfrageseite insbe-
sondere bei Beibehaltung des ,aktuellen Status Quo® ein mittelfristiges Risiko an Wettbe-
werbsfahigkeit zu verlieren.

o Neben einer starkeren Vernetzung und transparenter Kommunikation wird aus Nachfra-
gesicht hierzu auch eine Aufstockung der finanziellen und personellen Kapazitdten notwen-
dig sein. Diese muss dort erfolgen, wo die Vermarktungs- und Professionalisierungsaktivita-

ten gesteigert werden sollen.

o Sowohl bei der IST-Betrachtung (Schwdachen) als auch bei der perspektivischen Zukunftsbe-
trachtung (Risiken) wird das Preisniveau genannt. Dabei geht es vor allem um die Wettbe-

werbsfahigkeit Mlnchens im nationalen Vergleich.

o Daruber hinaus wird auch an dieser Stelle nochmals ein fehlendes Kongresszentrum in zent-
raler Innenstadtlage benannt. Mégliche neue Kongresskapazitaten missen laut Nachfrage
primar in zentraler Lage geschaffen werden. Die nationalen Wettbewerbsstadte Berlin, Ham-
burg und Frankfurt am Main sind hier (zunehmend) attraktiver.
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Abb. 31: Risiken der MICE Destination MUnchen

Beibehaltung des Status quo im Hinblick auf die Vermarktung bei gleichzeitig
zunehmender Professionalisierung und Ausdehnung der entsprechenden Aktivitaten in
den Konkurrenzdestinationen

Keine Aufstockung der finanziellen und personellen Kapazitaten
Beibehaltung der Situation ,weiter so*

Hohes Preisniveau im MICE Markt im Vergleich zu deutschen Mitbewerbern
(Hotelpreise zu Spitzenzeiten) nicht vereinbar mit Budgets und Compliance-Regeln der
Unternehmen bzw. Veranstalter

Fehlendes eigenstandiges Kongresszentrum aulerhalb der Messe im Innenstadtbereich

Quelle: ghh consult 2021

84  Fazit SWOT-Analyse

Aus der SWOT Analyse wird deutlich, in welchen MICE-Bereichen MUnchen noch nicht alle zu er-
wartenden Anfragepotenziale bedienen kann. Die Potenzialfelder liegen vor allem:

e ineiner grundsatzlich starkeren Zusammenarbeit, da aus Nachfragesicht durch einen stei-
genden Wettbewerbsdruck der Mitbewerber ein Bedarf fir mehr Professionalisierungs- und
Vermarktungsaktivitdten besteht. Hierzu bedarf es auch an entsprechenden Stellen einer
personellen und finanziellen Aufstockung. Eine starkere Zusammenarbeit sollte auch bezo-

gen auf die Themen ,Preisniveau” und ,verfligbare Kapazitdten“ erfolgen.

o im gezielten Ausbau der Infrastruktur durch Etablierung eines mittelgrof3en Kongresszent-
rums in zentraler Lage in MUnchen. Dabei kdnnen die neuen und insbesondere durch Corona
beschleunigten Trends hin zu mehr Digitalisierung, hybriden Veranstaltungen etc. mit aufge-

griffen werden.

9. Zusammenfassung

Als eine der am starksten von Corona betroffenen Branchen leiden im Tourismus nicht nur einzelne
Anbietende, sondern alle Segmente und alle Regionen. Gerade Stadte hatten im vergangenen Jahr
die hdchsten Verluste zu beklagen, Miinchen lag bundesweit auf Platz 3 der gréBten Verlierer.
Auch 2021 war bisher ein schlechtes Jahr fUr den Stadtetourismus. Destinationstypentbergrei-
fend ist das allgemein touristische Angebot zurlickgegangen und selbst wenn dieser Rlckgang nicht
von Dauer sein sollte - das lasst sich aktuell noch nicht mit Sicherheit sagen - werden sich die An-
gebotsstrukturen zumindest verdndern. Zukinftig missen sich Destinationen auf einen scharferen
Wettbewerb untereinander vorbereiten. Dazu kommen Spatfolgen wie Fachkraftemangel, Finan-
zierungsprobleme und ein steigender Investitionsstau. Das bedeutet, Destinationen missen den
Markt im Blick behalten, sich an veranderte Bedirfnisse und Gegebenheiten flexibel anpassen und

Mut zur Verdnderung zeigen.
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Der MICE-Markt hat sich in Deutschland zu einem bedeutenden und stetig wachsenden Wirt-
schaftsfaktor entwickelt. Mit der Corona-Pandemie endete der Erfolgskurs. Die Nachfrage verrin-
gerte sichum rund 80 %, die Zahl der Veranstaltungen ging um 70 % zurtick. Die Pandemie hat
deutlich gemacht, dass sich MICE-Anbieter*innen genauso wie Destinationen mindestens kurz-
und mittelfristig auf Veranderungen einstellen missen: digitale, hybride und rdumlich verteilte For-
mate gewinnen an Bedeutung.

Im internationalen Ranking belegt der MICE-Standort Minchen einen guten Platz. Auf Basis der
ICCA-Statistik und bezogen auf die Anzahl der Veranstaltungen reiht sich Minchen auf Platz 40
von 332 gelisteten Destinationen. Damit liegt die bayerische Metropole hinter Berlin (Platz 3), aber
noch vor Hamburg (Platz 61). Grundsatzlich besteht durchaus noch Potenzial zur Steigerung. Eine
Studie aus dem Jahr 2016 bestétigt ein beachtliches Grundpotenzial an Kongressanfragen, wel-
ches vor der Corona-Krise aufgrund von Infrastruktur- und Kapazitatsengpasse nicht ausgeschopft
werden konnte. Durch und wahrend der Epidemie ist die Nachfrage aktuell deutlich reduziert.
Kurz- bis mittelfristig bleibt jedoch die strukturelle Angebotsliicke im Bereich ,mittelgrof3es multi-
funktionales Kongress- und Eventzentrum in zentrumsnaher Lage® weiterhin bestehen.* Ein zu-
satzliches Kongress- und Eventangebot an den Randlagen von Minchen ist nicht zielfihrend, da
diese tendenziell starker in Wettbewerb zu den bestehenden Angeboten (ICM, MOC) treten und
insbesondere die Nachfrageseite sich Kapazitaten in zentraler Lage Minchens winscht. Bei ent-
sprechender Umsetzung kann zudem ein bezogen auf die Trends (z. B. hybride Veranstaltungen,
flexible Raumlichkeiten etc.) aktuelles und attraktives MICE-Angebot geschaffen werden.

Die aktuelle und zukiinftige Nachfrage im MICE-Segment wird wie folgt eingeschatzt: Hochrech-
nungen von ghh conult zufolge fanden im Vorkrisenjahr 2019 rund 88.000 Veranstaltungen mit 4,3
Mio. Teilnehmenden statt. Dabei wurde in der Stadt Miinchen ein Umsatzvolumen von 1,6 Mrd. €
und daraus resultierend mehr als 26.000 Arbeitsplatze generiert. Hervorzuheben ist, dass MICE-
Géste im Durchschnitt deutlich hohere Ausgaben als Urlaubsgéste (Leisure-Segment) tatigen und
deshalb héhere Wertschépfungseffekte durch dieses Segment entstehen. Voraussichtlich im Jahr
2025 wird Minchen wieder an das Prasenzveranstaltungsniveau und die Teilnehmendenzahlen
aus 2019 anknlpfen kénnen vorausgesetzt es gelingt allen Leistungstrdger*innen der Stadt, zu-
satzliche Veranstaltungen aus dem Event- und Incentive-Bereich zu akquirieren, um den Wegfall
kleiner Tagungsveranstaltungen zu kompensieren. Das kann bei gleichzeitig moderater Preisgestal-
tung der Hotellerie und Locations kombiniert mit einer starkeren Vernetzung und Vermarktung
durch das Convention Bureau MUnchen und den PCOs/DMCs erreicht werden.

Kurzfristig gilt es, sich auf die veranderten Rahmenbedingungen einzustellen. Europaweit haben
die Convention Bureaus auf verschiedene Art und Weise auf die neuen Anforderungen und Her-
ausforderungen durch die Corona-Pandemie reagiert. So wurde in Berlin und Wien ein

¥ Die Prognosen gehen von einer Erholung der Nachfrage bis 2025 aus. Der bereits im Rahmen einer Studie aus dem Jahr 2016 ermit-
telte Bedarf zur Etablierung eines multifunktionalen Kongress- und Eventzentrums in zentraler Lage Minchens hat weiterhin Guil-
tigkeit.
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Kongressfonds zur Unterstitzung der Wirtschaft aufgesetzt, beide Stadte haben Leitfaden fir si-
chere Veranstaltungen entwickelt, Paris stellt Ansprechpersonen und Locations vor, die sich beson-
ders gut und schnell an die neue Situation angepasst haben (z. B. durch Streaming-Technik) und
Amsterdam nutzt kiinstliche Intelligenz, um Abstandsregeln zu prifen. Auch das Convention Bu-
reau MUnchen hat auf die Krisensituation reagiert. Unter anderem wurden die Presseaktivitaten
und digitale Vermarktung deutlich ausgebaut, die tagesaktuellen Informationen werden fortlaufend
aktualisiert und den Géasten steht eine Coronavirus-Hotline der Landeshauptstadt Minchen zur

Verflgung.

Insgesamt missen sich die Akteur*innen im technischen, personellen und finanziellen Bereich auf
Verdnderungen einstellen. An die Marktposition der Stadt Minchen werden zukiinftig folgende An-

forderungen gestellt:
» Meetings, Incentives und Corporate Events werden bleiben
o Zusammenarbeit, Diskussion und Inklusion dominieren
o Moderates Pricing mit hoher Qualitat wird erwartet
» Anforderungen an Hygiene- und Sicherheitsstandards bleiben hoch
o DMCs bleiben wichtige Partner*innen
o Direktbuchungssysteme gewinnen an Bedeutung
o Teilnehmende erwarten Events mit Erlebnischarakter
o Social Media und Apps werden vermehrt einbezogen

» Digitale und hybride Veranstaltungen gewinnen an Bedeutung

Bei der Befragung der Nachfrageseite durch ghh consult hat sich gezeigt, dass Miinchen noch nicht
alle MICE-Anfragepotenziale bedienen kann. Wien, Barcelona und Paris sind europaweit die wich-
tigsten Wettbewerber*innen, in Deutschland sind es Berlin, Hamburg und Frankfurt. Veranstaltun-
gen aus dem medizinischen Bereich machen den gro8ten Marktanteil aus, Wissenschaft, Handel
und Banken folgen als relevante Branchen.

Die aktuelle Zusammenarbeit (IST-Stand) mit den beteiligten Akteur*innen wird von der Nachfra-
geseite weitestgehend positiv bewertet. Die gedul3erten Verbesserungspotenziale fallen je nach
Akteursgruppe in Minchen unterschiedlich aus:

o Bezlglich der Hotellerie besteht tendenziell Unzufriedenheit aufgrund einer geringeren
Preisflexibilitat und den engen Stornofristen.

o Beim ICM werden als Herausforderung ein unflexibles Raumangebot und ein zu hochpreisi-

ges Catering artikuliert.

« Beim Convention Bureau winscht sich die Nachfrageseite eine breitere Beratung und Koor-
dination der Anfragen (Stichwort: Komplettangebot, All-Inclusive-Angebot) sowie eine

schnellere Bearbeitung der Anfragen.
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o Die Event-Locations werden zum Teil aufgrund von unprofessionellen Service-Leistungen

kritisiert.

Es besteht somit bereits auf Basis der Status Quo-Bewertung ein gewisser Handlungsbedarf, an
mehreren Stellschrauben zu drehen. Besonders wichtig erscheint jedoch, dass nach Losungen be-
zogen auf das zum Teil bestehende hohe Preisniveau und vorhandenen Kapazitatsengpassen rea-
giert wird. Das sind auch die beiden Griinde, weshalb die Nachfrageseite angibt, in der Vergangen-

heit MICE-Veranstaltungen nicht in Minchen durchgefiihrt zu haben.

Die SWOT-Analyse liefert gleichermalSen Hinweise zur Beurteilung der aktuellen IST-Situation
(Starken) als auch kurz- bis mittelfristige Handlungsfelder zur Optimierung des MICE-Produktes
Munchen (Chancen/Schwichen/Risiken). Der MICE-Standort Miinchen zeichnet sich durch eine
national wie internationale gute Erreichbarkeit und einer grundséatzlich guten Infrastruktur aus. Zu-
dem wird Munchen als touristische Marke positiv wahrgenommen und kombiniert mit einer hohen
Bedeutung im Wissenschafts-, Medizin- und Gesundheitsbereich besteht eine Starke im positiven

Image.

Die zukinftigen Potenzialfelder zur Optimierung des MICE-Produktes Miinchen lassen sich laut
Nachfrageseite in fUnf Felder zusammenfassen:

o Infrastruktur: Grundséatzlich wird die Infrastruktur in Minchen gut bewertet, jedoch besteht
eine strukturelle Angebotslicke im Bereich eines ,mittelgrofZen multifunktionalen Kongress-
und Eventzentrums in Zentrumsnahe". Dabei wird insbesondere darauf verwiesen, dass Ka-
pazitaten im Zentrumsbereich (innerhalb des mittleren Ringes) notwendig sind. Weitere peri-

phere Kongresskapazitaten sind laut Erhebungen nicht notwendig,.

o Preisniveau: Ein bisher hdufiger Absagegrund ist das, zumindest punktuell, zu hohe Preisni-
veau der Hotellerie und zum Teil auch der grofsen Kongress- und Tagungslocations. Die
Nachfrageseite fihrt das Preisniveau in Miinchen auch als Schwéche des Standortes mit an.
Hier gilt gleichermaf3en durch gute Kommunikation die Vorteile und das Image des Standor-
tes Mlnchen starker in den Vordergrund zu heben. Ganz im Sinne ,MUnchen ist es wert". Pa-
rallel sollte durch eine starkere Vernetzung und transparente Kommunikation die Bereit-
schaft zur Zusammenarbeit auch beim Thema ,Preis” erhoht werden. Zuséatzlich kénnten ne-
ben diesen Malsnahmen auch ein Kongressfond dhnlich wie in Berlin und Wien umgesetzt zu
einer hohen Wettbewerbsfahigkeit des MICE-Standortes Minchen fihren.

o Kapazitaten: Neben dem Preis werden Kapazitatsengpasse als weiterer haufiger Absage-
grund genannt. Durch die Umsetzung des mittelgroRen Kongress- und Eventzentrums (siehe
ersten Aufzahlungspunkt) konnten neue Kapazitaten bei den Kongresslocations geschaffen
werden. DarUber hinaus gilt auch hier, dass die Hotellerie durch vertrauensvolle Zusammen-
arbeit gemeinsam mehr Kontingente flr groBere Kongresse zur Verfligung stellen sollte so-
wie die Forderung nach einem einheitlichen Hotelvertrag. Dazu bedarf es aber einer starke-
ren Vernetzung und mehr Koordination zwischen den Akteuren.
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o Vermarktung: Die Agenturen, Veranstalterinnen etc. sehen durch eine starkere Vermark-
tung des MICE-Standortes durchaus noch Chancen zur Verbesserung der Wahrnehmung
MUnchens als MICE-Standortes. Gleichzeitig gibt die Nachfrageseite auch an, dass bei einer
,Beibehaltung des Status Quo“ aufgrund von zunehmenden Professionalisierungsaktivitaten
der Mitbewerber*innen ein Risiko flr den MICE-Standort Miinchens gesehen wird. Konkrete
Vorschlage lauten: Miinchen als Medizin- und Wissenschaftshub mehr in Szene setzen und
eine starkere Unterstltzung speziell im Vorfeld und bei der Bewerbungsphase von grofieren
Kongressen.

o Zusammenarbeit/Vernetzung: Grundséatzlich sieht die Nachfrageseite durchaus hohes Po-
tenzial zur Optimierung des MICE-Produktes Minchen durch eine starkere Vernetzung der
MICE-Akteur*innen aus der Stadt Minchen. Ein héherer Vernetzungsgrad fiihrt zur schnel-
leren Bearbeitung von Anfragen, einer professionelleren Abwicklung der Bewerbungs- und

Durchfihrungsphase, zielgerichteteren Angeboten und einem insgesamt reibungsloseren
Ablauf.

dwif Gutachten Optimierung des MICE-Produkts Minchen Seite
54



ghh consult GmbH dWif

WEGWEISEND IM TOURISMUS

. AUFGABEN, TEHMENFELDER UND ZUSAMMENAR-

BEIT DER MICE-AKTEUR*INNEN AUS MUNCHEN

Neben der ausfihrlichen Darstellung und Bewertung der Strukturen, Trends und der Nachfrage-
zahlen des MICE-Marktes im vorherigen Kapitel, liegt ein zweiter Hauptfokus auf der Betrachtung,
sowie der Analyse der Anbieter*innenseite. In diesem Zusammenhang soll der aktuelle IST-Stand
sowie das Potenzial zur Verbesserung des Workflows der unterschiedlichen Akteur*innen in Miin-

chen aufgezeigt werden.

1. Einschatzung und Bewertung zur aktuellen Situation

Hierzu wurden gleichermalf3en klassische Recherchen, bezogen auf gute Beispiele und breite Pri-
marerhebungen, durchgefihrt. Im Rahmen einer Online-Befragung wurde die Meinung von 79
Teilnehmer*innen aus Mlnchen abgefragt.”> Dieses Stimmungsbild wird ergénzt durch acht Ex-
pert*innengesprache. Darlber hinaus fanden in Miinchen zwei Workshops mit unterschiedlichen
Leistungstrager®innen aus dem Minchener MICE-Segment statt. Ziel dieser Erhebungen und Ana-
lysen ist die Bewertung der aktuellen Situation bezogen auf die Zusammenarbeit zwischen den
MICE-Akteur®innen in Minchen. Daraus abgeleitet folgen Empfehlungen zur Optimierung der

Strukturen.

1.1  Positionspapier des Sprintteams MICE Miinchen'®

Zur besseren Vernetzung und gemeinsamen (Weiter-)Entwicklung des MICE-Marktes Miinchen
wurde das Sprintteam MICE-MUnchen etabliert. Dieses trifft sich in regelmaBigen Abstanden und
setzt Impulse fir die MICE-Branchen. Das Sprintteam besteht aus unterschiedlichen Akteur*innen
aus den Bereichen Locations, Hotellerie, sowie dem Tourismusbereich (tim) und stadtischen Ak-
teur®innen (Kongressburo Minchen).

Das Sprintteam hat zwischen September 2019 und Juli 2020 in mehreren Sitzungen ein Positions-
papier erarbeitet, in dem sie die Bedeutung und das Potenzial des MICE-Segments analysiert und
Wachstumsfaktoren flr die Stadt Minchen identifiziert hat.

Der MICE-Markt stellt mit rund einem Drittel der Ankiinfte und Ubernachtungen einen wichtigen
Wirtschaftsfaktor fir Mlnchen dar. Gegeniber Leisure-Gasten geben MICE-Gaste durchschnitt-
lich mehr als doppelt so viel Geld in der Stadt aus, Uber die Hélfte kehrt zudem als Urlaubsgast in
die Destination zuriick. Gleichzeitig verscharft sich der Wettbewerb sowohl national als auch inter-
national. Unbekanntere und auch kleinere Standorte mit einem guten Preis-Leistungsverhaltnis
und leistungsfahigen Hotels werden immer mehr zur Konkurrenz.

5 Online-Befragung der MICE-Anbieter*innen aus Miinchen, dwif 2021.
6 Sprintteam MICE (2020): Zusammenfassung der Ergebnisse
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Durch Megatrends wie Digitalisierung, Nachhaltigkeit, ein steigendes Sicherheitsbedirfnis und in-

dividuelle Dienstleistungen verandern sich zudem die Aufgaben der Leistungstrager*innen.

Das Strategiepapier identifiziert insbesondere zwei zentrale Handlungsfelder fir die Stadt Min-
chen. Zum einen besteht die Notwendigkeit, eine ,zentrale, unabhangige Beratungs- und Koordina-
tionsstelle” zu schaffen. Diese sollte finanziell und personell an die aktuellen Marktentwicklungen
angepasst werden und alle MICE-Teilbereiche abdecken (neben Tagung und Kongressgeschaft
auch das Event- und Incentive-Segment). Anstelle des klassischen Marketings soll dann ein neuer
kundenorientierter Dienstleistungsansatz treten, der um eine digitale Infrastruktur und umfas-
sende Mitarbeiter*innen-Kompetenzen ergénzt wird. Zum anderen besteht Potenzial zur Aufwer-
tung bzw. Erweiterung der bereits bestehenden Infrastrukturangebote. Zusatzlich zum aktuellen
Angebot soll ,ein mittelgrol3es, multifunktionales Kongress- und Veranstaltungszentrum mit flexib-
lem Raum-und Flachenangebot® in zentraler Lage in Mlinchen etabliert werden.

1.2  Einschatzung der Miinchener MICE-Akteur*innen

Das Positionspapier des Sprintteams MICE Miinchen spiegelt die Meinung wesentlicher Leistungs-
trager*innen der MICE- und Tourismusbranche aus Miinchen wider und liefert erste Hinweise zur
aktuellen Situation. Nachfolgende Ausflihrungen verdeutlichen darUber hinaus den Standpunkt
zahlreicher Akteur*innen aus Miinchen. Hierzu wurde gemeinsam mit dem Kongressbiro Miinchen
eine breite Anzahl unterschiedlicher Akteur*innen in Form einer Online-Befragung kontaktiert. Ins-
gesamt nahmen 79 MICE-Anbieter*innen aus Minchen teil.

Ergebnisse der Online-Erhebung

Mehr als zwei Drittel der Befragten, vor allem aus dem Beherbergungs- bzw. Location-Bereich, sind
davon Uberzeugt, dass Mlnchen ausreichend attraktive und zeitgemae Kongress- und Tagungska-
pazitaten bietet. Mehr als die Halfte der DMCs/PCOs stimmt dem jedoch wenig bis gar nicht zu.
Das kann daran liegen, dass sie i. d. R. grof3ere Veranstaltungen mit mehr als 500 Teilnehmenden
organisieren, an denen es in Mlnchen aufgrund von Kapazitdtsengpdssen mangelt. Wenn es um die
Incentive-Angebote der Stadt geht, ist die Zustimmung noch gréBer: Gut 93 % bewerten das Ange-
bot als vielfaltig. Nur insgesamt 5 Befragte aus den Bereichen Locations und Beherbergung stim-

men weniger zu (s. Abb. 39).

Die organisatorischen Rahmenbedingungen zur Vermarktung des Themas MICE werden von rund
6 von 10 befragten Unternehmen sehr gut bewertet. Doch besonders unter den befragten Loca-
tions ist die Unzufriedenheit gro3. Hier stimmt mehr als die Halfte (55,6 %) der Befragten der Aus-
sage nicht zu. Auch bei den Beherbergungsbetrieben sind 47 % anderer Meinung. Dementspre-
chend wird auch der Zusammenarbeit der Akteur*innen ein schlechtes Zeugnis ausgestellt. So
stimmen nur 50,5 % der Aussage ,Bei Kongress- und Tagungsbewerbungen arbeiten alle MICE-Ak-
teur*innen gut zusammen.“ voll und eher zu. DMCs und PCOs bewerten die Zusammenarbeit am
besten, Beherbergungsbetriebe hingegen am schlechtesten (s. Abb.39).
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Abb. 32: Inwieweit stimmen Sie nachfolgenden Aussagen zu?
Angabenin %

Miinchen bietet vielféltige Moglichkeiten
bzgl. der Incentive-Angebote. 434 500 m
Bei Kongress- und Tagungsbewerbungen
arbeiten alle MICE-Akteur*innen gut 452 32,9 16,4
zusammen.

Die organisatorischen Rahmenbedingungen
zur Vermarktung des Themas MICE in 10,7 46,7 28,0 14,7
Miinchen sind sehr gut.

Miinchen bietet ausreichend attraktive und
zeitgemaBe Kongress- und 15,6 51,9 19,5 13,0
Tagungskapazitaten.

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

mstimmevollzu ®stimmezu = stimmewenigerzu B stimme nicht zu

Quelle: dwif 2021, Online-Befragung der Anbieter*innen aus Minchen

Handlungsbedarf

Den grolsten Handlungsbedarf bei der Weiterentwicklung und Verbesserung des MICE-Marktes
sehen die Befragten einstimmig beim Thema Digitalisierung. Bei keinem anderen Thema wird der
,sehr groBe Handlungsbedarf” so hoch eingeschatzt. Zukinftig sollte daher die Digitalisierung auf
der Agenda sehr weit oben stehen. Grofsen Handlungsbedarf sehen die Befragten zudem bei den
Themen Vertrieb (nach auf3en), Kooperation/Vernetzung der Akteur*innen untereinander, transpa-
rente Kommunikation zwischen den MICE-Akteur*innen und Marketing und Kommunikation nach
auBen. Aufféllig ist, dass die beiden Kommunikationsthemen die einzigen sind, wo jede*r Befragte
einen Handlungsbedarf sieht (Antwort ,kein Handlungsbedarf” = 0 % Zustimmung).

Betrachtet man die Handlungsbedarfe nach Anbieter*innen-Gruppen zeigt sich, dass die Themen
Digitalisierung und Vertrieb nach auf3en in den Top 3 vertreten sind. FUr Beherbergungsbetriebe
ist die Kooperation der MICE-Akteur*innen auf Platz 3, bei den Locations ist es das Marketing und
die Kommunikation nach aufsen und bei DMCs und PCOs liegt die transparente Kommunikation
zwischen den Akteur*innen in Miinchen sogar auf Platz 2. Den geringsten Handlungsbedarf sehen
die Anbieter*innen hinsichtlich einer Verstarkung des Fokus auf Incentive-Angebote. Das bestatigt,
was sich oben schon angedeutet hat: Im Bereich der Incentive-Angebote ist Miinchen bereits auf
einem guten Weg (s. Abb. 40).
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Abb. 33: Handlungsbedarf bei der Weiterentwicklung der MICE-Aktivitaten
1 = sehr grol3 bis 4= keinen; Angaben in %

%}
Digitalisierung IV Y e 17
Vertrieb (nach auBen) 20
Kooperation/Vernetzung (nach innen) 2,0
Transparente Kommunikation (nach innen) 2,0
Marketing und Kommunikation (nach auen) INFEEEE NG e 20
Bessere Aufgabenteilung (nachinnen) INFEEEE N ermmee: 21
Informations- und Wissensvermittiung  IEEE T s e 23
Schnelligkeit der Bearbeitung von Anfragen/Buchungen 23
Starkerer Fokus auf Incentive-Angebote 24
0% 20% 40% 60% 80% 100%
m sehr groRBer Handlungsbedarf ® groRer Handlungsbedarf = geringer Handlungsbedarf kein Handlungsbedarf

Quelle: dwif 2021, Online-Befragung der Anbieter*innen aus Minchen

Zusammenarbeit

Da sich bei den Handlungsbedarfen schon gezeigt hat, dass sowohl die Kooperation, als auch die
Vernetzung der MICE-Akteur*innen noch ausbaufahig ist, ist es nicht verwunderlich, dass die Quo-
ten bei der Zusammenarbeit mit anderen Akteur*innen entlang der Customer Journey eher niedrig
ausfallen.

So wird am haufigsten mit Kongress- und Tagungshotels und dem Convention Bureau zusammen-
gearbeitet. Mit PCOs, Eventlocations und DMCs hingegen wird am wenigsten kooperiert. Betrach-
tet man nur die haufige/regelmaBige Zusammenarbeit, sind auch PCOs gefragte Akteur*innen
(42,2 %). Gleichzeitig sind sie aber auch diejenigen, mit denen der Grofteil (21,2 %) nicht zusam-
menarbeitet. Differenziert nach Segmenten zeigt sich, dass Beherbergungsbetriebe grundsatzlich
hohere Zustimmungswerte bei allen Akteur*innen haben, also von den drei Gruppen das hochste
Mals an Zusammenarbeit aufweisen. Im Gegensatz zu den anderen beiden Gruppen arbeiten sie
auch am haufigsten mit ,ihresgleichen®, also anderen Tagungs- und Kongresshotels zusammen
(76,9 %), wahrend das bei Locations seltener (63,2 % Kongress- und Tagungslocations, 47,4 %
Eventlocations) und bei PCOs nie vorkommt.
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Abb. 34: Zusammenarbeit mit Akteur*innen bei Prozessen und Dienstleistungen
Angaben in %

Convention Bureau 227 ——— 77,3

42,2
PCO I 57,8

DMC/Incentive-Anbieter/Incoming Agentur 37,5 P 62.5
; 37,5 I
Eventlocations P 62,5
Kongress-/Tagungshotels 22— 77,8
; 32,8 I
Kongress-/Tagungslocation —— 67,2

® selten bisnie  ® manchmal bis haufig

Quelle: dwif 2021, Online-Befragung der Anbieter*innen aus Minchen

Zufriedenheit

Insgesamt bescheinigen sich die Akteur*innen ein gutes Mal3 an Zufriedenheit. ,Sehr zufrieden®ist
fast jede*r Dritte mit Tagungs- und Kongresshotels und fast jede*r Vierte mit den PCOs. Tendenzi-
ell etwas schlechtere Werte werden dem Convention Bureau gegeben.

I —

Abb. 35: Zufriedenheit mit der Zusammenarbeit mit den Akteur*innen
Angaben in %

100 88,0
78.4 83,3
80 : 71,7
61,8
60 54,2
“ 309 23,9 23,7
17,6 146 4 22,0 ,
20 10,0 i
. 3.9 73 : 20 21 43 .
0 R - [ | el e —
Kongress-/ Kongress-/ Eventlocations DMC/ PCO Convention
Tagungslocation Tagungshotels Incentive-Anbieter*in Bureau
m sehr zufrieden ® zufrieden = unzufrieden

Quelle: dwif 2021, Online-Befragung der Anbieter*innen aus Miinchen

Ergebnisse aus den Expertengesprachen mit Miinchener Akteur*innen

Zwischen Juniund Juli fanden mehrere Expert*innengesprache zur Erganzung und Vertiefung der
Fragen nach einer Optimierung des Workflows und der Strukturen statt. Mit folgenden Personen
wurden per Videocall oder per Telefon Einzelgesprache gefuhrt:
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o Michael Hoflich, Geschaftsfuhrer, Tourismus Initiative Minchen (TIM)

o Jorg Bauler, Leitung Kongressbiro, Convention Bureau Minchen

o Wolfgang Kerkhoff, Senior Partner Eurokongress GmbH; Prasident ASCONET International
o Steffen Schmidt, Geschaftsfihrung, Holiday Inn City Centre Munich.

« Monika Dech, stv. Geschaftsfuhrerin, Messe Minchen GmbH

o Thomas Kube, Leiter Marketing Aviation, Flughafen Minchen GmbH

» Andrea Bisping, Direktorin, Internationales Congress Center Minchen (ICM)

o Mathias Schulze, German Convention Bureau, Geschaftsfihrer.

Im Rahmen der Gesprache wurden gleichermalen positive (Was lauft gut?) als auch mogliche An-
satzpunkte zur Verbesserung (Wo gibt es Verbesserungsbedarf?) der Zusammenarbeit der MICE-
Akteur*innen aus Minchen besprochen und diskutiert. Folgende wesentliche Aspekte/Themen
werden als grundsatzlich positiv hervorgehoben:

o Indenletzten zehn Jahren hat sich schon etwas verandert und viele Themen und Tatigkeiten
werden besser als friher erledigt. Die MICE-Vermarktung lauft deutlich starker und besser
alsinden 1980er und 1990er Jahren.

o Allesinallemwird jetzt und auch durch Corona wieder mehr Uber das Thema MICE gespro-
chen. Unter anderem ist durch das Positionspapier der Sprintgruppe MICE Muinchen (s. Kap.
[11.1.1) mehr Diskussion rund um das Thema MICE gekommen.

o Das Personal im Convention Bureau Mlnchen leistet grundsatzlich und im Rahmen der Mog-
lichkeiten (Zeit- und Budget-Ressourcen) gute Arbeit.

o Die Vernetzung und Kommunikation innerhalb des engen Kernteams (= Sprintteam MICE
Minchen und Munich Congress Alliance) lauft gut.

Den Handlungs- bzw. Optimierungsbedarf bringt folgendes Zitat aus den Gesprachen heraus auf
den Punkt ,Minchen ist im Status Quo gefangen. Es werden die immer gleichen Markte und die im-
mer gleichen Themen besprochen. Es braucht eine Zukunftsidee, eine Vision fur die MICE-Destina-
tion Munchen” (s. Tab. 2). Es besteht also grundsatzlich der Bedarf fiir eine gesamtstrategische
Ausrichtung fir den MICE-Standort Minchen. Folgende weiteren Inhalte/Aussagen unterfittern
den Bedarf fUr die Erarbeitung einer MICE-Strategie fiir den Standort MUnchen (s. auch Tab. 2):

» Esfehlt eineklare Zieldefinition. Wie viele Kongresse sollen an Minchen gebunden werden?
Was sind die Kernmarkte flir Minchen? Sollen Markte oder Cluster angesprochen werden?

o Esgibt keinwesentliches MICE-Profil fir Minchen. Vieles passiert auf Nachfrage, aber der
Standort sollte gezielter und proaktiver vermarktet werden.

o MdUnchen braucht eine Vision/Strategie flir den MICE-Standort. Erst daraus kénnen wir die

notwendigen Strukturen und Ressourcen ableiten.
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Neben dem Wunsch nach einer Ausarbeitung eines strategischen MICE-Konzeptes sehen die Ex-
pert*innen zusammengefasst folgende weitere Potenzialfelder zur Optimierung des MICE-Mark-

tes Minchen:

o EsmUsste viel mehr Uber eine zentrale Anlaufstelle organisiert und bearbeitet werden. Daflir
wird vor allem das Kongressburo als geeignete Stelle angesehen, wobei die derzeitige Orga-
nisationsstruktur hinterfragt und die aktuellen Aufgaben- und Téatigkeitfelder deutlich ausge-
weitet werden mussten. Folgende Gedanken und Ideen wurden hierzu eingebracht:

Das Kongressburo sollte deutlich mehr Kompetenzen und Verantwortung erhalten.

Das Kongressbiro sollte mehr ein MICE-Buro als ein KongressbUro sein und auch die
Aufgabenfelder der Vermarktung und Organisation von Incentives und Events miteinbe-
ziehen.

Das MICE-BUro sollte zukUnftige deutlich starker und aktiver eine Vernetzung der MICE-
Branche vorantreiben und steuern.

Das Kongressbiro sollte aus den stadtischen Strukturen herausgelost werden, damit es
dynamischer, schneller und marktorientierter agieren kann. Zu l6sen ist auch die Frage
der Steuerung und Einflussnahme der Stadt, welche als Hauptgeldgeber nattrlich weiter-
hin als wichtiger Entscheidungstréager eingebunden werden muss.

Das Kongressbtiro sollte nicht nur zentraler Ansprechpartner flir grof3e Kongresse sein,
sondern auch deutlich mehr zur Steuerung und Kommunikation gegentber den Leistungs-
trager*innen innerhalb der Stadt beitragen.

Alle Gesprachspartner®innen sind sich einig, dass eine stérkere Vernetzung der MICE-Ak-
teur*innen in MUnchen notwendig ist und die Kommunikation zwischen diesen Transparenter
ausfallen sollte. Wie und in welcher Form diese Vernetzung stattfinden kann, soll durch den
Workshop und mogliche Beispiele von anderen Destinationen herausgefiltert werden. Das
MICE-BUro kénnte hier einen aktiven Part Ubernehmen und auch die Definition digitaler Losun-
gen (z. B. Plattform fur das Anfrage- und Angebotsmanagement) kdnnte eine Hilfestellung sein.

Parallel zu den genannten Potenzialfeldern finden viele Akteur*innen, dass ein fortlaufendes
Monitoring etabliert werden sollte. Dabei sollen vor allem wichtige Erfolgs- und Messkennzah-
len erfasst werden. Beispielsweise sollte ein System zur fortlaufenden (oder zumindest jahrli-
chen) Abfrage der Anzahl der Veranstaltungen und der Teilnehmer*innen etc. erhoben werden,
damit schnell und transparent die Marktentwicklungen gegentber der Stadt und weiteren Sta-
keholdern aufgezeigt werden kénnen.

DarUber hinaus wurden noch folgende weitere Aspekte als Verbesserungsthemen genannt:

Minchen hat zu wenig passende Locations (frihere Studie zeigt Bedarf zum Ausbau eines
mittelgroBen multifunktionalen Kongress- und Eventzentrums in Zentrumsnahe).

Der aktuell eher passive, reagierende Vertrieb sollte zukinftig mehr aktiv und entspre-
chend den Zielsetzungen (siehe Potenzialfeld Strategie fir MICE-MUnchen) erfolgen.
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Es besteht der Bedarf an einer Institutionalisierung der Informations- und Kommunikati-

onskanale, damit die MICE-Branche mit einem ,Sprachrohr”sprechen kénne.

Nachfolgende Tabellen listen die wesentlichen Zitate/Inhalte aus den Gesprachen nochmals

exemplarisch auf:

Tab. 5:

Expert*innenmeinung(en) zum Thema ,Strategie”

,Wir brauchen eine Vision/Strategie ftir den MICE-
Standort Miinchen. Erst daraus kénnen wir die
notwendigen Strukturen und Ressourcen ableiten.”

,Inunserer bisherigen Diskussion hat sich heraus-
kristallisiert, dass es zu wenig passende Angebote
gibt (u. a. flir mittelgrofse Kongresse)."

,In Mtinchen besteht noch grofdes Potenzial ftir In-
centives.”

,Es gibt nicht wirklich ein MICE-Profil flir Miin-
chen. Vieles passiert eher auf Nachfrage, aber wir
sollten den Standort proaktiv vermarkten.”

,Es fehlt eine klare Zieldefinition fur die MICE-
Branche in Miinchen.”

Ausgewahlte Zitate zum Thema Strategie und Zusammenarbeit

,Die Kommunikation der Mtinchener MICE-Bran-
che musste stdrker in institutionalisierte Kandile
laufen.”

LAus meiner Sicht bedarf es einer neuen Organisa-
tionsform bzw. neuer Strukturen zur Bewerbung
und Betreuung des MICE-Geschdfts."

,Das MICE-Segment ist bisher in Mlinchen etwas
vernachldssigt worden. Dabei handelt es sich um
wertschopfungsstarke Gdste."

,Muinchen ist im Status Quo gefangen. Es werden
die immer gleichen Mdrkte/gleiche Themen be-
sprochen. Es braucht eine Zukunftsidee/ Vision flir
die MICE-Destination Miinchen.”

Expert*innenmeinung(en) zum Thema ,Zusammenarbeit”

Es braucht eine zentrale Anlaufstelle/zentralen
Ansprechpartner rund um das Thema MICE.

Wir bendtigen einen zentralen Ansprechpartner
flir grofse und mittelgrofse Veranstaltungen.

Es gibt keine definierten Prozesse/Standards wie
bei Anfragen von grofsen Kongressen vorgegangen
werden soll?

Der Vertrieb miisste pro aktiver erfolgen. Mehr
Analysen zu Potenzialfeldern wdren gut.

Es bedarf einem stérkeren Support durch die Stadt
Mtinchen. Hierzu sollte es zumindest einen Kon-
sens zu wann und in welcher Form soll die Stadt
unterstiitzen, geben.

Die MICE-Player miissen zusammengebracht wer-
den. Die Frage lautet: Welche Player sollen in wel-
cher Form vernetzt werden?

Das Zusammenspiel von Messe, Stadt und der Ho-
tellerie ist nicht strukturiert und aktiv aufgebaut
worden, sondern durch die Bed(irfnisse der Kun-
den entstanden.

Wir bendtigen auf jeden Fall ein besseres Daten-
monitoring. Mit validen Zahlen, Daten und Fakten
kann bessere Lobbyarbeit und zielgerichtete Ent-
wicklung des MICE-Standortes erfolgen.

Quelle: dwif 2021, Expert*innengesprache per Videocall zwischen Mai und Juli 2021
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Zusammenfassend lassen sich die Potenzialfelder auf vier Fokusfelder reduzieren.

e Esbesteht der Bedarf und Wunsch zur Erarbeitung eines MICE-Konzeptes als Strategiepa-
pier mit Vision und Ziel fUr die nachsten funf bis zehn Jahre.

e  Zweitens sollte eine zentrale Anlaufstelle fir mehre Aufgaben/Themen etabliert oder das
Kongressblro entsprechend umstrukturiert bzw. die Kompetenzfelder des Kongressblros
klar ausgebaut werden. Daflir sind auch hohere Budgets und personelle Ressourcen not-
wendig.

e Drittens sollen die MICE-Akteur*innen starker vernetzt werden.

o Undes besteht laut Gesprachspartner*innen weiterhin der Bedarf zur Etablierung eines
mittelgrof3en Kongresszentrums in Zentrumsnahe.

Alle genannten Potenzialfelder lassen sich nur durch fortlaufende Steuerung und Projektarbeit um-
setzten. Dies wirft die Frage nach einer moglichst neutralen Stelle mit entsprechenden Kapazitaten
und finanzieller, sowie personeller Ressourcen auf. Eine zentrale Frage fir den Workshop und fiir
die spateren Empfehlungen lautet ,Wer kann/soll diese Prozesse bei der Umsetzung begleiten?"

1.3  Was sagt die Nachfrageseite?

ghh consult hat im Juni eine Befragung bei PCOs, Incentive-Agenturen, Unternehmen, Organisatio-
nen und Verbanden durchgeflhrt, um herauszufinden, in welchen Bereichen die Stadt Miinchen
bereits gut aufgestellt ist und wo noch Optimierungspotenziale bestehen. Folgende wesentlichen

Schlussfolgerungen kénnen daraus abgeleitet werden:

o Diewichtigsten Kriterien bei der Auswahl einer MICE Destination sind kompetente Part-
ner*innen, die touristische Attraktivitat der Destination, sowie eine gute MICE Infrastruktur.
In Bezug auf die Veranstaltungsstatten stehen Modernitat, gute Serviceleistungen und die
Kostenstruktur im Vordergrund. Die Hotellerie sollte in Grof3e, Standard und Struktur den
Erwartungen der Teilnehmenden entsprechen. Von den Business Partnern wird eine umfas-
sende Unterstitzung bei der Planung und Durchflihrung erwartet.

o Lage und MICE-Infrastruktur sind die Starken der Stadt. Chancen liegen in der Optimierung
der Vermarktung, sowie in der Zusammenarbeit der Akteur*innen. Zu den Schwachen zahlen
insbesondere ein zum Teil zu hohes Preisniveau der Hotellerie und auch punktuell bei den
Kongresslocations, eingeschrankte Verflgbarkeiten bei den Hotel- und Veranstaltungskapa-
zitaten sowie die strukturelle Angebotsliicke eines fehlenden innerstadtischen, mittelgrofZen

Kongress-und Eventzentrums.

o Planungund Ablauf von MICE-Veranstaltungen erzielen die héchsten Zufriedenheitswerte.
Verbesserungspotenzial besteht beim Follow Up nach Veranstaltungen. Der Stadt entgehen
Veranstaltungen am ehesten aufgrund der terminlichen Verfligbarkeit und den Preisen von

Hotels und Veranstaltungshausern.

o Die Zusammenarbeit mit den beteiligten Akteuren wurden weitestgehend positiv bewertet.
Unzufriedenheit resultierte vor allem aus unzureichender Flexibilitat bei Terminen und
Preisgestaltung.
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14 Fazit

Das Strategiepapier und die Expert*innengesprache ergaben, dass der MICE-Markt Miinchen eine
gesamtstrategische Neuausrichtung basierend auf vier Kernthemen benétigt:

(1) MICE-Konzept mit Profil und Vision
(2) MICE-Buro als zentrale Anlauf- und Koordinierungsstelle mit zusatzlichen Ressourcen
(3) Stérkere Vernetzung der MICE-Akteur*innen

(4) Etablierung eines mittelgroen multifunktionalen Kongress- und Eventzentrums in zentraler
Lage

Die Anbieter*innen sind zwar grofStenteils davon Uberzeugt, dass die organisatorischen Rahmenbe-
dingungen gut sind, mit der Zusammenarbeit untereinander, sowie mit dem Convention Bureau
sind sie allerdings nicht zufrieden und sehen hier Handlungsbedarf. Das gilt auch fur die Themen
Digitalisierung, Vertrieb und Kommunikation. Mit einem besser ausgestatteten und neu ausgerich-
teten MICE-Bureau liel3e sich dem entgegenwirken.

Auch die Chancen und Risiken, die von der Nachfrageseite angesprochen wurden (Optimierung der
Vermarktung und Zusammenarbeit der Akteur*innen sowie eingeschrankter Handlungsspielraum
des Convention Bureaus durch personelle und finanzielle Engpésse) werden von den vier genann-
ten Kernthemen abgedeckt. Somit sind dies gute Voraussetzungen, um einen gemeinsamen Mdin-
chener Weg zu finden, von dem alle Interessensgruppe profitieren kénnen.

2. Zukunft: Der Miinchener Weg

Die verdanderten Rahmenbedingungen (s. Kap. Il) und ein grundséatzlich steigender Wettbewerbs-
druck durch Angebote, die auch von mittelgrof3en Stadten kommen, lassen die Notwendigkeit fur
eine Optimierungen der vorhandenen Prozesse und Strukturen innerhalb der MICE-Branche in
MUnchen steigen. Das Ziel des Sprintteams MICE-MUnchen lautet: Minchen soll die flhrende
MICE-Destination in Deutschland werden und sich gleichzeitig in Europa dauerhaft unter den funf
fuhrenden MICE-Zielen platzieren.

Auf dem Weg dorthin und auch zur Sicherung der mittel- bis langfristigen Wettbewerbsfahigkeit,
besteht durchaus ein Bedarf zur Optimierung der MICE-Strukturen in Minchen. Erste Hinweise
hierfir wurden bereits im Rahmen der SWOT-Analyse (s. Kap. I1.8) sowie im Zuge der Expert*in-
nengesprache identifiziert (s. Kap. 11.1.2).

Unsere langjéhrige Erfahrung im Tourismus- und MICE-Segment zeigt auf, dass es unterschiedliche
Moglichkeiten im Rahmen des Workflows gibt und neben den theoretischen Modellen viel mehr die
,gelebte” Umsetzung zwischen den Akteur*innen wichtig ist. Aus diesem Grund empfehlen wir die
Umsetzung von auf Miinchen abgestimmten Mal3nahmen. Hierzu erfolgten, neben den
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Expert*innengesprachen, eine breite Online-Befragung der MICE-Akteur*innen aus Minchen, so-
wie eine gemeinsame Diskussion und Erarbeitung von Handlungsfeldern in Form von zwei Vor-
Ort-Workshops mit wichtigen Leistungstrager®innen aus Minchen. Dariber hinaus wurden gute
Beispiele und Vergleichswerte aus anderen MICE-Destinationen punktuell recherchiert und zur
Einordnung und/oder Empfehlung herangezogen.

Folgende drei Kernthemen wurden im Rahmen der Expert*innengespréche und der Online-Befra-
gung als wichtige Fokusthemen zur Optimierung des Workflows und der Strukturen identifiziert:

o Strategische Eckpunkte und Top Ziele fir den MICE-Markt Minchen.

o Verbesserung des Workflows und der Prozesse zwischen den MICE-Akteur*innen aus Min-
chen.

o Organisationstruktur und Aufgabenfelder des Kongressbiiros Miinchen.

2.1  Strategische Eckpunkte und Top Ziele fiir den MICE-Markt Miin-
chen

Die bisherigen Ergebnisse zeigen, dass die Zyklen flr Verdnderungsbedarfe, welche sich durch ei-
nen steigenden Wettbewerbsdruck (mehr Anbieter zunehmend auch in mittelgro3en Stadten) so-
wie der Digitalisierung (z. B hybride Formate, digitale Losungen etc.) ergeben, deutlich kleiner wer-
den. Die auf Basis der Erhebungen auf der Nachfrageseite durchgefihrte SWOT-Analyse zeigt
deutlich, dass aus Nachfragesicht ,die Beibehaltung des Status Quo“ zu den grofSten Risiken flr den
Standort MUnchen zahlt. Zudem steigen die Aufgaben- und Tatigkeitsfelder (s. Abb. 40, Seite 67)
fr die MICE-Akteur*innen deutlich an. Neben einzelnen punktuellen Ansatzen sehen die befragten
Expert*innen jedoch eine hohe Notwendigkeit zur Definition wesentlicher Ziele. Erst durch ein ge-
meinsames Commitment seitens der Akteur*innen und auch durch die Politik kdnnen weitere, ziel-
gerichtete Malinahmen gesetzt werden. Erste Ideen und Inhalte als Basis flr ein MICE-Konzept
MUnchen 2030 wurden im Rahmen der beiden Workshops erarbeitet.

Bevor die Inhalte der Workshops dargestellt werden, liefern in einem ersten Schritt noch ausge-
wahlte Ergebnisse der Online-Erhebungen und dwif-Recherchen einen Input zur Einordnung des
MICE-Segments.

Wer sind die wesentlichen Wettbewerber Miinchens?

Entsprechend dem Positionspapier des Sprintteams MICE Miinchen (s. Kap. I11.1.1) soll Miinchen
zur Top MICE-Destination in Deutschland entwickelt werden und sich unter den Top 5-MICE-
Standorten in Europa einreihen. Die wesentlichen nationalen und internationalen Wettbewerber
wurden unter Kap. 11.7.2 bereits genannt. National steht Minchen vor allem mit Berlin, Hamburg
und Frankfurt a. M. sowie Dusseldorf im Wettbewerb. Europaweit betrachtet ist Wien Minchens
wichtigste Konkurrenzdestination, gefolgt von Barcelona, Paris, London und Stockholm.
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Abb. 36: Die wichtigsten Wettbewerber*innen von Miinchen als MICE-Destination
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Quelle: ghh Consult 2021, Primarerhebung bei PCOs, Unternehmen, Incentive-Agenturen, n=75,
Karte: © GeoNames, Microsoft, Tom Tom

Aus Sicht der befragten Anbieter*innen ist Mlinchen eindeutig ein interessanter Standort ftr
MICE-Events der Spitzenklasse, nur gut sechs Prozent der Befragten kdnnen dem nicht zustimmen.
Gleichzeitig wird Minchen aber seinen Potenzialen nicht gerecht und kann seinem Namen als
MICE-Standort nicht alle Ehre machen: Mehr als ein Viertel der Anbieter*innen sieht hier noch Luft
nach oben, bei den Beherbergungsbetrieben sind es sogar 37 %. Doch nicht nur das ist ein zukUnfti-
ges Handlungsfeld flr das MICE-Segment, auch die Infrastruktur sei noch nicht optimal. So ist mehr
als jede*r Dritte der Meinung, dass Mlnchen nicht fir jeden Bedarf die passende Veranstaltungs-
statte bietet, bei DMCs und PCOs ist es sogar mehr als jede*r Zweite. Ahnliche Ergebnisse zur Inf-
rastruktur liefert auch die SWOT-Analyse.

Abb. 37: Stimmen Sie nachfolgender Aussage zu?
Angaben in %

Miinchen wird seinem Namen als MICE-
Standort gerecht. i A “1'3
Munchen bietet fiir jeden B"edarf passende 195 442 24.7 117
Veranstaltungsstatten.

Miinchen ist interessant fiir MICE-Events der
Spitzenklasse. 57,0 36,7 1.3
0% 20% 40% 60% 80% 100%

mstimmevollzu  ®wstimmezu  ®stimmewenigerzu  ®stimme nicht zu

Quelle: dwif 2021, Online-Befragung der Anbieter*innen aus Miinchen
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Welche MaBBnahmen wiinschen sich die MICE-Leistungstrager*innen aus Miin-
chen?

Am 1.Und 5. Juli 2021 fanden im Arabella Sheraton und im Holiday Inn Munich City Centre zwei
Workshops mit unterschiedlichen Leistungstrager®innen (s. Tab. 3) aus Minchen statt.

Abb. 38: Impressionen aus den beiden Workshops
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Quelle: dwif 2021

Erwartungen der Akteur*innen an den Workshop

Zu Beginn der beiden Workshops haben wir die Erwartungshaltung der Teilnehmer*innen an die
Inhalte und Ergebnisse aus den Workshops abgefragt. Nachfolgende Abbildung bildet die
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wesentlichen genannten Schlagworte ab. Zusammenfassend kann die Erwartungshaltung wie folgt
beschrieben werden:

o Viele der Akteur*innen wiinschen sich eine (noch) starkere Zusammenarbeit und sehen die
Workshops gleichzeitig als gute Gelegenheit fUr einen Austausch und zur gemeinsamen Erar-
beitung von wichtigen Inhalten/Maf3nahmen fir den MICE-Markt Minchen.

o Von zentraler Bedeutung ist vor allem ein Blick auf den Status Quo und eine gemeinsame
Diskussion zur Identifikation von Chancen/Risiken.

o Insgesamt soll gemeinsam Uber mdgliche Impulse, Ideen und Strategien flir den MICE-Markt
Minchen gesprochen werden.

Abb. 39: Erwartungen der Teilnehmer*innen an den Workshop

Workshop | Workshop ||

Quelle: dwif 2021, Workshop | am 01. Juli 2021 und Workshop |1 am 05. Juli 2021

Ergebnisse des Workshops

In einem ersten Schritt wurden kleine 2er Gruppen gebildet. Die beiden Gesprachspartner waren
angehalten sich zu folgenden beiden Fragen, bezogen auf das MICE-Segment Miinchens, auszutau-
schen:

o Welche Top-Ziele setzen wir uns?

o Welche strategischen Eckpfeiler sind uns wichtig?
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Die wesentlichen Inhalte wurden von den Teilnehmer*innen auf Karten geschrieben. Das Modera-
tionsteam des dwif hat dann die Karten eingesammelt, zu Themenbldcken geclustert und mit dem
Plenum mogliche Erganzungen zu den Aspekten besprochen und festgehalten.

2er Gruppen bilden % - E%

15-20 Minuten

Welche Top-Ziele setzenwir uns?
Gesprach/Austausch Welche strategischen Eckpfeiler sind uns wichtig?

b,
Stichworte auf M
Karte(n) schreiben

Beide Workshop-Gruppen kamen insgesamt auf dhnliche Ergebnisse. Insbesondere folgende

Handlungsfelder lassen sich aus der Gruppendiskussion bezogen auf das Thema ,Strategische Eck-
punkte und Ziele“ ableiten:

e Das Thema ,Marke"und ,Image”ist zentral fir die Weiterentwicklung des MICE-Standortes
Minchen. Hierzu soll die bestehende allgemeine touristische Markenstrategie auf das MICE-
Segment ausgeweitet werden. Aktuell fallt diese, laut Teilnehmer*innen, zu ,Leisure” lastig
aus.

e Die Wertigkeit der Stadt Miinchen muss noch deutlich starker in den Vordergrund gestellt
werden. Zum einen, da die Stadt sehr viel zu bieten hat und zum anderen, da die Nachfra-
geseite inden Erhebungen den (iberdurchschnittlich hohen Preis des MICE-Standortes MUn-
chen als Herausforderung hervorhebt. Der Preis wird in der Regel vom Markt und in Mln-
chen zuséatzlich auch stark von den Immobilienpreisen (z. B. Hotellerie) getrieben. Aus diesem
Grund sollte mehr an der Stellschraube zur klaren Kommunikation des hervorragenden An-
gebotes in MUnchen gedreht werden. Ganz unter dem Motto: Muinchen ist nicht teuer, son-
dern Minchen hat sehr viel qualitativ hochwertige Angebote zu einem angemessenen Preis
Zu bieten.

» Das Image der Stadt Mlnchen ist allgemein gut, aber es gibt keine zielgerichtete Etablierung
eines gemeinsam definierten Images. Durch eine aktive Markenpolitik und ein gemeinsames
Image-Commitment soll der MICE-Standort Miinchens deutlich mehr Profil, sowohl national
als auch international, zukommen. Fir die aktive Image-Pflege sind folgende Themenfelder
genannt worden:

« Die Stadt MUnchen bzw. sowohl Politik als auch die Tourismus- und MICE-Akteur*innen

sollen sich auf das Ziel ,Minchen wird Deutschlands Nummer 1 im MICE-Segment” fest-
legen. Hierzu sollen auch quantitative Ziele gesetzt und abgeleitet werden.

« Nachhaltigkeit muss ein wesentlicher Eckpfeiler fir die Image-Arbeit sein. D.h. Minchen
soll mindestens deutschlandweit fihrend bei Green-Meetings/Green-Events werden. Die
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gesamte Dienstleistungskette muss bezogen auf das Thema ,Nachhaltigkeit® geprift und
gestaltet werden. Moglichkeiten daflir sind zum Beispiel: Methoden zur Co2-Kompensa-
tion inder Stadt Minchen oder die Verwendung von regionalen Produkten und Materia-
len.

« Das Thema ,Innovationsfihrerschaft” bietet sich ebenfalls zur Image-Verfestigung an.
Hier soll vor allem das Thema ,Isar-Valley” mit den [T- und Tech-Firmen hervorgehoben
werden.

o Alle genannten Aktivitdten zum Thema ,Ziele, Strategie, Image” kénnen nur durch eine zent-
rale Stelle koordiniert werden. Folglich muss das Projektmanagement bei einer weitgehend
unabhangigen Organisation liegen. Die Teilnehmer*innen sehen hier das Kongressbiiro Min-
chen, jedoch aber mit deutlich ausgeweiteten Aufgaben- und Tatigkeitsfeldern und/oder in
Zusammenarbeit mit der Tourismus Initiative Minchen (TIM) als moglichen Koordinator und
Umsetzer.

« Neben und unabhangig von der Entwicklung und Umsetzung einer MICE-Strategie sehen die
MICE-Akteure grundsatzlich einen Bedarf fir eine Ausweitung der Kompetenzfelder des
Kongressbiros Munchen. Dieses soll im Grunde eine MICE-Vermarktungsorganisation fr
alle Segmente sein. D.h. neben dem klassischen Kongress- und Tagungsgeschaft sollen zu-
nehmend auch Incentives und Events vermarktet und die Akteur*innen dieser Segmente ver-
netzt werden. Weitere genannte Aufgaben flr das zukiinftige Kongressbiro sind u. a.: Auf-
und Ausbau eines Partnernetzwerkes, starkeres Marketing nach innen (= Minchen interne
Kommunikation), mehr Fokus auf die Ansprache von Clustern (z. B. Medizin, Automotive, Me-

dien, IT, Luftverkehr) und weg von regionsbezogener Vermarktung.
e ——

Abb. 40: Ergebnisse Workshop zu Strategischen Eckpunkten zum Thema MICE-MUnchen
2 Workshops mit unterschiedlichen MICE-Akteur*innen aus Minchen

Workshop | Workshop

Quelle: dwif 2021, Workshop | am 01. Juli 2021 und Workshop Il am 05. Juli 2021
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Zusammenfassend wiinschen sich die Workshop-Teilnehmer*innen eine gemeinsam festgelegte
MICE-Strategie/MICE-Vision fur den Standort Minchen. Diese sollen auf die aktuelle Markenpoli-
tik aufbauen, klare USPs des MICE-Standortes Miinchen herausheben und darauf aufbauend das
Image der Stadt zielgerichtet und national, wie auch international etablieren. Zahlreiche Tourismu-
sorganisationen und Destinationen erstellen gemeinsam mit den Leistungstrager*innen und politi-
schen Entscheidungstrager*innen entsprechende Konzepte zur mittel- bis langfristigen Destina-
tionsentwicklung, welche als Wegweiser flr notwendige Malsnahmen und Tatigkeiten dienen sol-
len.

Nachfolgende zwei Beispiele zeigen die Umsetzung einer MICE-Strategie aus der Praxis:

Identifizierte Handlungsfelder

o Kurzfristig Ausarbeitung einer MICE-Strategie ,MICE-MUnchen 2030 mittel- bis langfristig
Erarbeitung einer MICE-Vision fur den Standort Miinchen (MICE-Miinchen 2050)

o Ausweitung der touristischen Markenstrategie auf das MICE-Segment

o Attraktive Angebote, welche die Wertigkeit der Stadt MUnchen durch pro-aktive Image-Ar-
beit mehr in den Fokus riicken

« Das Thema Nachhaltigkeit und Innovationsfihrerschaft (Stichwort: Isar-Valley) mit in die
Strategie, Vermarkung und Image-Arbeit aufnehmen.

o Deutliche Ausweitung der Ziele, Aufgaben und Tatigkeitfelder des Kongressblros MUnchen.

Nachfolgend werden zwei Praxisbeispiele zum Thema ,MICE-Strategie” zur besseren Veranschau-
lichung dargestellt.
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AUS DER PARXIS - IMPULSREGION ERFURT, WEIMAR, JENA, WEIMARER LAND

Die AG ,Kultur und Tourismus® der Impulsregion Erfurt, Weimar, Jena, Weimarer Land hat ein
Strategiekonzept entwickelt mit dem Ziel, die Impulsregion nachhaltig auf dem MICE-Markt zu
positionieren. Darin wird die strategische Ausrichtung flr die nachsten Jahre skizziert, Strate-
giefelder definiert und konkrete MalRnahmen vorgeschlagen. Im Leitbild 2025 wurden fol-
gende Leitlinien formuliert: ,Die Impulsregion

ist als attraktive Tagungsregion im Herzen Deutschlands (inter-)national bekannt.

ist Dach der vier Partner, die gemeinschaftlich und kooperativ an der Entwicklung des
MICE Angebotes der Region arbeiten.

baut ihren Stellenwert als DIE Tagungsregion Thiringens weiter aus.”

Anhand der nachfolgenden Strategiefelder wurde ein Handlungsprogramm definiert, das zu

der Erreichung der Gibergeordneten Ziele (u. a.: Steigerung von Bekanntheit, Qualitat und
Wertschopfung) fihren soll.

Infrastruktur- Markt- Angebots-und ] Kommunikation Organisation
entwicklung segmentierung Produkt- und
entwicklung Finanzierung

Nachhaltigkeit
—— ——— ¥ ¥

Digitalisierung

Quelle: BTE, EITW (2019): Strategiekonzept fur die Verstarkung der Tagungsaktivitdten in der Impulsregion Erfurt, Weimar, Jena,
Weimarer Land; Bild: © BTE/EITW 2019, Fotos: Ulla trampert - pixelio.de, -Eric Khalitov, istockphotos.de, Ste-
phanie Hofschlager - pixelio.de, bornet.de, Stephanie Hofschlager - pixelio.de
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AUS DER PRAXIS - KASSELS MARKENBOOKLET

Die documenta-Stadt Kassel etabliert sich immer mehr als MICE-Destination. 2018 hat sich
das Kasseler Convention Bureau, basierend auf den Erkenntnissen und Zielsetzungen des Tou-
rismuskonzepts, neu ausgerichtet und seine Position als professioneller Partner gestarkt. Als
strategischen Fahrplan und Leitfaden hat die Stadt ein Markenbooklet speziell flir das MICE-
Segment entwickelt. Sowohl Hintergrundinformationen als auch Ziele sind darin definiert, z. B.:

Steigerung der Teilnehmer*innenzahlen um 3,5 % pro Jahr
Sicherung des Nachfragesegments mit bis zu 100 Teilnehmenden

Ausbau des Nachfragesegments flr Events mit 250 bis 500 Teilnehmenden

DarUber hinaus hilft ein ,Markensteuerrad®, Werte und Stil klar zu definieren und die Ak-

teur*innen als Handlungsgrundlage zu positionieren:

Markenwert ,Professionell”

+ Effziente Arbeitsablaufe mit kompetenten
und freundlichen Ansprechpartnern
fir unsere Kunden

+ Hohe Beratungskompetenz und Kreativitat

+ Oberzeugende und ansprechende
Kommunikation u. Kommunikationsmittel

+ Verblndllch?, kompetente Planung + Hohe persénliche Identifikation mit
und Durchfihrung von Events — : der jeweiligen Veranstaltung

+ Wahrnehmung von Veranstaltungen _ + Gelebte Begeisterung fiir Kassel und
aus der Teilnehmerperspektive - unsere MICE-Angebote

+ Immer up to date bzgl. Trends und 94 + Leidenschaftlicher Einsatz fir
Entwicklungen in der MICE-Branche \; Y- Q‘ die Ziele der Kunden

+ Starkung der Infrastruktur der 4 + MICE-Profis mit Kassel im Herzen!
Stadt fir unsere Ziele N J}

+ Forderung der Qualitat und

g \
Krgatmtét regionaler { / (a S S eI

Leistungstrager

Markenwert ,Passioniert”

...bietet eine leistungs-
fahige MICE-Infrastruktur
in Kombination mit
Uberraschenden, bunten
Erlebnissen in Kunst,

Kultur und Natur. ?

bo

({po
NAN @

o
A
]
-1

Markenwert ,Nah”

+ Regionale Verortung: Zentrale Lage Kassels
in Deutschland und Europa
+ Dadurch eine optimale Erreichbarkeit und
Zeitersparnis bei An- und Abreise
e + Auch in Kassel kurze Wege und eine
" Markenstil gute Verkehrsinfrastruktur
. : . o + Personlicher Sparringspartner: Nah am
Unser Markenstil pragt alle textlichen, visuellen, auditiven, et Tl ey \%?ansta“ung
haptischen und erlebbaren Momente, die von unserer
Marke — rund um das Image und die Angebote von Kassel
— vermittelt werden. In Verbindung mit unseren Marken-
werten bildet der Markenstil die Grundlage far unsere

Kommunikation und AuBendarstellung.

Quelle: Kassel Convention Bureau (2019): MICE-Tourismus in Kassel. Unser Markenbooklet. Erfolgsfaktoren fiir eine dynamische
Entwicklung.
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2.2  Workflow, Prozesse und Zusammenarbeit

Eine zentrale Aufgabenstellung zur Optimierung des MICE-Produktes Minchen war die Identifika-
tion von moglichen Ansatzpunkten und Potenzialfeldern zur Verbesserung der Prozesse und Work-
flows zwischen den Akteur*innen aus Mnchen.

Ergebnisse aus der Online-Befragung

Eine klare Mehrheit der Anbieter*innen auf dem MICE-Markt in Minchen bestatigt die Notwen-
digkeit einer starkeren Zusammenarbeit. Uber alle Segmente hinweg sind es knapp 86 %, die dieser
Aussage zugestimmt haben. Bei den Locations ist der Wunsch nach mehr Zusammenarbeit am
groften, bei PCOs und DMCs am geringsten. Daraus folgt, dass dieses Segment (PCOs/DMCs) die
bisherige Zusammenarbeit bei Kongress- und Tagungsbewerbungen mehrheitlich gut bewertet.
Auch jede zweite Location ist dieser Meinung. Im Beherbergungssegment sehen das allerdings nur
noch 42 % so. Insgesamt liegt die Zustimmung nur bei gut 51 % - zu wenig, wenn man fiihrende
MICE-Destination werden mochte.

Abb. 41: Vernetzung und Zusammenarbeit nach Segmenten
Angaben in %

95,2
100 87.9
78,9
80
64,7
60 52,6
424 m Beherbergung
40 :
= Locations

20 = DMC/PCO

0

Eine stérkere Kooperation/Vernetzung der Bei Kongress- und Tagungsbewerbungen
Akteur*innen ist notwendig. arbeiten alle MICE-Akteur*innen gut
zusammen.

Quelle: dwif 2021, Online-Befragung der Anbieter*innen aus Minchen

Bei Betrachtung des Workflows entlang der Customer Journey zeigt, welche Prozesse aus Anbie-
ter*innensicht besser und welche schlechter funktionieren. Die mit Abstand hochste Zufriedenheit
herrscht mit der Durchfihrung der MICE-Veranstaltung (86 %). Die Informationsaufbereitung fr
Kund*innen im Vorfeld einer Veranstaltung (Marketing) bekommt mit einem Zufriedenheitswert
von 74 % ebenfalls ein gutes Zeugnis ausgestellt. Die grofsten Potenzialfelder bzw. der grolite
Handlungsbedarf besteht vor allem bei der Informationsaufbereitung fiir die Akteur*innen im Vor-
feld der Veranstaltung, sowie bei dem Workflow bei der Angebotsstellung. Das unterstreicht er-
neut das Ergebnis der vorherigen Kapitel: die interne Kommunikation ist ein grof3er Knackpunkt.

Betrachten wir die verschiedenen Segmente getrennt voneinander, fallt auf, dass DMCs/PCOs
grundsatzlich die hochsten Zufriedenheitswerte zeigen: 75 (Workflow bei Angebotsstellung) bis
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100 % (Informationsaufbereitung fir Kund*innen). Beherbergungsbetriebe hingegen weisen bei
vier der sechs Prozesse nur Zufriedenheitswerte um die 53 % auf: Anfragen, Angebotsstellung, In-
formationen flr Akteur*innen und Nachbereitung. Das legt den Schluss nahe, dass die interne Zu-
sammenarbeit mit den Beherbergungsbetrieben noch nicht so gut funktioniert wie die mit den
DMCs/PCOs.

Abb. 42: Zufriedenheit mit dem Workflow aus Anbieter*innensicht
Angaben in %, kumuliert sehr zufrieden/zufrieden

Verfligbare Informationen im Workflow bei Workflow bei der
Vorfeld (Kund*innensicht) Anfragen Durchftihrung
74,1 % 65,0%
62,5% 62,1%
Verfligbare Informationen Workflow bei der Workflow bei der
im Vorfeld (Innensicht) Angebotsstellung Nachbearbeitung

Quelle: dwif 2021, Online-Befragung der Anbieter*innen aus Miinchen

Auf Seite der Nachfrager*innen ist die Zufriedenheit mit der Durchfiihrung der Veranstaltungen
und den verfligbaren Informationen im Vorfeld am hdchsten, wenn auch nicht sehr gut. Die grof3te
Unzufriedenheit herrscht beim Punkt Service und Beratung in der Auswahl-/Angebotsphase, der
Begleitung wahrend des Buchungsprozesses, als auch dem Follow Up nach der Veranstaltung. Auch
hier zeigt sich, dass die Bereiche, die ein hohes Maf an Kommunikation erfordern, am schlechtes-
ten bewertet werden. Dennoch sind die Zufriedenheitswerte insgesamt im mittleren bis oberen Be-

reich.

Grinde fir die Unzufriedenheit

Die Anbieter*innen hatten die Méglichkeit Griinde anzugeben, warum sie mit den Prozessen unzu-
frieden waren. In (fast) allen Phasen der Customer Journey werden Transparenz und Kommunika-
tion bemangelt. So werden Informationen nur teilweise, fehlerhaft oder auf Nachfrage Ubermittelt,
die Angebotspalette ist nicht allen Anbieter*innen vollstandig bekannt oder abrufbar und oft kom-
men keine Updates zum aktuellen Stand der Anfrage/des Angebots. Auch die Zusammenarbeit und
Vernetzung ist ein Problem, denn so bleiben Potenziale ungenutzt, die MUnchen als Destination
weiterentwickeln und positionieren kdnnten. Insbesondere bei Anfragen und der Angebotsstellung

dwif Gutachten Optimierung des MICE-Produkts Minchen Seite
76



ghh consult GmbH dwif

WEGWEISEND IM TOURISMUS

ist einigen Befragten der Prozess unklar, was ebenfalls auf eine unzureichende Kommunikation und
Kooperation zurlckzuflhrenist.

Ein weiterer wichtiger Aspekt ist die in vielen Schritten fehlende Evaluierung. Eine Datenbank Gber
gewonnene/verlorene Pitches inklusive einer Angabe der Griinde und der Kommunikation an alle
Akteur*innen vermissen die Anbieter*innen. Eine solche Plattform kann jedoch dabei helfen, Ver-
besserungspotenziale im Prozess, aber auch bei den Angeboten selbst zu erkennen. Dadurch kén-
nen sich sowohl die einzelnen Akteur*innen, als auch Minchen selbst als Destination weiterentwi-
ckeln und sich besser gegentber der Konkurrenz durchsetzen. Dabei wlrden auch historische Da-
ten der Veranstaltung oder Benchmarks anderer Destinationen helfen, besonders wenn sie an ei-

ner zentralen, fir alle zugdnglichen Stelle gespeichert und kontinuierlich erhoben wirden.

Ein letzter groRer Kritikpunkt weist in diese Richtung: Minchen fehlt eine zentrale Anlaufstelle, an
der alle Anfrage eingehen, die diese anschlielsend und zeitnah koordiniert und kommuniziert undin
allen Phasen der Customer Journey eine Steuerungsfunktion austbt. Das fUhrt dazu, dass Ressour-
cen verschwendet und Synergien nicht optimal genutzt werden kéonnen und der gesamte Prozess
dadurch verlangsamt wird (s. Tab. 4).

Tab.7: Grinde fur die Unzufriedenheit mit dem Workflow

Verflgbare Informationen und Informationsaufbereitung im Vorfeld von MICE-Veranstaltungen
(aus Kundensicht; Marketing)

o Fehlende Transparenz
o Keine AngebotsUbersicht (Locations,

¢ Unvollstandige Informationen Zimmerkontingente, Produkte etc.)

o Dauer

Verflgbare Informationen und Informationsaufbereitung im Vorfeld von MICE-Veranstaltungen
(aus Innensicht bzw. aus Sicht der MICE-Akteure in Minchen)

o Fehlende Transparenz

o Keine strukturierte Aufbereitung, LU- * Unklarer Prozess

cken o Dauer

» Keindigitales Tool zur Erfassung und « Keine Datenbank mit Ubersicht gewon-

Steuerung von Anfragen

Keine historischen Daten oder Bench-
marks anderer Destinationen

Workflow bei Anfragen von MICE-Kund*innen

Zentrale Koordinierungsstelle/digitales
Tool zur Steuerung fehlt

Fehlende interne Transparenz

Fehlende kontinuierliche Kommunika-
tion
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nener/verlorener Pitches

Fehlende Kooperation & Kommunikation

Dauer
Kein einheitlicher Vertrag
Unklarer Prozess/Ablauf

Fehlende Vernetzung
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Workflow bei der Angebotserstellung/Bewerbung fir MICE-Kund®innen

o Unklarer Prozess/Ablauf o Oft zu kurzfristig
o Fehlende Transparenz « Nicht zeitgemafs, fehlende Digitalisie-
o Suboptimale Zusammenarbeit, Potenzi- rung

ale bleiben ungenutzt » Keine Evaluierung

Workflow bei der Durchfihrung von MICE-Veranstaltungen

o Fehlende Transparenz o Keine Evaluierung

Workflow beider Nachbearbeitung von MICE-Veranstaltungen

« Selten bis kein Feedback « Nachbereitung erfolgt nicht

o Fehlende Kommunikation des Feedbacks o Zustandigkeiten unklar

Quelle: dwif 2021, Online-Befragung der Anbieter*innen aus Miinchen

Auch wenn die Zufriedenheit der Akteur*innen mit der Zusammenarbeit grundséatzlich hoch ist,
zeigen sich doch deutliche Unterschiede, vor allem bei genauerer Betrachtung der Segmente. Das
Beherbergungssegment zeigt sich insgesamt am haufigsten unzufrieden mit anderen Akteur*innen.
Beim Beherbergungssegment fallen die Zufriedenheitswerte flir das Convention Bureau Minchen
bei rund einem Drittel weniger gut aus. Sehr hohe Zufriedenheitswerte ergeben sich bei der Zu-
sammenarbeit zwischen den Tagungshotels (59,1 %) und mit PCOs (33,3 %).

Locations sind insgesamt schon zufriedener, ebenfalls besonders mit Akteur*innen aus demselben
Segment. Unzufrieden sind nur wenige, und zwar etwa jede*r Achte mit Kongress- und Tagungsho-
tels und fast jede*r Funfte mit dem Convention Bureau. DMCs und PCOs sind tendenziell zufrie-
den mit der Zusammenarbeit auf dem MICE-Markt. Besonders hervor sticht die hohe Zufrieden-
heit mit dem Convention Bureau mit fast 42 % (s. Abb. 50).

Entsprechend der offenen Nennungen und weiterer Hintergrundinformationen aus den Expert*in-
nengesprachen, liegt die tendenziell negativere Bewertung des Convention Bureaus nicht an den
Mitarbeiter*innen und deren Tatigkeiten, sondern vielmehr daran, dass sich die Akteur*innen deut-
lich mehr Unterstltzung durch das Convention Bureau wiinschen. Anhaltspunkte hierfir kénnen
der Tabelle 4 entnommen werden (u. a. fehlende zentrale Koordinationsstelle, Datenbank, Vernet-
zung und Kommunikation). Hierfur notwendig ist ein klares Bekenntnis der Stadt bzw. des Bereichs
innerhalb der Stadt und damit einhergehend auch eine adaquate personelle und finanzielle Ausstat-
tung.
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Abb. 43: Zufriedenheit mit der Zusammenarbeit mit den Akteur*innen nach Segmenten
Angaben in %

Beherbergung
Kongress-/Tagungslocation 81,0
Kongress-/Tagungshotels 59,1 36,4
Eventlocations 84,2
DMC 208 750
PCO 33,3 62.5
Convention Bureau 154 53.8 30,8
Locations
Kongress-/Tagungslocation 38,5 61,5
Kongress-/Tagungshotels 80,0 13,3

Eventlocations
DMC 100.0

pPco
Convention Bureau 70,6
DMC/PCO
Kongress-/Tagungslocation
Kongress-/Tagungshotels 214 78.6

Eventlocations
DMC | A
PCO

Convention Bureau 41.7 41.7 16.7

msehrzufrieden  ®zufrieden = unzufrieden

Quelle: dwif 2021, Online-Befragung der Anbieter*innen aus Minchen

Obwohl die Zusammenarbeit untereinander im Allgemeinen bzw. in den meisten Fallen zufrieden-
stellend verlauft, sehen die Befragten bei vielen Konstellationen Verbesserungspotenzial zur Aus-
weitung der Zusammenarbeit (s. Abb. 51). Den groBten Bedarf sehen sie beim Convention Bureau.
Beifast allen Akteur*innen (auRer Eventlocations) sagen 69-80 % der Befragten, dass in Zukunft
eine starkere Zusammenarbeit stattfinden sollte. Kongress- und Tagungslocations sollten intensi-
ver mit Kongress- und Tagungshotels zusammenarbeiten, sowie auch mit Eventlocations, finden
63 % der Befragten. 62 % sehen bei der Kollaboration von Eventlocations und DMCs noch Poten-
zial. PCOs schneiden gut ab, hier scheint die Zusammenarbeit jetzt schon gut zu funktionieren.

Betrachtet man die drei Anbieter*innen-Segmente, féllt auf, dass sowohl Beherbergungsbetriebe
als auch Locations ihre eigene Zusammenarbeit mit anderen Akteur*innen gut bewerten und ver-
gleichsweise geringe Werte fur eine starkere Zusammenarbeit aufweisen. Bei den DMCs/PCQOs
hingegen ist es genau umgekehrt: mindestens jede*r Zweite ist der Meinung, dass die Zusammen-
arbeit der DMCs mit allen anderen Akteursgruppen in Zukunft verstarkt werden sollte.
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Abb. 44: Notwendigkeit einer starkeren Zusammenarbeit
Angaben in %

Convention
Eve ocations . . PCO
Tagungshote Anbieter*in Bureau

Kongress-/
Tagungslocation 63 63 51 58 69
Kongress-/
Tagungshotel 55 60 49 80
Eventlocations 62 50 50
DMC/Incentive-
Anbieter*in 45 70
PCO 70
Convention
Bureau

Quelle: dwif 2021, Online-Befragung der Anbieter*innen aus Miinchen

Ergebnisse des Workshops

Die Teilnehmer*innen des Workshops wurden in zwei Gruppen zu folgenden Themen aufgeteilt:
o Wieund inwelcher Form kénnten die Akteure besser miteinander vernetzt werden?

o Wie kann der Teilprozess ausgehend von der Informationsaufbereitung im Vorfeld bis hin zur
Angebotsstellung verbessert werden?

An zwei Pinnwanden diskutierten und erarbeiteten die beiden Gruppen jeweils zu einem Thema
Ansatzpunkte und Handlungsfelder zur Verbesserung des Workflows. Anschlie3end wurden die
Ergebnisse durch die Gruppen selbst im Plenum vorgetragen und die jeweils andere Gruppe konnte
Inhalte erganzen und weitere Fragen dazu stellen.

Verbesserung des Workflows

Thema 1: Vernetzung/Kommunikation
Wie und inwelcher Form kénnen die Akteure besser miteinander vernetzt werden?

Thema 2: Informationen & Angebotslegung

Wie kann der Prozess ausgehend von der Informationsaufbereitungim Vorfeld bis hin zur
Angebotserstellung verbessert werden?

o IR

) : 5 Min. Ergénzung der
20-25 Min. Idegn n Vorstellung Ideenim
Gruppe erarbeiten Ergebnisse Plenum
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Die Teilnehmer*innen des Workshops sind sich einig, dass eine deutlich starkere Vernetzung zwi-
schen den MICE-Akteur*innen aus Minchen notwendig ist. Folgende mogliche Anhaltspunkte wur-
den durch die Gruppenarbeit im Workshop identifiziert (s. Abb. 52):

o Das MICE-Netzwerk sollte ausgebaut werden. AnknUpfungspunkte gibt es schon durch das
Sprintteam MICE-Minchen, die Munich Congress Alliance und die Munich Hotel Alliance.
DarUber hinaus muss noch gepriift werden, wer und in welcher Form eine Vernetzung statt-
finden kann. Wichtig dabei ist, dass neben den Anbieter*innen aus dem MICE-Segment auch
Akteur*innen aus Wirtschaft, Forschung und der Politik mit dabei sind. Eine erste einfache
|dee besteht darin, dass eine LinkedIn Gruppe gebildet wird und Informationen ausgetauscht
werden kdnnen.

e Optimal wére eine digital unterstitzende Vernetzung in Form einer zentralen Informations-
Plattform, die gleichermaen Anlaufstelle fir Kunden, als auch fir die Anbieter*innen aus
Muinchen sein kann. Dabei bleibt zu prifen, welche Kosten hierftr anfallen und welche weite-
ren Features ein solches Tool (z. B. Reporting, transparente Informationen etc.) haben sollte.

« Beider Netzwerkbildung sind zwei zentrale Aspekte besonders wichtig: Es muss ein ,ich
gehore dazu“-Bewusstsein geschaffen werden und die Begehrlichkeit muss geweckt wer-
den (,ich mochte dazugehoren®).

o Weitere erste Ideen zum Aufbau einer starkeren Vernetzung lauten: strukturierte, regelma-
Rige Meetings durchfihren & die Etablierung eines Newsletters mit transparenter Informa-
tion u. a.zum Thema ,Was gibt es Neues auf dem MICE-Markt Miinchen?"; \Welche Aktivita-
ten fuhrt das Kongressblro Miinchen aktuell durch?” etc.

o Auch beidiesem Themenblock wird die Notwendigkeit und der Wunsch einer zentralen An-
laufstelle nochmals betont. Hierzu musste die ,Schlagzahl®des Kongressbiiros Minchen er-
hoht werden. Gemeint ist damit eine Ausweitung der Aufgaben- und Kompetenzfelder kom-
biniert mit personeller und finanzieller Ausstattung.
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Abb. 45: Ergebnisse Workshop zum Thema ,Vernetzung"

Work shop |

Quelle: dwif 2021, Workshop I am O1. Juli 2021 und Workshop Il am 05. Juli 2021

Die zweite Gruppe hat sich dem Thema ,Workflow bei der Angebotsstellung” gewidmet. Wie be-
reits in Kapitel I11.2.2 dargestellt, besteht sowohl auf Anbieter- als auch auf Nachfrageseite insbe-
sondere der Bedarf einer Verbesserung der Informationsaufbereitung im Vorfeld bis hin zur Ange-
botslegung. Folgende mogliche MaBnahmen kénnen laut Workshop-Teilnehmer*innen zu einer
Verbesserung des Workflows in dieser Phase der Customer Journey fUhren:

o Grundsatzlich sollte eine starkere Vernetzung der MICE-Branche in Minchen auch zu einer
Verbesserung des Informationsflusses und zu einer schnelleren und professionelleren Bear-
beitung von Angebotsanfragen fihren. Aus diesem Grund ist die Basis flr einen besseren
Workflow ein hoherer Vernetzungsgrad zwischen MICE-Branche, der Wissenschaft, der
Wirtschaftsforderung und der Politik.

o Inbeiden Workshops kamen die Gruppen zum gleichen Ergebnis: Der Workflow kann und
soll insbesondere durch die Etablierung einer digitalen Plattform (z. B. dhnlich der Hotelbu-
chungsplattformen) verbessert werden. Zielsetzung ist, dass sowohl die Nachfrageseite als
auch die Anbieterseite eine digitale und zentrale Anlaufstelle erhalt. Folgende Aspekte sind

dabei zu bertcksichtigen:

« Die Bedirfnisse der Nachfrageseite und jene der Anbieter*innen aus Minchen sind un-
terschiedlich, weshalb eine auf Miinchen zugeschnittene Losung notwendig sein wird.

« Mitdieser Plattform konnen nicht alle Anfragen aus dem MICE-Segment bedient werden.
In erster Linie sollen mittelgrof3e bis grof3e Veranstaltungsanfragen Uber das Tool laufen.
Als kritische Groe wurden die Kapazitaten der groBten Kongress- und Tagungshotels
genannt, da von dort an eine gemeinsame Angebotslegung notwendig wird.

dwif Gutachten Optimierung des MICE-Produkts Minchen Seite
82



ghh consult GmbH dwif

WEGWEISEND IM TOURISMUS

« Esbedarf neben der digitalen Losung auch einer zentralen Stelle, die fir mogliche weitere
Fragen der Kunden und auch fur MICE-Anbieter*innen aus Minchen per Mail oder telefo-
nisch erreichbar ist. Daflir bietet sich das Kongressblro Miinchen an.

« Die Plattform soll gleichermaf3en die Transparenz der Angebotslegung erhéhen und ein
Monitoring der MICE-Aktivitdten in Mlnchen ermoglichen.

Abb. 46: Ergebnisse Workshop zum Thema ,Angebot*

Workshop | Workshop |

Quelle: dwif 2021, Workshop | am 01. Juli 2021 und Workshop Il am 05. Juli 2021

Identifizierte Handlungsfelder

o Esbesteht Bedarf zur Ausweitung des Vernetzungsgrades der Branche. Hierzu sollten sich
die bereits bestehenden Netzwerke (Sprintteam MICE Minchen, Munich Congress Alliance,
Munich Hotel Alliance, TIM und mogliche weitere Stakeholder) zu einem Strategiemeeting
treffen. Zielsetzung dabei: Wer, wie und in welcher Form sollen die MICE-Stakeholder ver-

netzt werden?

o Mit Ausbau der Netzwerke sollen moglichst institutionalisierte und strukturierte Meetings
etabliert werden.

o Das Kongressbiro bietet bereits Informationen zu relevanten Neuigkeiten aus dem MICE-
Bereich Miinchens an (z. B. Newsletter, LinkedIn, Homepage etc.). Hier sollte gepriift werden,
ob und in welchem Umfang mogliche weitere Aktivitaten notwendig sind, und/oder warum
die bereits vorhandenen Informationen noch nicht bei allen Akteur*innen aus Minchen an-
kommen.

» Die Notwendigkeit einer digital unterstitzenden Plattform, sowohl fir eine transparente In-
formationstibermittiung an die Minchener MICE-Partner/Stakeholder als auch fir die
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Angebotsanfragen von Kunden, ist hoch. Hierzu muss in einem ersten Schritt eine Recherche
zu bestehenden IT-Losungen und/oder Plattformen erfolgen. Bendtigt werden Informatio-

nen zur Leistungsfahigkeit und zu den moglichen Kosten daftr.

» Als Koordinations- und Projektentwicklungsstelle, sowohl flr den Ausbau der Netzwerke als
auch fur die Umsetzung der digitalen Plattform, wird das Kongressbiiro Minchen empfohlen.
Dementsprechend mussen fUr diese Aufgaben addquate Ressourcen (Personal, Budget) be-
reitgestellt werden.

2.3 Aufgaben und Organisationsstruktur des Kongressbiiros

Bei fast allen bisherigen Analysen und Ergebnissen spielt das Kongressbiro als weitgehend unab-
hangige Anlaufstelle eine wichtige Rolle. Genau aus diesem Grund erfolgt auch eine spezifisch, auf
das Kongressbliro ausgerichtete Betrachtung der zukiinftigen Aufgabenfelder und der sich daraus
moglicherweise ergebenden Veranderungen der Organisationsstruktur.

2.3.1 Convention Bureau der Zukunft’

In einem ersten Schritt werfen wir einen Blick auf eine allgemeine Bewertung, bezogen auf das
Convention Bureau der Zukunft. Grundlegende Themen und somit auch Herausforderungen der
Zukunft dieser Branche sind vor allem die Digitalisierung, die Globalisierung, der demografische
Wandel, sowie das Thema Nachhaltigkeit. Diese mUssen dabei ganzheitlich betrachtet werden, da
sie oftmals ineinander Ubergreifen. So zeichnet sich beispielsweise ein starkes Interesse an hybri-
den und digitalen Veranstaltungsformen ab, wahrend zeitgleich das BedUrfnis nach authentischen
Veranstaltungsorten zunimmt.

Es gilt also die BedUrfnisse der Kund*innen bestmdglich zu identifizieren und effiziente, auf die ent-
sprechende Entwicklung abgestimmte Strategien zu entwickeln. Die Tagungs- und Kongressbran-
che wird zudem stets komplexer und untibersichtlicher, weswegen agile Strategien notwendig sind.
Besonders hier spielt das Thema Digitalisierung eine grolse Rolle. Diese sollte jedoch als Chance
angesehen werden, Prozesse zu optimieren, Daten effizienter zu gestalten und Stakeholder und
andere Akteur*innen miteinzubeziehen und so die definierte Strategie moglichst effizient umzuset-
zen.

Die digitale Transformation der Branche kann dabei in gewisse Teilkomponenten geteilt werden:
o Vision & Strategie
o Kultur &Menschen
o Technologie
« Stakeholder
o Daten & Datenanalyse

o Prozesse

7" GCB German Convention Bureau e. V. (2021): Das Convention Bureau der Zukunft. Die digitale Transformation erfolgreich gestal-

ten.
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Um die Zukunft der Convention Bureaus bestmoglich gestalten zu kdnnen, ist zunachst sowohl
eine interne als auch eine externe und marktbeobachtende Ist-Analyse zu tatigen. Auch eine Star-
ken-Schwache-Analyse (SWOT) kann hier von Vorteil sein, um die Potenziale des Bureaus frihzei-
tig zu erkennen und bestmaoglich fordern zu konnen. Auf Basis dieser Analyse ergibt sich die neue
Vision. Bei diesem Gedankengang sollten auch die zur Verfligung stehenden Ressourcen, sowie die
Stakeholder bedacht werden. Durch die Einbindung méglichst aller Akteur*innen ergibt sich ein ge-
wisses Grundverstandnis und somit eine klare Definition der gemeinsamen Zukunftsstrategie.

Um diese Gemeinschaft bestmdglich zu starken, bedarf es einer Strukturierung der Ebenen, sowie
einer effizienten Geschéftsorganisation, sowohl intern als auch nach auf3en. Doch auch eine Moder-
nisierung der Prozesse, flexible Arbeitszeitmodelle und agile Arbeitsplatzgestaltungen fihren zu
einer neuen Arbeits- und Meeting-Kultur, welche im besten Fall zu einer Steigerung der Mitarbei-
ter*innen-Zufriedenheit, sowie des Teamgeistes fihrt. Zudem gilt es, Kenntnisse und bestimmte
Fahigkeiten der Mitarbeiter*innen bestméglich einzusetzen und vor allem die Digitalkompetenz zu

fordern.

Mit der Digitalisierung einher geht vor allem die Technologie. Diese schafft neue Mdoglichkeiten der
Prozessoptimierung, sowie der Verwendung nitzlicher Tools fir die interne und externe Vernet-
zung. Beispiele hierflr sind Netzwerk-Plattformen, Virtual-Reality-Anwendungen und Chatbots.
Hierbei spielt jedoch das Team erneut eine grol3e Rolle, da es notwendig ist, dass die Mitarbei-
ter*innen die Anforderungen an technischem Know-how erfillen. Deshalb gilt es auch, bereits die
Stellenausschreibungen dementsprechend zu formulieren.

Das Convention Bureau dient als Anlauf- und Auskunftsstelle sowohl fir Kund*innen, also auch fir
Anbieter*innen und Partner*innen. Dabei stehen stets die BedUrfnisse und Anspriiche dieser Sta-
keholder im Mittelpunkt. Sei es die optimale und addquate Beratung und Konzeption von Veran-
staltungspaketen oder die ganzheitliche Vermarktung der Destination mit all ihren Mdglichkeiten
und Locations. Die Digitalisierung und die damit einhergehenden technologischen Méglichkeiten
erganzen lediglich die Aufgaben der Mitarbeiter*innen, wie zum Beispiel die Bildung von Netzwer-
ken, die effiziente Kommunikation innerhalb dieser, das Hervorheben von USPs (Unique Selling
Points), das Kreieren eines innovativen Destinationsmanagements und die Bestimmung von zur
Zielgruppe passenden MarketingmafZnahmen. Als Schnittstelle und Koordinatoren setzen Conven-
tion Bureaus zudem essenzielle Impulse in der Veranstaltungswelt und vermitteln ein Bewusstsein
fir die Bedeutung der Branche, sowohl innerhalb dieser als auch in der Offentlichkeit.

Die zielgerichtete Erfassung, Aufbereitung und Nutzung von Daten, beispielsweise Uber Google
Analytics, hilft dabei neue, zur Strategie passende MalZnahmen zu bestimmen. Zudem flhrt ein ada-
quates CRM (Customer-Relationship-Management) zu einer Deckung der Kund*innen-Bedurf-
nisse und in Folge zu langfristigen Kund*innen-Bindungen. Wichtig dabei ist jedoch stets die Einhal-
tung der datenschutzrechtlichen Bedingungen und Vorgaben.
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Hinsichtlich der Prozesse hilft die Digitalisierung vor allem dabei diese zu optimieren, die Effizienz
zu steigern und Ressourcen zu sparen. Dafur ist ein besonders hohes Mals an Agilitat notwendig,
um Arbeitsschritte und Malsnahmen best- und schnellstmoglich umzusetzen. Instrumente dafur
sind beispielsweise HR-Softwares oder der Einsatz von digitalen Kollaborationstools. Zudem ist es
wichtig, Prozesse ganzheitlich zu betrachten und auch die Customer Journey stets zu Uberwachen,
dasich standig Veranderungen ergeben, auf die es zu reagieren gilt. Ganzheitliche Prozesse, die
auch nach auBen wirken, kdnnen zudem dabei helfen Synergieeffekte zu schaffen.

Die Branche befindet sich in einem permanenten Wandel, der neue Bedurfnisse der Kund*innen
aber auch neue Megatrends mit sich bringt, auf die es als Convention Bureau zu reagieren gilt. Die
Digitalisierung ist dabei heute nicht mehr wegzudenken, vor allem wenn man sie nicht nur als Her-
ausforderung, sondern vielmehr als Chance sieht, seine Prozesse und Aufgaben als Bureau zu opti-
mieren. Basis flr alle MaZnahmen ist und bleibt jedoch stets eine zielorientierte, effiziente (Zu-

kunfts-) Strategie.

2.3.2 Aufgabenfelder des Kongressbiiros

Wie soeben dargestellt, dient als Basis flir die zuklnftige Ausgestaltung der Organisations- und
Aufgabenstrukturen die Einschatzung der wesentlichen Akteur*innen und Partner*innen des Con-
ventions Bureaus. Im Rahmen dieser Studie erfolgte eine breite Abfrage zur Zufriedenheit und zu
Potenzialfeldern flir das Convention Bureau, unter anderem durch:

o die Online-Erhebung zur Zufriedenheit der Nachfrageseite.

o die Online-Erhebung bei der Anbieterseite aus Minchen, erganzt durch den Input der ge-

fahrten Expert*innengesprache

» die gemeinsame Diskussion hinsichtlich der Aufgabenfelder im Rahmen der beiden Work-

shops.

Nachfrageseite

Die Veranstalter, Eventagenturen und PCOs bewerten die aktuelle Zusammenarbeit mit dem Kon-
gressblro Minchen auf einer Skala von 1-5 mit 2,2 durchaus gut. Die weiteren Erhebungen zur
SWOT-Analyse liefern dartber hinaus wertvolle Hinweise flir Anhaltspunkte zur Weiterentwick-
lung des Kongressbiros in Minchen. Mehr Details dazu kénnen in Kap. I1.8 nachgelesen werden.
Unter anderem sieht die Nachfrageseite neben den Themen ,zu hohem Preisniveau” und ,Kapazi-
tatsengpasse” beifolgenden Punkten Chancen oder Risiken flir den MICE-Standort Minchens:

o Bessere Vernetzung und Zusammenarbeit der MICE-Akteur*innen aus Minchen.
o Ausbauder Vermarktungsaktivitdten bezogen auf die MICE-Destination Minchen.

o Etablierung weiterer Kongresskapazitaten in Form eines mittelgrofZen multifunktionalen

Kongress-und Eventzentrums in zentraler Lage innerhalb des mittleren Rings.
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Bei den aufgezahlten Entwicklungsfeldern dirfte das Kongressbiiro Minchen als zentrale und un-
abhangige Koordinationsstelle eine wichtige Funktion einnehmen. Gerade bei den Themen Vernet-
zung, Zusammenarbeit, Infrastruktur- und Projektentwicklung sowie einem starkeren Fokus auf
Vermarktungsaktivitadten kann das Kongressbiiro Minchen in Zukunft der Motor fUr die Weiter-
entwicklung sein. Dazu bleibt aber auch zu berlicksichtigen, dass fir diese Aktivitaten eine Auswei-
tung der finanziellen und/oder personellen Ressourcen notwendig ist (vgl. Kap. IV.2).

Anbieterseite

Die grol8e Mehrheit der Befragten arbeitet mit dem Kongressbiiro Minchen zusammen. Lediglich
jede*r Zehnte gab an, dass keine Kooperation stattfindet. Das MaR der Zusammenarbeit ist aller-
dings unterschiedlich: Jeweils rund 37 % arbeiten haufig bzw. manchmal mit dem Kongressbiiro zu-
sammen, 15 % eher selten. Die Mehrheit der DMCs/PCOs (43,8 %) arbeitet haufig mit dem Kon-
gressbiro zusammen, die meisten Beherbergungsbetriebe manchmal (45,8 %), wiahrend es mit je-
der vierten Location zu gar keiner Kooperation kommt.

Die Befragten sind sich einig, dass in verschiedenste Themen mehr investiert werden soll. Die wich-
tigsten Bereiche, in die zukiinftig deutlich oder etwas mehr Ressourcen flie2en sollten, sind die Ak-
quise von Férdermitteln, sowie die Akquisition von Tagungen, Kongressen und Messen (s. Tab. 85).
Diese beiden Bereiche sind auch in der segmentspezifischen Betrachtung jeweils unter den Top 3.
FUr Beherbergungsbetriebe sind dartiber hinaus Investitionen in die Koordination und Vernetzung
der Leistungstrager*innen wichtig, fUr Locations die Investitionen in die Qualitit der Informationen
Uber das Veranstaltungsstatten- und Location-Angebot und fir DMCs/PCOs die Weiterreichung
von Anfragen zusatzlicher Ressourcen. Bei der Teilnahme an relevanten Fachmessen und der Be-
reitstellung spezifischer Marktforschungsdaten sind die bisherigen Investitionen fir die Mehrheit
der Befragten ausreichend.

Tab. 8: Mehrbedarf zukUnftiger Ressourcen in Prozent

In welchen Bereichen soll das Kongressbiiro mehr Ressourcen inves- 4
- Etwas und deutlich mehr

tieren?

Akguise von Foérdermitteln 90,9 %
Akquisition von Tagungen, Kongressen und Messen 88,0%
Lobbyarbeit 83,7 %
Qualitat der Angebotsinformationen (Online, Print etc.) 78,0%
PR flr Tagungs-/Kongresstourismus 78,0%
Koordination und Vernetzung der Leistungstrager 77,6 %
Handling/Weiterreichung von Anfragen 76,6 %
Aufbau einer Datenbank zu Incentive Anbietenden 76,1%
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In welchen Bereichen soll das Kongressbiiro mehr Ressourcen inves- 4
Etwas und deutlich mehr

tieren?

Weiterbildung zu aktuellen Themen und Trends 68,0%
Beratung der Leistungstrager*innen bei Angebotsentwicklung 66,7 %
Empfehlungen fir Rahmenprogramme, Incentive-ldeen etc. 55,3%
Bereitstellung von Marktforschungsdaten fir Partner*innen 478 %
Teilnahme an relevanten Fachmessen 28,0%

Quelle: dwif 2021, Online-Befragung der Anbieter*innen aus Minchen

Ein Blick auf die offenen Antworten hinsichtlich der Verbesserungsvorschlage (s. Abb. 54) lasst ei-
nen etwas detaillierteren Blick auf die Erwartungen zu. Der Bereich Sales/Akqguise wird zwar auch
hier am haufigsten genannt, doch vereinzelt auch spezifischer erldutert, z. B: ,Unterstitzung in Be-
werbungsphase®, ,branchen- oder marktspezifische Sales Force“ oder ,Hotels als Kund*innenquelle
nutzen®. Die Akquise von Fordermitteln oder Lobbyarbeit wird von den Befragten an dieser Stelle
nicht primar ins Spiel gebracht. Stattdessen wurden Aspekte aus dem Bereich Zusammenar-
beit/Vernetzung (Platz 6 s. Tab. 8) genannt wie zum Beispiel mehr Einsatz, um Kooperationen ein-
zugehen oder Netzwerkevents. Hier zeigt sich jedoch auch, dass einige Akteur*innen entgegenge-
setzte Interessen verfolgen: Die einen modchten einen starkeren Fokus auf die Schllsselakteur*in-
nen im Markt und weniger Diversifikation, andere sprechen sich daflir aus, viele verschiedene und
neue Partner*innen einzubeziehen und bspw. die Kooperationen mit Hotels auf den Landkreisen

auszuweiten.

Danach wird der Punkt ,Kommunikation und Austausch®am haufigsten genannt, wie bspw. mehr
Kommunikation hinsichtlich der Aktivitaten des Convention Bureaus, Austausch auf Augenhohe
oder eine Aussprache, wenn die Kooperation einseitig beendet wird. Ein ebenso hohes Verbesse-
rungspotenzial sehen die Befragten beim Thema , Transparenz und Weiterleitung von Anfra-

gen“ (Platz 7 s. Tab. 8) — das hatte sich bereits bei der (Un-)Zufriedenheit mit dem Workflow (s. Tab.
7) und dem Handlungsbedarf bei der Weiterentwicklung der MICE-Aktivitaten (s. Abb. 33) heraus-
kristallisiert. Ein bisher weniger beachteter Punkt ist das Marketing bzw. die Auf3endarstellung des
Convention Bureaus, wo die Befragten ebenfalls Luft nach oben sehen, insbesondere: Website als
verstandlicher Service-Informations-Punkt, Koordination von Destination und Angeboten auf der

Website, sowie ganzheitliche Vermarktung.

Bei Durchsicht der Ergebnisse wird deutlich, dass in fast allen Bereichen eine Ausweitung der Akti-
vitaten gefordert wird. Viele der genannten Aufgaben werden zwar schon punktuell mitbearbeitet,
jedoch ist klar ersichtlich, dass mit den aktuellen Personalressourcen die breite Anzahl der zum Teil

komplexen Aufgaben nicht erbracht werden kann.
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Abb. 47: Verbesserungspotenziale des Convention Bureaus

AKQUISITION & SALES
INFORMATIONS- & WISSENSAUSTAUSCH
ANSPAREN'T OMMUNIKATION
Verbesserte Kooperation & Integration der Akteur*innen
Transparente Weiterleitung von Anfragen
Bedeutung MICE bei Politik forcieren, Prasenz zeigen
Ganzheitliche Vermarktung nach Corona

Quelle: dwif 2021, Online-Befragung der Anbieter*innen aus Miinchen

Ergebnisse des Workshops

Im dritten interaktiven Themenblock der Workshops lag der Fokus auf dem Thema ,Organisations-
struktur und Aufgabenfelder” des Kongressbiiros Minchen. Hierzu wurden die zentralen Ergeb-
nisse aus der Online-Befragung, sowie die Beispiele aus anderen Stadten den Teilnehmer*innen
prasentiert und im Plenum diskutiert.

Diskussion im Plenum 'i'mml‘

Vor dem Hintergrund der heute erarbeiteten Ergebnisse
(Ziele/strategische Eckpfeiler, Vernetzung, Workflow):

Sind im Rahmen der Primarerhebung die wesentlichen
Aufgabenfelder fur die zuklnftige Ausrichtung erfasst?

Sehen Sie Handlungsbedarf bezogen auf die
Organisationsstruktur/-form?

Bereits bei der Bearbeitung der ersten beiden Themenbldcke wurde die wichtige Rolle einer zent-
ralen Anlaufstelle deutlich. Hierzu bietet sich das Kongressbiiro Minchen an, wobei die Aufgaben-,
Kompetenz- und Téatigkeitsfelder deutlich ausgeweitet werden missen. Aus den ersten beiden The-
menbldcken ergeben sich bereits folgende Aufgabenfelder flir das zuktinftige Kongressbliiro M{n-
chen:

» Koordination und Steuerung der Ausarbeitung eines MICE-Konzeptes (MICE-Miinchen
2030) und der MICE-Vision (MICE-Miinchen 2050)
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» Anstol3 und Koordination von Vernetzungsaktivitaten

» Erweiterter Fokus fur Marketing nach innen (Informations- und Wissenstransfer an die
MICE-Akteur*innen aus Minchen)

o Projektmanagement und Koordination zur Umsetzung einer digitalen Plattform als zentrale

Anlaufstelle flr die Nachfrage- und Angebotsseite.

Beim abschlie3enden Teil stimmte der Grof3teil der Aussage zu, dass die Aufgabenfelder eines Con-
vention Bureaus in den letzten flnf bis zehn Jahren deutlich breiter und komplexer geworden sind.
Das Convention Bureau in Miinchen leistet, bezogen auf den aktuellen personellen und finanziellen
Ausstattungsgrad, grundsatzlich gute Arbeit, jedoch miissen die Kompetenz-, Aufgaben- und Tatig-
keitsfelder deutlich ausgeweitet werden. Anhaltspunkte dazu liefert Tabelle 5 (s. Seite 95). Zusam-
menfassend ergeben sich daraus folgende weitere Aufgabenschwerpunkte fiir das zukiinftige Kon-
gressblro in Minchen:

o Bis auf den Aspekt der Lobbyarbeit und Marktforschung stimmen die Workshopteilneh-
mer*innen den Aufgabenfeldern aus der Tabelle zu. Die Lobbyarbeit kbnne beispielsweise
auch starker bei TIM angesiedelt und in Abstimmung zwischen TIM und dem Kongressbliro
erfolgen. Daflir sehen die Teilnehmer*innen im Vergleich zur Online-Erhebung mehr Bedarf
fur Marktforschungsaktivitaten.

o Die wesentlichen weiteren Aufgaben flr das zukUnftige Kongressbiiro lauten: mehr Fokus
und pro-aktiver Vertrieb, Fordermittelakquise (z. B. hnlich Berliner Kongressfonds), mehr

Fokus und hohere Qualitat bei den Angebotsinformationen und ausgeweitete Pressearbeit.

» Die Notwendigkeit einer Koordination und eines Managements der notwendigen Vernet-
zungsaktivitaten, sowie eine Etablierung einer Datenbank/IT-Losung wurde bereits mehrfach

an anderer Stelle genannt.

o Zudem besteht ein Bedarf flr einen hoheren Wissenstransfer. In diesem Sinne sollte das
Kongressburo fortlaufend Informationen zu aktuellen Themen/Trends und neuen Angeboten
recherchieren, aufbereiten und an die MICE-Stakeholder weitergeben. Darliber hinaus
kénnte die Gesamtqualitat des Standortes Miinchen durch die Beratung von Leistungstra-

gern zur Angebotsentwicklung angehoben werden.

Bezogen auf die zukinftige (Weiter-)Entwicklung des Kongressbiros Miinchen kann bis zu dieser

Stelle jedenfalls schon folgendes festgehalten werden:
o Die aktuellen Aufgaben-und Tatigkeitsfelder des Kongressbiiros Minchen missen deutlich
ausgeweitet werden.

o Zum einen besteht Bedarf, neben den Kongress- und Tagungssegmenten, auch einen Fokus
auf die Informationsaufbereitung und Beratung hinsichtlich Incentives und Events zu legen.

o Zum anderen zeigen alle Analysebausteine (Primarerhebungen, Expert*innengesprache und
Workshop-Ergebnisse) einen deutlichen Bedarf an die oben aufgefiihrten und zukinftig beim

Kongressbiro Minchen anzusiedelnden Aufgaben- und Téatigkeitsfelder.
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o Mitdenerweiterten Kompetenz- und Aufgabenfeldern muss der personelle und finanzielle

Ausstattungsgrad des Kongressblros Minchen steigen.

Abb. 48: Ergebnisse Workshop zum Thema ,Aufgaben Convention Bureau®

Workshop | Workshop ||

T

Quelle: dwif 2021, Workshop | am 01. Juli 2021 und Workshop Il am 05. Juli 2021

Einhergehend mit der Frage nach den Zielen und Tatigkeitsfeldern des Kongressbiiros Miinchen
steht auch die Frage nach einer passenden Organisationsform im Raum. Die Meinungen der Teil-
nehmer*innen gehen hier leicht auseinander. Alle sind sich einig, dass die Kompetenz- und Aufga-
benfelder ausgeweitet werden missen. Hinsichtlich der zuklnftigen Organisationsform wiinscht
sich die Mehrheit auf jeden Fall ein hdheres Mals an Flexibilitat und Eigenstandigkeit des Kongress-
buros. Ein paar Akteur*innen fihren jedoch auch an, dass eine gute Balance zwischen mehr Flexibi-

litat und finanzieller Stabilitat gefunden werden muss.

Identifiziert Handlungsfelder
« Koordination und Steuerung der Ausarbeitung eines MICE-Konzeptes (MICE-Miinchen
2030) und mittel- bis langfristig einer MICE-Vision (MICE-Minchen 2050)

o Prifung moglicher Varianten zur Etablierung einer geeigneten Organisationsstruktur
(Rechtsform, Partnernetzwerk, rechtliche/steuerrechtliche Aspekte, Vor- und Nachteile

moglicher Varianten) fur das zukUlnftige Kongressbiiro Miinchens.

o Anstold und Koordination von Vernetzungsaktivitaten; Koordination und Vernetzung der

Leistungstrager*innen/Stakeholder*innen
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o Erweiterter Fokus fUr Marketing nach innen (Informations- und Wissenstransfer an die
MICE-Akteur*innen aus Minchen); starkerer Fokus auf PR-Aktivitaten

o Projektmanagement und Koordination zur Umsetzung einer digitalen Plattform als zentrale
Anlaufstelle flr die Nachfrage- und Angebotsseite.
o Auf-und Ausbau einer Datenbank flir das Incentive-Segment

o Ausbauder Betreuungs- und Vermarktungsaktivititen des Kongressbiiros; pro-aktive Ak-
quise von MICE-Events

o Beratungder Leistungstrager*innen bei der Angebotsentwicklung
o Gemeinsame Lobby-Arbeit mit TIM

o Akquise von Fordermitteln

Nachfolgend werden ausgewahlte Beispiele Uber Aktivitaten von Convention Bureaus dargestellt.

AUS DER PRAXIS - MICE-MAP DES CONVENTION BUREAU MADRID
Das Convention Bureau in Madrid, welches von den World Travel Awards als “Leading Desti-
nation in the MICE Sector” ausgezeichnet wurde, bietet seinen Tagungs- und Kongressgasten
eine MICE-Karte zur Information und Orientierung mit folgenden Inhalten:

Stadtkarte inkl. U-Bahn-Netz

Tagungs-, Kongress- und Meeting-Zentren

Hotels

Sehenswirdigkeiten, Einkaufsmaoglichkeiten, Gastronomieangebot

Quelle: www.esmadrid.com

AUS DER PRAXIS - ,RESPONSE ROOM® DES GCB

Im Jahr 2021 startete das GCB German Convention Bureau seine Plattform ,Response Room®.
Diese bietet ein globales, interdisziplinares Forum fir innovative Business-Events und ermog-
licht allen beteiligten Akteur*innen eine offene Kommunikation, sowie einen effizienten Aus-

tausch untereinander. Durch Partnerschaften innerhalb der Branche soll eine globale Commu-

nity entstehen, welche es ermoglicht, innovative Losungen und Geschaftsmodelle zu entwi-
ckeln und so den Veranstaltungsbereich zu optimieren.

Quelle: gch.de
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AUS DER PRAXIS - AKQUISE IN KASSEL MIT VERTRIEBSTOUR UND
BRANCHENTREFF

Das Convention Bureau Kassel nutzt verschiedene Strategien, um sich als MICE-Standort be-
kannter zu machen. Zum einen gab es im Sommer 2020 die Tour ,52 Wochen. 52 Stadte.” Da-
bei ist der Vertriebsprasident quer durch Deutschland gereist und hat Unternehmen, Ver-
bande und Veranstaltungsagenturen besucht. Zum anderen gibt es den ,Kassel.MICE Bran-

chentreff* mit einem Speed-Networking, bei dem Event-, Tagungs- und Kongressplaner*innen

aus dem ganzen Land die Anbieter*innen der Branche kennenlernen und die Destination Kas-
sel entdecken kénnen. Inkludiert ist dabei auch eine zweitagige Erlebnistour durch Kassel.

Quelle: kassel-convention.de

2.3.3 Organisationsstruktur des Kongressbiros

Grundsatzlich kénnen Kongressbiros auf verschiedene Weisen organisiert werden. Eine ,optimale
Organisationsform"” gibt es dabei nicht, jedes Modell hat Vor- und Nachteile und muss an die vor-
herrschenden Rahmenbedingungen angepasst werden. Die Organisations- und Rechtsform hat
Auswirkungen auf die Finanzierung eines Convention Bureaus. Die folgenden vier Varianten erlau-
tern wir detaillierter anhand von Expert*innengesprachen und Erfahrungsberichten, die wir im

Rahmen einer dwif-Studie 2017 gewonnen haben:
(5) Fachbereich und/oder Abteilung innerhalb der jeweiligen Tourismusorganisation
(6) Marketingkooperationen mit mehreren Partner*innen
(7) Eigene GmbH innerhalb einer stadtischen Holding
(8) Mitgliederbasiertes Modell

Das erste Modell (Fachbereich und/oder Abteilung innerhalb der jeweiligen Tourismusorganisa-
tion) dominiert in Deutschland, wie Tabelle 6 im Vergleich deutscher und internationaler Stadte
zeigt. In Minchen gibt es eine Sonderform, bei der die Fachabteilung innerhalb der stadtischen Ver-
waltung angesiedelt ist. In einer dwif-Studie aus dem Jahr 2017 haben Expert*innen geringe Flexi-
bilitat, enge Vorgaben fUr die operative Arbeit und das Marketing, lange Entscheidungswege, Mit-
sprache durch Fachfremde und schwierige langfristige Planungen als Grinde genannt, warum die-

ses Modell moglichst vermieden werden sollte.

Tab. 9:  Organisationsstrukturen ausgewahlter nationaler und internationaler Convention

Bureaus
Stadt Organisationsstruktur
Deutschland
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Berlin

Frankfurt a. M.

Hamburg
Koln
Minchen
Ndlrnberg
Stuttgart
International

Amsterdam

Barcelona

Kopenhagen

Prag

Wien
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Fachbereich / Abteilung von Tourismusorganisation (GmbH)

Fachbereich / Abteilung von Tourismusorganisation (GmbH)

eigene GmbH / 100 % Tochter der Hamburg Marketing GmbH
Fachbereich / Abteilung von Tourismusorganisation (GmbH)

Fachbereich von Referat fiir Arbeit und Wirtschaft (Stadt)
Marketingkooperation - Tourismusorganisation & NUrnberg Messe GmbH

Fachbereich / Abteilung von Tourismusorganisation (GmbH)

Gesamtorganisation von Stadtentwicklung, Stadtmarketing, Tourismusmar-
keting

Fachbereich bei der Tourismusorganisation (wobei ein starker Fokus auf

Convention liegt)

Fachbereich / Abteilung der Tourismusorganisation (aber eigenes Mitglie-

dernetzwerk fUr das Convention Bureau)

Mitgliederbasiertes Modell - 60 Mitglieder (Hotels, PCOs, DMCs) mit Ba-
sis-Beitrag und zusatzliches Marketing-Packet

Fachbereich des Wiener Tourismusverbandes (Koérperschaft Offentlichen
Rechts)

Quelle: dwif 2021
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Die Organisationsmodelle im Detail

Das Modell Fachbereich und/oder Abteilung innerhalb der jeweiligen Tourismusorganisation (s.
Praxisbeispiel Berlin) ist das in Deutschland vorherrschende. Von Vorteil ist hier eine dhnliche Ba-
sisarbeit von Convention Bureau und Tourismusorganisation (Marketing und Vertrieb), die gemein-
same Nutzung von Ressourcen (z. B. Verwaltung, IT) sowie Synergieeffekte bei der strategischen
Ausrichtung der Stadt und des Marketings. Die Marktbearbeitung hat jedoch unterschiedliche Zeit-
horizonte und auch die Zielgruppenansprache ist verschieden. Haufig ist fiir das Convention Bu-

reau kein eigenes Budget vorhanden.

AUS DER PRAXIS - STAKEHOLDERUNIVERSUM DES VISITBERLIN CONVENTION
PARTNERE. V.

Der visitBerlin Convention Partner e. V. (vVBCP) vernetzt die Kompetenzen von Uber 170 Leis-
tungstrager*innen, um so Berlin als Top-MICE-Destination zu vermarkten. Gemeinsam mit
dem Berlin Convention Office werden Marketing-Malsnahmen entwickelt und so Image und
Ranking der Stadt weiter verbessert. Als professionelles Dienstleistungs-Netzwerk unterstttzt
der vBCP das Convention Office bei der Akquise von Veranstaltungen. Darlber hinaus ist es
die Aufgabe des Vereins, die Mitglieder zu beraten, weiterzubilden und den Informations- und
Erfahrungsaustausch untereinander zu fordern. GegenUber Politik, Organisationen, Wirt-
schaft und Behorden tritt der vBCP als Interessensvertreter auf. Die Mitgliedsbeitrage liegen

zwischen 365 € und 4.000 € je nach Kategorie und Unternehmensgrofe.

Senatsverwaltung fiir Agenturen

Wirtschaft, Energie &
Betriebe (SenWEB)

[T Berlin

Locations

CRAT

Coterng Restaurants
Ausstatiung Technik
Berlin

Mitglieds i~ Mob&Die

Jt’ dﬁm visitBerlin visitBerlin unterneh Mobdt & Diensteistungen

Convention men

Berlin Tourismus &
Kongress GmbH Partner e.V. visitBerlin Partnerhotels

DEHOGA Berlin

INTOURA Berlin

Vel

Convention Office

Berlin Music Commission

s ; unter anderem
Berlin Convention Office Clubcommission Berlin

#Al tuferot
visitBerlin Convention Partner e.V. armstufero

Neben dem vistBerlin Convention Partner e. V. gibt es noch den visitBerlin Partner Hotel e. V.
mit 210 Mitgliedern. Damit wird gleichzeitig eine hohe Beteiligungsquote (380 Mitglieder) so-
wie ein geringer Verwaltungsaufwand (Convention Bureau muss nicht selbst Akteur*innen ak-
quirieren) erreicht. Das Convention Bureau steht zudem im regelmaRigen Austausch mit Ver-

treter*innen beider Vereine.

Quelle: www.convention-partner.com, ww.visitberlin-partnerhotels.de
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Ein schnelles und einfach umzusetzendes Modell ist die Marketingkooperation mehrerer Part-
ner*innen, die auf einem Marketingvertrag basiert. Finanzen, Rechte und Pflichten sind darin gere-
gelt. Es eignet sich eher flr kleinere Standorte bzw. Standorte mit wenigen MICE-Akteur*innen, da
andernfalls schnell Interessenskonflikte entstehen kdnnen.

Mehrere GmbHs wie bspw. die Tourismusorganisation, das Kongressbiiro und die Wirtschaftsfor-
derung kénnen unter dem Dach einer gemeinsamen Holding eigenstandig agieren (s. Praxisbeispiel
Hamburg). Dabei profitieren alle von einer engen Zusammenarbeit und einem gemeinsamen Au-
Benauftritt. Schwierig kdnnen zu Beginn der Zusammenlegung die neuen Zustandigkeiten, sowie
die erhohte finanzielle Belastung durch Grindungskosten der GmbHs sein.

AUS DER PRAXIS - HOLDING-STRUKTUR DES HAMBURG CONVENTION BU-
REAU

Das Hamburg Convention Bureau (HCB) ist genauso wie Hamburg Tourismus und Hamburg
Invest als eigenstandige GmbH unter der Holding Hamburg Marketing GmbH angesiedelt. Das
Convention Bureau bildet die Schnittstelle zwischen Tourismus und Wirtschaftsforderung.
Alle vier Bereiche arbeiten sehr eng zusammen, was durch die raumliche Zusammenlegung be-
glnstigt wird. Dabei hat das HCB die Moglichkeit, sich thematisch an den Cluster-Aktivitaten
der Wirtschaftsforderung zu beteiligen.

0

Hamburg

_J'l; Hamburg

Marketing

Imagemarketing

__# Hamburg __# Hamburg ,_\__Hamburg

Towismus Comvention Bureas Invest

Tagungs-, Kongress- Wirtschafts-
Toursmusmarketing und Eventmarketing standortmarketing Kooperationen

Quelle: www.hamburg-convention.com, Bild: © Hamburg Tourismus GmbH
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AUS DER PRAXIS - PARTNERMODELL DES HAMBURG CONVENTION BUREAU
Das HCB arbeitet mit 6 strategischen Partner*innen (Hamburg Airport, DEHOGA Hamburg,

Hamburg Messe+Congress, Hamburg Tourismus, IHK Hamburg und Tourismusverband Ham-
burge.V), 17 Premium-Branchenpartner*innen und 20 Branchenpartner*innen (jeweils PCOs,
Hotels, Anbieter*innen von Dienstleistungen) zusammen. Die Vertrage laufen zwei Jahre. Alle
Partner*innen haben Zugang zum lokalen Branchennetzwerk, sowie zum HCB Netzwerk (Be-
horden, Multiplikator®innen, internationale Branche), sie werden online gelistet und knnen
sich an Marketingaktivitdten beteiligen. Die strategischen Partner konnen durch inre Beteili-

gung am ,Executive Forum® strategische Plane und Maf3nahmen mitbestimmen. AnschlieSend

arbeiten die Premium-Branchenpartner®innen im ,Operative Forum® an deren Umsetzung.

BRANCHEN-
PARTNER

STRATEGISCHE
PARTNER

PARTNERPOOL

\

PREMIUM EXECUTIVE
BRANCHEN- FORUM
PARTNER

OPERATION
FORUM

Quelle: www.hamburg-convention.com/partner-network , Bild: HCB Partnerprogramm. Gemeinsam fur Hamburg.

Das mitgliederbasierte Modell (s. Praxisbeispiel Prag) kann als eigenstandiges Modell (fast) aus-
schlie3lich Uber Mitglieder finanziert werden oder bspw. an die Tourismusorganisation angeschlos-
sen seinund sich zu grof3en Teilen Gber Mitgliedsbeitrage finanzieren. Der strategische Grundge-
dankeistin jedem Fall die aktive Integration der Akteur*innen und eine intensive Zusammenarbeit
bei den Aktivitdten des Convention Bureaus.
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AUS DER PRAXIS - MITGLIEDERBASIERTES MODELL IN PRAG

Das Prague Convention Bureau (PCB) hat derzeit Giber 60 Mitglieder. Jedes Mitglied zahlt je
nach Kategorie einen Beitrag von rund 1.800 bis 5.900 € plus eine Mitgliedsgebihr von 40 €.

Im Gegenzug werden sie auf der PCB Website gelistet, kénnen an Workshops, Sales Trips u. A.

teilnehmen, mit anderen Mitgliedern kommunizieren (bspw. bei min. 4 jahrlichen Treffen), er-
halten Zugang zu statistischen Daten, branchenspezifischen Informationen und Trends und
werden bei Bewerbungen und im Marketing unterstitzt. Gleichzeitig ist das PCB Mittler bei
der Kommunikation mit lokalen Behérden und Anbieter*innen.

Quelle: www.pragueconvention.cz

AUS DER PRAXIS - KONGRESSFONDS BERLIN

VisitBerlin hat 2021 einen Kongressfonds ins Leben gerufen, um der durch die Corona-Pande-
mie gebeutelten, aber flr Berlin zentralen Tagungs- und Kongresswirtschaft einen Impuls zu
verleihen. Damit soll die Motivation gesteigert werden, wieder Kongresse und Tagungen in der
Hauptstadt durchzufihren. Gleichzeitig werden zukunftsfahige hybride Formate besonders
gefordert, um die Wirtschaft auf die veranderten Bedingungen einzustellen. Pro Tag und Pra-
senzteilnehmer*in kann

eine Basisforderung von 25 € ausgezahlt werden, plus
einen Hybridzuschlag von 10 € und

einen Nachhaltigkeitszuschlag von 25 €.
Es werden ausschlieBSlich Kongresse und Tagungen von Unternehmen mit Niederlassung (nicht
Hauptsitz) in Deutschland gefordert, die bis zum 31.11.2021 durchgefthrt werden, mindes-
tens 50 Teilnehmende haben und mindestens einen Tag dauern. Messen, Ausstellungen oder
Aktiondrsversammlungen sind nicht forderfahig. Veranstaltungen, die aufgrund der Pandemie-
Bestimmungen ausfallen mussen, kénnen mit maximal 60 % der urspringlichen Férdersumme

unterstutzt werden.

Quelle: visitBerlin, Webinar zum Kongressfonds Berlin am 03. Juni 2021
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2.3.4 Vergleich der Budget- und Mitarbeiterzahlen

Die Veranstaltungsagenturen und PCOs sehen innerdeutsch vor allem Berlin und Hamburg und im
internationalen Umfeld primar Wien und Barcelona als Hauptwettbewerber zu Minchen (s. Kap.
[1.7). Aus diesem Grund sollten die Budget- und Mitarbeiterzahlen dieser Stadte vorrangig als Ver-

gleichswert fr das Kongressbiiro Minchen herangezogen werden.

Das dwif hat im Jahr 2017 Vergleichswerte von wesentlichen Kongressbiros aus Deutschland und
dem europaischen Ausland erhoben. Im Rahmen der Studie zur Optimierung des MICE-Produktes
MUnchen wurde ein Versuch gestartet diese Daten zu aktualisieren. Aufgrund der besonderen Si-
tuation rund um die Corona-Krise, konnten uns jedoch die meisten Convention Bureaus keine kon-
krete und detaillierte Auskunft hinsichtlich der aktuellen und in den nachsten zwei bis drei Jahren
geplanten Budget- und Mitarbeiterzahlen geben.

Alles in allem spielen die aktuellen Zahlen aufgrund moéglicher Corona-bedingter Verzerrungen bei
einem Vergleich keine wesentliche Rolle. Es ist davon auszugehen, dass die aus dem Jahr 2017 er-
hobenen Zahlen zumindest die wesentlichen Relationen und Abstande zwischen den Ressourcen

der Convention Bureaus widerspiegeln.

Gesamtbudget

Aus Geheimhaltungsgrinden dirfen wir die einzelnen Gesamtbudgetwerte® nicht ausweisen. Aus
der Vergleichsstudie aus dem Jahr 2017 lassen sich jedoch folgende Aussagen ableiten:

o Das Convention Bureau Berlin hat damals keine Gesamtbudgetwerte zugeliefert. Hamburg
hingegen wies die Gesamtbudgetzahlen in einem offiziellen Bericht aus, weshalb dieser konk-
ret genannt werden kann. Das Gesamtbudget in Hamburg lag bei 3,2 Mio. Euro und damit bei
mehr als dem 2,5-fachen von Miinchen.

o Auch Barcelona und Wien liegen beim Gesamtbudget deutlich Uber der finanziellen Ausstat-

tung von Minchen.

e Der Durchschnittswert der drei Hauptwettbewerbsstadte von Mlinchen liegt bei jahrlich
rund 2,7 Mio. €. Laut eigenen Angaben betrug das damalige Vergleichsbudget des Conven-

tion Bureaus in MUnchen rund 1,2 Mio. €.

Die finanziellen Ressourcen des Convention Bureaus Minchen liegen insgesamt deutlich unterhalb
jener der wichtigen Wettbewerbsstidte. Mittel- bis langfristig dirfte sich diese Diskrepanz auf die
Wettbewerbsfahigkeit des MICE-Standortes MUnchen negativ auswirken.

8 Das Gesamtbudget beinhaltet alle Kostenbldcke inkl. Personalkosten.
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Mitarbeiterzahl

Die Primarerhebungen und Workshop-Ergebnisse sprechen eine deutliche Sprache. Sowohl die
Nachfrageseite (wiinscht sich mehr pro-aktive Vermarktung und Unterstitzung) als auch die Leis-
tungstrager*innen aus Minchen fordern eine deutlich starkere personelle Besetzung des Conven-
tion Bureaus in Minchen. Nachfolgende Abbildung veranschaulicht, dass Midnchen im Rahmen der
ausgewahlten Vergleichsstadte im Mittelfeld liegt. Aber auch hier heben sich die aus den Erhebun-
gen identifizierten wesentlichen Wettbewerbsstddte (Hamburg, Wien, Barcelona) deutlich von
Munchen ab. Das Convention Bureau Berlin lieferte 2017 keine Zahlen zu, jedoch kann auf Basis

der aktuellen Online-Team-Darstellung auf rund 15-16 Mitarbeiter*innen geschlossen werden.

Alles in allem verfligt das Convention Bureau in Miinchen Uber deutlich geringere personelle und
finanzielle Ressourcen. Allein um kurz- bis mittelfristig weiterhin mit den wesentlichen Mitbewer-
bern mithalten zu kénnen, missen entsprechend der Vergleichsanalyse und der in den vorherigen
Kapiteln dargestellten Aufgaben- und Tatigkeitsfeldern, die Mittel fir Personal und fiir das Marke-
ting- und Projektmanagement angehoben werden.

Abb. 49: Anzahl der Mitarbeitenden in Convention Bureaus
Vollzeitaquivalente

0 10 20 30

Kopenhagen I 03
Hamburg I 15
Wien I 12
Prag II————— 10
Barcelona I 3
Miinchen IE————— 6
Disseldorf IE——— 5
Frankfurta.M. I 5
Stuttgart IEEE—— 4
Kéln - 4
Nlrnberg I 2

Quelle: dwif 2017, Expert*innengesprache mit Leitung der Convention Bureaus & Online-Recherche
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V. HANDLUNGSFELDER ZUR OPTIMIERUNG DES

MICE-PRODUKTES MUNCHEN

Im Rahmen der Analysen erfolgte ein breiter und interaktiver Austausch zur IST-Situation und zu
moglichen Handlungsfeldern. Nachfolgende Empfehlungen bertcksichtigen gleichermal3en die Er-
gebnisse der Primarerhebungen bei der Nachfrage- und auch Anbieterseite bezogen auf den Stand-
ort Minchen. Zudem fliel3en Erkenntnisse aus den beiden Workshops und den geftihrten Ex-
pert*innengesprachen mit ein.

Ein wichtiges Thema stellt grundsatzlich die Zusammenarbeit der unterschiedlichen Akteursgrup-
pendar. Lediglich rund 25% bis 36% sehen je nach Akteursgruppe keinen Handlungsbedarf. Die
Uberwiegende Mehrheit wiinscht sich insgesamt eine starkere Vernetzung und gemeinsame Téatig-
keiten. Das sind sehr hohe Werte und verdeutlichen, dass bei verbesserten Rahmenbedingungen
und einer gezielten Weiterentwicklung des MICE-Segments noch hohes Potenzial zur Steigerung
der Attraktivitat fir das MICE-Geschaft in Minchen besteht. Aufgrund der im Vergleich zum
Leisure-Segment deutlich hoheren Wertschopfungsquote der MICE-Gaste, lohnt sich der weitere
Auf- und Ausbau des MICE-Segments.

Abb. 50: Verbesserungspotenzial bei der Zusammenarbeit mit verschiedenen Akteursgruppen
Angaben in %

DMC/Incentive-
Anbieter/Incomi 13,9 61,1 250
ng Agentur
( /enti
,(g\\‘intlun 29 6 463 241
ureau
Kongress-,
Tagungs- und 21,2 50,0 288
Eventlocations
Hotellerie 220 420 36,0
0% 107 20% 30% 40% 50% 40" 70% 80% 90% 100%
m ja, deutliches Verbesserungspotenzial | ja, leichtes Verbesserungspotenzial = nein, kein Verbesserungspotenzial

Quelle: dwif 2021, Online-Befragung der Anbieter*innen aus Miinchen, n=79

Die Handlungsfelder werden nach den folgenden Akteursgruppen differenziert dargestellt:
« Ubergeordnete Handlungs- und Potenzialfelder flir den MICE-Standort Miinchen
o Potenzial- und Handlungsfelder flr das Kongressblro Miinchen
o Potenzial- und Handlungsfelder fir das Kongresszentrum/ICM
o Potenzial- und Handlungsfelder fir die Hotellerie

o Potenzial- und Handlungsfelder fir die PCOs und DMCs
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1. Ubergeordnete Handlungs- und Potenzialfelder fiir den
MICE-Standort Miinchen

Da der Tourismus und auch das MICE-Segment Querschnittsbranchen darstellen, laufen viele Pro-
zesse nicht so linear wie in einem klassischen Industrie-/Produktionsunternehmen ab. Aus diesem
Grund Uberschneiden sich zum Teil die Verantwortlichkeiten fir die unterschiedlich identifizierten
Handlungsempfehlungen. Beispielsweise besteht die Notwendigkeit zur Erarbeitung einer MICE-
Strategie. Die grundsatzliche Entscheidung zur Durchfihrung dieser ist ein ,Ubergeordnetes
Thema“, die Umsetzung selbst kann wiederum im Verantwortungsbereich des Convention Bureaus
liegen. Aus diesem Grund kann es bei nachfolgender Darstellung der Handlungsfelder zu Doppel-

nennungen kommen.

Auf Basis unserer Einschatzung, sowie abgeleitet aus den Analysen sehen wir auf Ubergeordneter

Ebene folgende wesentlichen Handlungsfelder:

o FErarbeitung eines MICE-Konzeptes Minchen 2030: Aktuell ist MUnchen im Status Quo ge-
fangen. Es werden die gleichen MafZnahmen und Themen wiederholt besprochen. Der MICE-
Standort braucht aber ein klares Ziel und eine ebenfalls klare Zukunftsidee flir die MICE-
Destination Minchen. Dabei soll/kann auch eine Ausweitung der touristischen Markenstra-
tegie auf das MICE-Segment erfolgen. Notwendig ist eine gemeinsame, durch die Politik, der
Wissenschaft, der Wirtschaft und den MICE-Leistungstragerinnen erarbeitete Strategie.

e Etablierungeiner zentralen, unabhangigen Beratungs- und Koordinationsstelle: Diese Rolle
nimmt aktuell das Kongressbiro Minchen ein. Grundsatzlich wird die bestehende Arbeit des
Kongressbiros als gut bewertet, jedoch besteht die Notwendigkeit des Ausbaus der Kompe-
tenz- und Aufgabenfelder (s. Kap. IV.2). Aus Ubergeordneter Sicht bestehen folgende zwei
zentralen Handlungsfelder:

Die bestehenden Strukturen und die Organisationform (Kongressbiro als Fachabteilung
der Stadt) sollten hinterfragt und mogliche positive, wie auch negative Auswirkungen al-
ternativer Varianten (s. Kap. 111.2.3.3) gegentbergestellt werden. Dabei spielen tourismus-
bzw. MICE-fachliche, -rechtliche und -steuerrechtliche Fragestellungen eine Rolle. Hierzu
sollte eine Studie zur Prifung der bestehenden Strukturen unterstitzt werden.

Unabhangig von der Organisationsstruktur lasst sich auf Basis der Analysen ein klarer Be-
darf zur Ausweitung der personellen und finanziellen Ressourcen fir die Aufgaben der
zentralen, unabhangigen Beratungs- und Koordinationsstelle ableiten. Auf Gibergeordne-
ter politischer Ebene sollte hierzu ein Konsens herrschen und die entsprechenden Res-
sourcen, unabhangig von moglichen Anderungen der Organisationsform, zur Verflgung

gestellt werden.

e Positive Rahmenbedingungen zur Etablierung digitaler Angebote/Produkte schaffen: Wie
auch in anderen Branchen besteht ein dringender Handlungsbedarf zur Digitalisierung des
MICE-Segments. Durch Corona wurde diese Entwicklung nochmals beschleunigt. Es gilt po-
sitive Anreize (z. B. Beratungsleistungen, Fordermittel, Wettbewerbe etc.) zu schaffen, damit
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die MICE-Branche in Minchen als Gesamtes einen deutlichen Digitalisierungssprung nach
vorne macht. Im Fokus stehen gleichermalBen digitale Angebote/Produkte (z. B. Férderung
hybrider Formate und technischer Ausstattungen) und auch digitale Losungen zur internen

Vernetzung der Akteure und dem Aufbau eines digitalen Angebotsmanagements.

e Steigerungder Standortattraktivitat durch SchlieBung der infrastrukturellen Angebotsliicke:
Das Infrastrukturangebot fUr mittelgrof3e bis grofse Kongresse wird sowohl von der Nachfra-
geseite als auch von der Angebotsseite zwar grundsatzlich gut bewertet, jedoch besteht ins-
besondere von den Eventagenturen, PCOs/DMCs (Nachfrageseite) eine klar artikulierte
strukturelle Angebotsliicke in Minchen. Notwendig ist die Umsetzung eines mittelgrof3en
multifunktionalen Kongress- und Eventzentrums in zentraler Lage. Insbesondere in Berlin,
Hamburg und auch Frankfurt am Main wurde in den letzten zehn Jahren eine entsprechend
attraktive Kongressinfrastruktur geschaffen. Zudem steigt der Wettbewerb durch das
MICE-Angebot in kleineren Stadten (z. B. NUrnberg, Mannheim etc.).

2. Handlungs- und Potenzialfelder fiir das Kongressbiiro Miinchen

Im Projektverlauf hat sich die wesentliche Rolle einer zentralen und unabhangigen Stelle fUr die
MICE-Branche in Miinchen herausgestellt. Eine Gberwiegende Mehrzahl sieht das Kongressblro
als diese notwendige Stelle an, jedoch mit deutlich erweiterten Kompetenzen und Aufgabenfeldern.

Die Ergebnisse der Erhebungen bei der Nachfrageseite zeigt, dass an erster Stelle als Entschei-
dungskriterium fr die Standortwahl ,kompetente Partner vor Ort" noch vor der ,passenden Infra-
struktur® genannt werden. Das Kongressbiro findet sich erst weiter hinten in der Liste der wichti-
gen Entscheidungskriterien fUr die Standortwahl. Tendenziell kann das Kongressbiro aber indirekt
als Motor zur Vernetzung und Koordination auf die Beratungsqualitat der ,Partner vor Ort"indi-
rekt einwirken. Im Rahmen der SWOT-Analyse wurden folgende beiden Aspekte konkret als
Schwache benannt:

o unzureichende Zusammenarbeit und Transparenz sowie Abstimmung der MICE- relevanten
Leistungstrager in MUnchen

o und bezogen auf das Kongressbiro ,hdufig zu langen Wartezeiten bei Anfragen”und ,keine
Komplettangebote®; dem liegt der Wunsch nach einem ,One-Stop-Shop” der Kunden zu
Grunde. (s. Kap. I1.8).

Die aktuelle Zusammenarbeit wird grundsatzlich gut bewertet, jedoch wird als potenzielles Risiko
fur den MICE-Standort MUnchen ,eine Beibehaltung des Status Quo“ artikuliert. Groter Hand-
lungsbedarf entlang der Customer Journey besteht vor allem im Bereich ,Service und Beratung in
der Auswahl- und Angebotsphase bis zum Buchungsprozess” sowie zum Teil beim ,Follow up nach
Abschluss der Veranstaltungen®. Genau an diesen Punkten kénnte das Kongressbiiro bei entspre-
chender personeller und finanzieller Ausstattung (als zentrale Anlaufstelle) eine sehr wichtige Rolle
einnehmen. Zu prifen und vereinbaren bleibt noch die Frage, ab welcher MICE-
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VeranstaltungsgrofRe (Teilnehmerzahl) das Kongressbiro zustidndig sein sollte. Im Rahmen der

Workshops wurde als Richtwert ,die Kapazitdten der groBten Kongresshotels® genannt.

Wie bereits in Kap. I11.2.3.2 herausgearbeitet, gibt es mehrere Handlungsfelder zur Optimierung

des MICE-Produktes Minchen. In der Regel wird hierflr genau die angesprochene, unabhingige

und zentrale Stelle gleichermaf3en als Koordinator, Projektmanager und/oder operativ ausfih-

rende Organisation bendtigt. Grundsatzlich bietet es sich an, die Koordination und das Projektma-

nagement fUr die identifizierten MalBnahmen/Aufgaben beim Kongressbiro anzusiedeln. Nachfol-

gende Tabelle veranschaulicht die wesentlichen Handlungsfelder.

Tab. 10: Identifizierte Handlungsfelder flr das Kongressblro Miinchen

Handlungsfeld

Koordination und Steuerung der
Ausarbeitung eines MICE-Kon-
zeptes (MICE-Munchen 2030)
und mittel- bis langfristig der Er-
arbeitung einer MICE-Vision
(MICE-MUnchen 2050)

Prifung moglicher Varianten zur
Etablierung einer geeigneten Or-
ganisationsstruktur

Anstols und Koordination von
Vernetzungsaktivitaten, Koordi-
nation und Vernetzung der Leis-
tungstrager*innen/Stakehol-
der*innen (z. B. institutionalisierte
Meetings etc.)

Ausbau der Betreuungs- und Ver-
marktungsaktivitaten des Kon-
gressblros; pro aktive Akquise
von MICE-Events

Beratung der Leistungstrager®in-
nen bei der Angebotsentwicklung

Erweiterter Fokus fur Marketing
nach innen (Informations- und
Wissenstransfer an die

Ebene

Strategische und or-
ganisatorische
Ebene

Strategische und or-
ganisatorische
Ebene

Organisatorische &
operative Ebene

Operative Ebene

Operative Ebene

Operative Ebene

dwif Gutachten Optimierung des MICE-Produkts Minchen

Bedarf &
notwendige Ressourcen

Projektbezogene Arbeit und pro-
jektbezogene Ressourcen not-
wendig.

o Finanzielle Ressourcen wah-
rend der Projekt- und Umset-
zungsarbeit notwendig.

o Jenach Anteil der Bearbeitung
durch externe Partner perso-
nelle Ressourcen zur Projekt-
begleitung notwendig.

Primar personelle Ressourcen flr
die Kontaktaufnahmen und Koor-
dination der Vernetzungsaktivita-
ten

Diese Aufgaben werden durch das
Kongressbiro Minchen zum Teil
mehr und an mancher Stelle weni-
ger wahrgenommen. Diese Tatig-
keiten sollen zuklnftig gestarkt
und ausgebaut werden.

Primar personelle Ressourcen
notwendig kombiniert mit Budget
vor allem flr die Vermarktungs-
und Beratungsleistungen.

Primarpersonelle Ressourcen er-

weitert um finanzielle Mittel flr
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Handlungsfeld

Stakeholder*innen aus Miinchen,
starkerer Fokus auf PR-Arbeit)

Projektmanagement und Koordi-
nation zur Umsetzung einer digi-
talen Plattform als zentrale An-
laufstelle fur die Nachfrage- und
Angebotsseite

Auf- und Ausbau einer Datenbank
fUr das Incentive Segment

ghh consult GmbH dwif

Ebene

Operative Ebene

Operative Ebene

Quelle: dwif 2021
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Bedarf &
notwendige Ressourcen

Marketingaktivitaten/Informati-
onsaufbereitung

Primar finanzielle Ressourcen zur
Machbarkeitsprifung und Umset-
zung zusammen mit Partnerun-
ternehmen ergénzt um personelle
Projektmanagementaufgaben.

Kann/soll gleichzeitig mit dem
Handlungsfeld ,Anstol3 und Koor-
dination von Vernetzungsaktivita-
ten“und dem Projektmanagement
zur Umsetzung einer digitalen
Plattform” bearbeitet werden.

Neben der Etablierung/Umset-
zung der technischen Kompo-
nente primar personelle Ressour-
cen zur fortlaufenden Aktualisie-
rung der Datenbank und Partner-
pflege.

Im Grunde sind alle aufgefiihrten Handlungsfelder von zentraler Bedeutung und greifen bei der

Etablierung langfristig wettbewerbsfahiger Strukturen ineinander. Bezogen auf die personellen

und finanziellen Konsequenzen sollte dennoch eine Unterscheidung zwischen kurzfristiger und

mittel- bis langfristiger notwendiger Aufstockungen erfolgen.

Kurzfristig: Unabhangig von der Umsetzung eines MICE-Konzeptes und méglicher Veranderungen

bei den Organisationsstrukturen, besteht ein Bedarf zur Erweiterung des Kongressblro-Teams um

mindestens 3 Vollzeitstellen. Diese werden flr folgende Tatigkeiten benotigt:

o Die Aufgaben rund um die Handlungsfelder ,Vernetzungsaktivititen® sowie ,stérkere Be-

treuungs- und Vermarktungsaktivitdten durften mindestens 1 Vollzeitstelle ausfiillen.

o Eine zweite Stelle wird fir den Auf- und Ausbau der Marketingaktivitaten ,nach innen” sowie

der Beratungs- und Betreuungsleistungen der Leistungstrager*innen aus Miinchen benétigt.

o DarUber hinaus wurden gleich mehrere projektspezifische Aufgaben fir die mittel- bis lang-

fristige Umsetzung identifiziert. Fir die Koordination und das Projektmanagement der anste-
henden Projekte (MICE-Konzept Miinchen 2030; Priifung der bestehenden Organisations-

strukturen; digitale Plattform und Datenbank fiir Incentive-Angebote) wird ebenfalls eine

Vollzeitstelle bendtigt.

o DarUber hinaus sollten parallel zur Steigerung des Personalbudgets auch eine zumindest 10-

20-prozentige Steigerung des Marketing- und Verwaltungsbudgets erfolgen.

dwif Gutachten Optimierung des MICE-Produkts Minchen
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Daraus folgt, dass der Mitarbeiterstamm des Kongressbiros von aktuell sechs auf mindestens neun
Mitarbeiter*innen angehoben wird. Die Gehélter fir Marketing-Manager*innen liegt in Mlnchen,
je nach Quialifikationsstufe, bei rund 45.000 bis 60.000 €. Im Durchschnitt kénnen pro Vollzeitmit-
arbeiter®in rund 52.500 bzw. rund 63.000 € kalkuliert werden. Wie bereits erwahnt, sollten einer-
seits das Marketingbudget aufgrund des identifizierten Bedarfs angehoben werden und mit stei-
gender Mitarbeiter*innenzahl bzw. breiteren Tatigkeitsfeldern dirfte auch der Verwaltungsauf-
wand mitsteigen. Die zuséatzlichen Kosten fir Marketing und Verwaltung sollten zwischen 100.000
und 150.000 € liegen. Insgesamt errechnet sich daraus eine Gesamtbudgetaufstockung in Hohe
von rund 290.000 bis 340.000 € pro Jahr.

Mittel- bis langfristige Empfehlung fiir das Kongressbiro Minchen

Durch die kurzfristige Personal- und Budgeterhéhung nahert sich die Stadt Miinchen etwas an die
Gesamtbudgets der wesentlichen Wettbewerber (s.S. 108) an. Sollte es bei den kurzfristigen Mal3-
nahmen bleiben, dann bleibt Miinchen aber weiterhin deutlich hinter der Leistungsfahigkeit der
Convention Bureaus aus Berlin, Hamburg und Wien. Und dies sowohl beim Budget als auch bei der
Mitarbeiterzahl (= zwischen 12 bis 16 Mitarbeiter*innen).

Aus diesem Grund empfehlen wir zeitnah die separate Prifung der Vor- und Nachteile einer Neu-
organisation des Kongressblros Minchen, um darauf aufbauend mégliche weitere personelle- und
finanzielle Kapazitatssteigerungen durchfiihren zu konnen. Welcher konkrete Personal- und/oder

Budgetbedarf dann besteht, hangt natdrlich stark vom Ergebnis dieses Prozesses ab.

Aus unserer Sicht bietet sich ein auf Minchen gezielt abgestimmtes Modell, ahnlich der Praxisbei-
spiele. Bei diesen Beispielen ist das Convention Bureau aus den stadtischen Strukturen herausge-
|6st und es besteht die Moglichkeit durch Partner-Pools gleichermaf3en eine bessere Vernetzung
der Branchen, sowie eine gewisse ,Mitfinanzierungsmoglichkeit” zu erméglichen. Trotzdem wird
die Stadt Miinchen als Hauptgeldgeber in Form von Aufsichts- und Lenkungsgremien weiterhin we-
sentlich an den zentralen Entscheidungsprozessen beteiligt werden kdnnen. Im Rahmen einer orga-
nisatorischen Neuorientierung sollten auch mogliche Rechtsformen gepriift werden. Eine konkrete
Einschatzung des zu erwartenden Gesamtbudgets ist aufgrund der unterschiedlichen Ausgestal-
tungen der Beteiligungs- und Organisationsformen (s. hierzu auch Kap. 111.2.3.3) nicht moglich.
Zumindest solle sich das Niveau dem Durchschnittswert der drei zentralen Wettbewerbsstadte
(2,7 Mio. Euro) weiter anndhern.

3. Handlungs- und Potenzialfelder fiir die groRen Kongress- und Ta-
gungslocations
Neben den Gibergeordneten Handlungsempfehlungen und den Weiterentwicklungsmaoglichkeiten

des Kongressbiros Minchen, tragen zudem die weiteren Akteursgruppen ebenfalls zur Optimie-
rung des MICE-Produktes Minchen bei. Mdgliche Anhaltspunkte, unter anderem fir die Kongress-
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und Tagungslocations, werden im Verlauf mit aufgegriffen und als Handlungs- und Potenzialfelder

dargestellt.

Bereits vor und nun durch die Corona-Pandemie beschleunigt, kommt es zu Verdnderungen im
MICE-Segment (s. Kap. I1.2.1) welche sich unmittelbar auf das Angebot der Kongress- und Tagungs-
locations auswirken. Die Veranstaltungen werden digitaler und hybrider und die Grenzen verschie-
dener Formen von Meetings- und Events verschwimmen. Insofern besteht das Haupthandlungsfeld
der Kongress- und Tagungslocations in einer schnellen Anpassung der Angebots- und Produktpa-
lette, welche sich unter anderem auf die in folgender Tabelle dargestellten Verdnderungen bezieht
(s.auch Kap. 11.4.3).

Tab. 11: Ausgewahlte Beispiele zu Veranderungen im MICE-Segment

Anforderungen an Hygiene- und Sicherheits- Digitale und hybride Veranstaltungen gewin-
standards bleiben hoch nen an Bedeutung

Moderates Pricing mit hoher Qualitdt wirder-  Social Media und Apps werden vermehrt ein-

wartet bezogen
Direktbuchungssysteme gewinnen an Bedeu- Budgetkontrolle und Effizienzgewinne werden
tung genauer beachtet

Zusammenarbeit, Diskussion und Inklusion do- ~ Teilnehmende erwarten Events mit Erlebnis-
minieren charakter

Quelle: ghh Consult 2021

Laut Veranstalter, PCOs und Event-Agenturen werden ein wenig flexibles Raumangebot sowie zu
hohe Preise beim Catering als Potenzialfelder zur Verbesserung des MICE-Produktes Minchen
gesehen. Handlungsfeld: Das ICM sollte aus diesem Grund einerseits - da wo moglich - versuchen,
das Raumangebot flexibler zu gestalten und dartber hinaus die aktuellen Rahmenbedingungen be-
zogen auf das Catering prufen.

DarUber hinaus bleibt weiterhin die periphere Lage der Messe inkl. ICM und MOC eine Schwache
der MICE-Destination. Handlungsfeld: An der Lage kénnen die groRen Kongress- und Tagungsloca-
tions nichts andern, jedoch weiterhin aktiv nach Lésungen (z. B. Ansiedlung von Komplementaran-
geboten, Shuttle-Services etc.) suchen und diese im Anschluss gezielt vermarkten. Potenzial be-
steht weiterhin flr die Ansiedlung eines mittelgro3en multifunktionalen Kongress- und Eventzent-
rums in zentrumsnahe (=Resultat sowohl aus den Ergebnissen der Nachfrage- als auch Ange-

botsseite).

Weitere Anhaltspunkte liefern Ergebnisse aus der Anbieter*innenbefragung. Als Handlungsfeld
wird die Verbesserung der (bis jetzt fehlenden) Flexibilitdt und der langen Wartezeiten auf Riick-
meldungen gesehen. Zudem wiinschen sich die weiteren Leistungstrager*innen aus Minchen eine
starkere Vernetzung mit den grof3en Kongress- und Tagungslocations.
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Tab. 12: Griunde fur die Unzufriedenheit mit der Zusammenarbeit

Kongress-und Tagungslocations

» Hotels werden oft nicht nach ihrer Meinung/Einschatzung gefragt®
o lange Rickmeldungszeiten

« manchmal fehlende Flexibilitat
Eventlocations

o lange Rickmeldungszeiten

« manchmal fehlende Flexibilitat

Quelle: dwif 2021, Online-Befragung der Anbieter*innen aus Miinchen, n=79

Verbesserungsvorschlage beziehen sich schwerpunktmaBig auf den Kommunikationsbereich: In-
formationen zu Angeboten und Locations inklusive Updates bei Neuerungen, Besichtigungen,
transparente Verflgbarkeiten, Knowhow-Meetings, Rahmen- und Vertragsbedingungen oder ge-
wonnene Erkenntnisse.

Darlber hinaus gibt es im Bereich der Zusammenarbeit und Vernetzung die meisten Potenziale.
Beispielsweise, um durch Vernetzung Potenziale zu gewinnen, Konkurrenzdenken abzubauen und
Kooperationen auf Messen oder bei Site Inspections zu nutzen. Eine einheitliche und gemeinsame
Prasentation von Minchen als Destination bei Messen wird weiterhin gewUnscht.

4. Handlungs- und Potenzialfelder fiir die Hotellerie

Die vorangegangenen Empfehlungen zur Anpassung der Angebots- und Produktpallette gilt im
Grunde auch fur die Kongress- und Tagungshotellerie. Auch hier muss schnellstmoéglich auf die ver-
dnderten Rahmenbedingungen (z. B. steigendes Hygienebewusstsein, hohere Anforderungen an
die Technik etc.) reagiert werden. Aus Sicht der Nachfrageseite bestehen folgende Handlungs- und
Potenzialfelder fUr die Hotellerie:

o Geringe Preisflexibilitat

o Enge Stornofristen

o Zum Teil zu geringen verfligbaren Kapazitaten
o Unflexibles Gastronomieangebot

o Auf Trends und Entwicklungen reagieren

« Digitalisierung weiter vorantreiben

Auf Basis der Expert*innengesprache und im Rahmen der beiden Workshops wurde zudem deut-
lich, dass durch die Hotellerie ein wichtiger Schritt hin zu einer deutlich héheren

9 Dies ist eine Nennung aus der Primiarerhebung. Konkrete weitergehende Informationen liegen nicht vor.
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Wettbewerbsfahigkeit der MICE-Destination Mlinchen mdéglich ware. Aktuell laufen Diskussionen
zur Etablierung eines einheitlichen Standardvertrages der Kongress- und Tagungshotellerie. Das
wurde die Angebots- und Buchungsphase von grofsen Kongressen fir die Kunden deutlich verein-
fachen, da diese dann nicht mit unterschiedlichen rechtlichen Rahmenbedingungen (z. B. Storno-
fristen etc.) von mehreren Hotels konfrontiert waren.

Neben diesem zentralen Handlungsfeld gab es im Rahmen der Primarerhebungen auf Anbieter-
seite vorwiegend Hinweise auf eine starkere Vernetzung untereinander. Dementsprechend bezie-
hen sich viele Verbesserungsvorschlage auf die Zusammenarbeit und Vernetzung sowie auf die
Kommunikation und den Austausch:

o Zusammenarbeit/Vernetzung: Abstimmung mit Betrieben aul3erhalb der Netzwerke Munich
Hotel Alliance (MHA) und Munich Congress Alliance (MCA) verbessern, stérkere Vernet-
zung, um MICE-Potenziale zu nutzen, Kooperation bei Famtrips, Site Inspections und stadt-
weiter Veranstaltungen.

o Kommunikation/Austausch: Kooperationen eingehen, engerer Austausch, mehr Besichtigun-
gen, Informationsveranstaltungen und Wissenstransfer, transparente Kommunikation und
Klarung der DMC-Rolle.

Oft werden aber auch fUr diese Akteur*innengruppen spezifische Aspekte angesprochen, was bei
Convention Bureau, Kongresszentrum und PCOs weniger der Fall war. Dabei geht es hauptsdch-
lich um Konditionen, sowie Preise und Verfligbarkeiten:

o Preispolitik: angepasste und akzeptable Preise, einerseits hdhere Messepreise, andererseits
nicht zu hohe Preise bei grof3en Kongressen.

« Angebote & Konditionen: Flexibilitat bei Buchungs-und Stornobedingungen, individuelle Pa-
kete

» Kontingente & Verflgbarkeiten: Informationen zu Zimmerkontingenten und Verfligbarke-
ten, Weitergabe von Leads bei fehlender eigener Verflgbarkeit

Eine Verbesserung bezogen auf ein adaquates und wettbewerbsfahiges Preisangebot sowie ausrei-
chend verfligbare Kapazitaten sind besonders wichtig, da beispielsweise genau diese beiden As-
pekte als zwei der wesentlichen Absagegriinde fir MICE-Veranstaltungen in MUnchen genannt
werden.

5. Handlungs- und Potenzialfelder fiir PCOs und DMCs

Alles in allem werden die PCOs und DMCs entsprechend ihrer Funktion als Dienstleister (iberwie-
gend positiv bewertet. Aus unserer Sicht sehen wir die PCOs und DMCs vornehmlich als Informati-
onsgeber und Unterstitzer im Rahmen der vorgeschlagenen Handlungsfelder flr vorher genannte
Akteursgruppen. Insofern sollen sich diese aktiv mit ihrem Know-how und Wissen an der starkeren
Vernetzung und den weiteren Mafsnahmen wie die Umsetzung einer MICE-Strategie Miinchen
2030 etc. mit einbringen.
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Im Rahmen der Anbieterbefragung konnten trotz Giberwiegend guter Bewertungen zumindest fol-
gende Hinweise fur Handlungs- und Potenzialfelder fur die PCOs/DMCs identifiziert werden:

Tab. 13: Grunde fur die Unzufriedenheit mit der Zusammenarbeit
DMC/Incentive-Anbieterinnen/Incoming Agenturen

o Kommunikation nur bei Direktanfragen im eigenen Betrieb
« keine Ubergreifende Miinchen-weite Zusammenarbeit ersichtlich

PCOs

o Preis-Verhandlungen zu kompliziert
« standige Konflikte bei Buchungsbedingungen

o Einkaufvon zu groBen Zimmerkontingenten fhrt zu kurzfristigen Stornierungen, insbe-
sondere bei weniger beliebten Hotels oder Standorten

Quelle: dwif 2021, Online-Befragung der Anbieter*innen aus Minchen

Neben diesen Kritikpunkten duBerten die Befragten auch VVorschlage, wie die Zusammenarbeit
kiinftig verbessert werden konnte. Viele der genannten Aspekte kénnen unter ,Kommunika-
tion/Austausch” zusammengefasst werden, z. B. Wissenstransfer, Updates zu neuen Programmen
oder der Austausch tiber Gesetze und Rahmenbedingungen. Ahnlich wichtig ist den Befragten das
Thema Zusammenarbeit und Vernetzung, um Potenziale zu nutzen, sich als eine Destination zu ver-
markten und Kooperationen zu bilden und zu nutzen, anstatt eine Konkurrenzsituation aufzu-
bauen. Dazu gehort auch ein gemeinsames Marketing fiir Minchen. Dartber hinaus besteht auch
im Bereich Sales/Akquise Verbesserungsbedarf. Konkretere Vorschlage haben die Befragten dazu

jedoch nicht gemacht.

Aus Nachfrager®innensicht liegt ein Grund fUr die Unzufriedenheit mit PCOs in deren geringem In-
teresse an kleineren Events. Verbesserungsvorschlage beziehen sich schwerpunktmaf3ig auf den
Kommunikationsbereich: Informationen zu Angeboten und Locations inklusive Updates bei Neue-
rungen, Besichtigungen, transparenten Verfligbarkeiten, Knowhow-Meetings, Rahmen- und Ver-
tragsbedingungen oder gewonnenen Erkenntnissen. Deutlich seltener wird das Thema Akquise mit
einer einheitlichen, zentralen Organisationsstruktur, einer zentralen Datenbank oder Cross Selling
mit Ubernachtungen genannt, sowie Marketing, insbesondere eine einheitliche, gemeinsame Pré-

sentation von Minchen als Destination.
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V. EXECUTIVE SUMMARY

Die Stadt MUnchen hat die dwif-Consulting GmbH und ghh consult GmbH zur Identifikation zu-
kinftiger Handlungsfelder zur (Weiter-)Entwicklung des MICE-Standortes Mlinchen beauftragt.
Zwischen Méarz und Oktober 2021 wurden unter Einbezug der Nachfrage- und Angebotsseite fol-
gende zentrale Fragestellungen bearbeitet:

»  Welche Verdanderungen sind auf dem MICE-Markt feststellbar und welche Starken/Schwa-
chen bestehen laut Nachfrageseite fir den Standort Minchen?

«  Wie funktioniert die Zusammenarbeit der MICE-Akteur*innen in Minchen und welchen
Handlungsbedarf besteht zur Optimierung des MICE-Produktes Mlinchen?

o Welche konkreten Handlungsfelder lassen sich bezogen auf die einzelnen Akteur*innengrup-
pen (Convention Bureau, Kongresszentrum, Hotellerie und PCOs/DMCs) ableiten?

MICE-Markt und Bewertung der Nachfrageseite

Der MICE-Markt hat sich in den letzten Jahren zu einem konstant wachsenden und bedeutenden
Wirtschaftsfaktor der Stadt Minchen entwickelt. Die MICE-Branche generierte im Vorkrisenjahr
2019 rund 1,6 Mrd. Umsatz und stellte direkt und indirekt mehr als 26.000 Arbeitsplatze zur Ver-
figung. Dementsprechend gut war die Ausgangslage Minchens im Vorkrisenjahr 2019. Mit 18,3
Mio. Ubernachtungen lag die Stadt national auf Platz 2 und europaweit auf Platz 11 bei den ge-
samttouristischen Ubernachtungen. Bezogen auf das MICE-Segment reihte sich die Stadt auf Platz
40 von 332 international gelisteten Destinationen hinter Berlin (Platz 3) und vor Hamburg (Platz
61) ein. Folgende verdnderte Rahmenbedingungen sind auf Basis der Marktanalyse feststellbar:

o Die gesamte Tourismusbranchen und insbesondere das MICE-Segment sind unter den am
starksten von Corona betroffenen Branchen. Vor allem Grof3stadte wie MUnchen verzeich-
nen wahrend der Krise deutliche Nachfragertckgange.

o Durchdie und wahrend der Corona-Krise haben sich die Rahmenbedingungen fir das MICE-
Segment deutlich verandert. Prasenzveranstaltungen bleiben wichtig, jedoch gibt es struktu-
relle Veranderungen hin zu mehr hybriden Formaten und Incentive-/Eventveranstaltungen.

Entsprechend der Hochrechnungen von ghh consult wird Minchen voraussichtlich im Jahr 2025
die Nachfragewerte und damit die Umsatz- und Arbeitsplatzeffekte aus dem Vorkrisenjahr 2019
wieder erreichen. Folglich bleiben bisher identifizierte Bedarfe weiterhin bestehen. Fast die Halfte
der Teilnehmendenzahlen entfallen dabei auf die weiterhin bedeutsamen Grolsveranstaltungen
(Uber 500 Besucher*innen). Die Nachfrageseite? bewertet die aktuelle Zusammenarbeit mit den
Akteur®innen aus Minchen weitgehend positiv. Auf Basis der SWOT-Analyse lassen sich insbeson-
dere folgende Schwachen flir den MICE-Standort Minchen ableiten:

20 Primarerhebung bei nationalen/internationalen MICE-Kund*innen wie Professional Congress Organizers (PCOs), Eventagenturen
und Veranstalter*innen.
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o Infrastruktur: Grundsatzlich wird die Infrastruktur gut bewertet, jedoch besteht eine struk-
turelle Angebotsllcke im Bereich ,mittelgrof3es multifunktionales Kongress- und Eventzent-
rum. Da von einer Markterholung bis 2025 ausgegangen wird, besteht weiterhin der Bedarf
zur Etablierung eines neuen und zusatzlichen Angebotes. Neue Kapazitaten sind insbeson-
dere innerhalb des mittleren Rings zielfiihrend. Neue periphere Angebote sind nicht notwen-
dig.

o Preisniveau: Ein haufiger Absagegrund ist das punktuell zu hohe Preisniveau der Hotellerie
und in Teilen der Kongress- und Tagungslocations. Das Preisniveau wird auch als Schwache
der Stadt MUnchen artikuliert.

o Kapazitaten: Neben dem Preisniveau kdnnen hiufig Veranstaltungen aufgrund von Kapazi-
tatsengpassen in der Hotellerie und/oder bei den Kongresslocations nicht stattfinden.

o Vermarktung: Die Nachfrageseite sieht durch eine aktive Vermarkung des MICE-Standortes
durchaus noch Potenzial zur Optimierung der Wahrnehmung Minchens als MICE-Standort.
Die Beibehaltung des aktuellen Status Quo fuhrt aufgrund der Professionalisierung der Mit-

bewerber*innen zu einer geringeren Wettbewerbsfihigkeit.

o Zusammenarbeit/Vernetzung: Durch eine stérkere Vernetzung der MICE-Akteur*innen aus
der Stadt Minchen erfolgt automatisch eine ,Optimierung des MICE-Produktes Miinchen®.
Unter anderem flhrt ein hoherer Vernetzungsgrad zu einer schnelleren Bearbeitung von An-
fragen, einer professionelleren Bewerbungsabwicklung und zu einer vertrauensvollen Kom-
munikation.

Bewertung durch die Angebotsseite

Die Einschatzung und Meinung der MICE-Akteur®innen Minchens? wurde durch Primérerhebun-
gen und Workshops abgefragt. In den letzten zehn Jahren hat sich bereits vieles im Rahmen der
Vermarktung und Zusammenarbeit verbessert. Auf Basis der Analysen und Primarerhebungen
wurden folgende Potenzialfelder identifiziert und in den Workshops diskutiert:

o Strategische Eckpfeiler: Fir das MICE-Segment gibt es aktuell kein strategisches MICE-Kon-
zept oder klar und von mehreren Seiten formuliertes Ziel. Fir eine fokussierte Weiterent-
wicklung des Standortes sollte kurzfristig die bestehende Markenstrategie auf das MICE-
Segment ausgeweitet werden. Mittel- bis langfristig bietet sich die Erarbeitung eines breiter
angelegten Strategieprozesses zur Ausarbeitung einer MICE-Vision (MUnchen 2050) an.
Diesee Prozesse missen durch eine unabhidngige Stelle koordiniert werden. Die Akteure se-
hen hierflr das Kongressbiro Miinchen, jedoch mit deutlich ausgeweiteten Kompetenzfel-
dern, als geeignete Stelle an. Dazu bedarf es auch einer finanziellen und personellen Aufsto-

ckung.

o Verbesserung des Workflows: Jeder zweite MICE-Anbietende ist aktuell nicht zufrieden mit
dem bestehenden Workflow zwischen den Akteur*innen aus Minchen. Eine Verbesserung
wird durch den Ausbau der bisherigen MICE-Netzwerke (z. B. Sprintteam MICE-Miinchen,

21 Leistungstrager*innen aus dem Miinchener MICE-Segment wie Hotellerie, Locations, Agenturen.
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Munich Congress Alliance, Munich Hotel Alliance) gesehen. Der Vernetzungsgrad sollte auch
digital durch eine zentrale Informationsplattform verbessert werden. Darilber hinaus be-
steht Bedarf zur Etablierung von institutionalisierten, regelmafigen Meetings. Zur Etablie-
rung der Strukturen und der digitalen Losung wird eine Koordinations- und Projektentwick-
lungsstelle bendtigt. Hierflr bietet sich ebenfalls das Kongressbiro Miinchen an.

e Ausbau der Aufgaben- und Téatigkeitsfelder des Kongressbiiros: Bezogen auf die personelle
und finanzielle Ausstattung wird die aktuelle Arbeit des Kongressbiros entsprechend den
Moglichkeiten als gut eingeschatzt. Die Aufgaben- und Tatigkeitsfelder von Convention Bu-
reaus werden jedoch zunehmend komplexer und breiter und gleichzeitig verstarken die Con-
vention Bureaus aus den wesentlichen Konkurrenzstadten ihre Aktivitaten. Aus diesem
Grund sieht eine grof3e Mehrheit der Angebotsseite einen Bedarf zur Ausweitung der Kom-
petenz- und Aufgabenfelder des Kongressbiros Minchen.

Dariber hinaus ist fir die (Weiter-)Entwicklung des MICE-Standortes Miinchen eine zentrale und
unabhéngige Koordinationsstelle von wesentlicher Bedeutung. Aus Anbietendensicht eignet sich
hierftr das Kongressbiiro Minchen. Aus diesem Grund erfolgte ein tiefergehender Blick auf die
Organisationstruktur, das Budget und die Mitarbeitendenzahl anderer Destinationen. Festzuhalten
bleibt: Es gibt keine ,optimale”, sondern nur eine fir die jeweilige Zielstellung und Aufgabenfelder
,passende” Organisationsform. Insofern sollte gleichermafen mit einer moglichen Ausweitung der
Kompetenz- und Aufgabenfelder auch die bestehende Organisationstruktur (Kongressbiro als
Fachbereich innerhalb der Stadt) hinterfragt werden. Die finanziellen und personellen Ressourcen
des Kongressburos Munchen liegen deutlich unterhalb denen wichtiger Wettbewerbsstadte.

Handlungsfelder nach Akteursgruppen

Nachfolgende Tabelle veranschaulicht die im Rahmen der Gesamtanalyse herausgearbeiteten

Handlungsfelder nach Akteursgruppen.

Tab. 14: Ubersicht wesentlicher Handlungsfelder nach Akteursgruppen
Ebene/Akteursgruppe Handlungsfelder

o Kurzfristig Erarbeitung eines MICE-Konzeptes Miinchen 2030, mittel-
bis langfristig Ausarbeitung einer Vision fur den MICE-Standort MUn-
chen (MICE-MuUnchen 2050)

e Etablierungeiner zentralen, unabhdngigen Beratungs- und Koordinati-
onsstelle

Ubergeordnete Ebene e Positive Rahmenbedingungen zur Etablierung digitaler Angebote/Pro-
dukte schaffen

e Steigerung der Standortattraktivitat durch SchlieBung der infrastruk-
turellen Angebotslicke im Bereich ,mittelgrof3es, multifunktionales
Kongress- und Eventzentrum in zentraler Lage (kein Bedarf neuer Ka-
pazitaten in Randlage)

e Koordination und Projektmanagement der auf der ,Ubergeordneten
Kongressbiro Minchen Ebene" genannten Themen (z. B. MICE-Konzept/MICE-Vision, digitale
Angebote/Produkte schaffen)
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Ebene/Akteursgruppe Handlungsfelder

e Prifung moglicher Varianten zur Etablierung einer geeigneten Organi-
sationsstruktur.

e Anstof3 und Koordination von Vernetzungsaktivitaten, Koordination
und Vernetzung der Leistungstrager*innen/Stakeholder*innen

e Ausbau der Betreuungs- und pro aktiven Vermarktungsaktivitdten des
Kongressburos

e Beratungder Leistungstrager*innen bei der Angebotsentwicklung
e Erweiterter Fokus flr Marketing nach innen

e Projektmanagement und Koordination zur Umsetzung einer digitalen
Plattform als zentrale Anlaufstelle fUr die Nachfrage- und Ange-
botsseite

o Auf-und Ausbau einer Datenbank flr das Incentive Segment

e Flrdie Ausweitung der Kompetenz-, Aufgaben- und Tatigkeitsfelder
ist eine Ausweitung der finanziellen und personellen Ressourcen drin-
gend notwendig. Deshalb Durchflhrung einer Bedarfsprifung.

e Schnelle Anpassung der Angebots- und Produktpalette aufgrund der
(krisenbedingten) Verdnderungen (z. B. Hygiene- und Sicherheitsvor-
schriften)

e Technische Ausstattung und Voraussetzung fir hybride Veranstaltun-
gen und den Einbezug von technischen Losungen (z. B. Apps) schaffen

. e Prifungder aktuellen Catering-Rahmenbedingungen, insbesondere
ﬁgﬁ;ﬁggat'ons bezogen auf das Preis-Leistungs-Verhaltnis
) e Raumangebot - sofern moglich - flexibler gestalten
o Starkere Vernetzung tGber die bestehenden Netzwerke hinaus

e Allgemeines Manko laut Nachfrageseite: Standort auRerhalb des
Stadtzentrums; deshalb fortlaufend nach Lésungen suchen, um dem
entgegenzuwirken (z. B. Ansiedlung Komplementarangebote, Shuttle-
Service etc.)

e Gemeinsam vernetzt und transparent an der Etablierung wettbe-
werbsfahiger Preise bei Bewerbungen um grof3e Kongresse arbeiten
e Grundséatzlich mehr Flexibilitat bei der Preispolitik

e Gemeinsam mit dem Kongressbiro Miinchen, den grof3en Kongresslo-
cations und weiteren relevanten Partner*innen am Thema ,Verflgbar-
keiten von Kapazitadten® arbeiten

e Gemeinsam faire und flexiblere Stornofristen gestalten

o Auf aktuelle Trends und Entwicklungen (z. B. hdheres Hygienebe-
wusstsein) reagieren

Hotellerie o Etablierung eines einheitlichen Hotel-Standardvertrages

e Mehr Zusammenarbeit und Vernetzung: Abstimmung mit Betrieben
auflerhalb der Netzwerke MHA und MCA; Kooperationen bei Fam-
trips, Site Inspections und stadtweiter Veranstaltungen

e Mehr Kommunikation und Austausch: Kooperationen eingehen, enger
Austausch, mehr Besichtigungen, Informationsveranstaltungen und
Wissenstransfer

e Digitalisierung - wo moglich - weiter vorantreiben
e Qualitadt und Ausrichtung des Gastronomieangebots an den Wiinschen
der Kund*innen orientieren

e Mehr minchenweite Zusammenarbeit bei den DMCs
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Ebene/Akteursgruppe Handlungsfelder
e Starkere Vernetzung mit den Akteur*innen aus Miinchen

PCOs/DMCs o Mehr Fokus auf Kommunikation und Austausch (z. B. Wissenstransfer,
Update zu neuen Programmen etc.)

e Nachfrageseite winscht sich Verbesserungen im Kommunikationsbe-
reich, u. a. bei dem Thema Informationen zu Angeboten und Locations
inklusive Updates zu Neuerungen, Besichtigungen etc.

Quelle: dwif & ghh consult 2021
Gesamtubersicht zu den Handlungsempfehlungen
Unter Zusammenschau der Ergebnisse werden nachfolgende Handlungsempfehlungen gegeben:
o Vernetzungvon Hotellerie und Kongresslocations, um gemeinsam und transparent an

der Etablierung wettbewerbsfahiger Preise und ausreichend verfligbarer Kapazitaten bei

Bewerbungen um grofl3e Kongresse,
der Findung einheitlicher und fairer Stornoregelungen, sowie

der Anpassung der Angebots- und Produktpaletten (z. B. Voraussetzungen flr hybride

Veranstaltungen) zu arbeiten.

o Unterstitzung des Kongressbiiros mit zusatzlichen Sach- und Personalmitteln durch die Lan-
deshauptstadt, um derzeit nicht besetzbare Stellen nachzubesetzen sowie zusatzliche Stellen

einzurichten fur
die Umsetzung gestiegener Projektmanagement- und Koordinationsaktivitaten (die not-
wendigen Vernetzungsaktivitdten sollen angestof3en und koordiniert werden)
den Ausbau der bestehenden Betreuungs- und Vermarktungsaktivitdten
die Erweiterung des Fokus flr Marketing nach innen

die Ubernahme des Projektmanagements fiir eine digitale Plattform als Anlaufstelle fiir
die Nachfrage- und Angebotsseite

o Etablierung eines mittelgroBen multifunktionalen Kongress- und Eventzentrums in zentraler
Innenstadtlage innerhalb des mittleren Rings. Aufgrund der zu erwartenden Nachfrageerho-
lung bis 2025 besteht hierfir weiterhin Bedarf.

o Kurzfristig Erarbeitung eines strategischen MICE-Konzeptes (MICE Miinchen 2030) und
mittel- bis langfristig Ausarbeitung einer Vision fir den MICE-Standort Minchen (MICE-
Minchen 2050)

o Verstarkte Zusammenarbeit zwischen und gesteigerter Wissenstransfer durch Professional

Congress Organizers (PCO) und Destination Management Companies (DMC), z. B. flr eine
verbesserte Kommunikation neuer Locations gegenliber der Nachfrageseite.
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