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Liebe Leser*innen,

—
schon Aristoteles wusste, ,,das Ganze
ist mehr als die Summe seiner Teile” —
und wie sehr trifft das fiir die Veran-

staltungswirtschaft zu.

Wir sind nicht nur wichtiger Wirt-
schafts- und Jobmotor, wir sind
brancheniibergreifendes Netzwerk
mit hoher gesellschaftlicher Relevanz.
Fir eine lebendige Welt sind unsere
Veranstaltungszentren elementar, sie
bieten die Bithne und Plattform fiir
Wirtschaft, Wissenschaft, Gesellschaft,
Kultur und Politik — fiir jegliches Event
in jedem Format und jeder Grofie. Wir
halten die Gesellschaft zusammen.

Ich hatte nicht gedacht, dass es einmal
notwendig sein wiirde, fiir unseren
Kernauftrag, Orte der Begegnung zu
sein, kampfen zu miissen. Die Corona-
Pandemie hat uns ins Mark getroffen.
Vielerorts bleiben die Tiiren geschlos-

sen und die Sile leer.

Der EVVC mochte mit diesem Report
die enorme Bedeutung der Veranstal-
tungshduser und ihrer Dienstleister*-
innen aufzeigen. Wir bringen nicht nur
Menschen zusammen, wir generieren
fiir jeden Standort monetdren Mehr-

wert. Durch Veranstaltungen werden

regionale Unternehmen gestdarkt — zum
einen im Bereich der Dienstleistungen
und Zulieferungen fiir Veranstaltun-
gen, zum anderen aber auch fur Sanie-
rungsprojekte der Hauser selber. So
flieflen direkte und indirekte Steuern
in die Kassen der Kommunen, zahl-
reiche Arbeitspldtze werden geschaffen
und gesichert.

Der Gewinn, den Stadte durch Ver-
anstaltungshduser erzielen, geht weit
tiber den finanziellen Aspekt hinaus:
Viele Events sind seit langem mit der
Stadt ihrer Austragung verbunden und
tragen ihren Namen imagegebend in
die Welt hinaus — von den Maastrichter

Vertrdgen bis zur Leipziger Buchmesse.

Kurzum, Veranstaltungszentren sind
in vielerlei Hinsicht unverzichtbar und
gewinnbringend - dies wird durch die
vor Thnen liegenden Analysen ein-

drucksvoll unter Beweis gestellt.

@caa vtk

Ilona Jarabek
Priisidentin EVVC Europdischer
Verband der Veranstaltungs-Centren e.V.
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VVC — Wir bringen Menschen zusammen
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Unterm Strich

Veranstaltungszentren sind
gewinnbringend — wirtschaftlich,
kommunal, soziookonomisch

—
Kurz das Wesentliche vorab: Veran-
staltungszentren kosten Geld. Aber:
Sie sind trotzdem immer gewinnbrin-
gend. Was zunachst missverstiandlich
klingt, erklart sich schnell bei einer

Betrachtung ,,unter dem Strich®.

Die wichtigste Infrastruktur zur Durch-
fihrung von Veranstaltungen ist das
Veranstaltungszentrum selbst. Der Bau,
die Instandhaltung, kontinuierlicher
Modernisierungs- und Sanierungs-
bedarf, aber auch der laufende Betrieb
sind nicht unerhebliche Kostenfakto-
ren fiir alle Betreiber*innen, die sich
durch den Veranstaltungsbetrieb im
engeren Sinne kaum direkt erwirt-
schaften lassen. Ausnahmen sind Son-
derlésungen, die klassische Versamm-
lungsstatten mit anderen Angeboten
(z.B. Hotel- oder Spielbankbetrieb)

kombinieren.

Gewinnseite der

Veranstaltungszentren

Dennoch entsteht nach analytischer
Gesamtbetrachtung — eben ,,unter dem
Strich® — ein Gewinn durch Umweg-
rentabilitdt, dem Sichern und Schaffen

einer nicht unerheblichen Menge von

Arbeitspldtzen, durch Steuereinnah-
men, durch die Attraktivitatssteige-
rung des Standortes und nicht zuletzt
durch den hohen 6ffentlichen und
soziodkonomischen Nutzen fiur die
Menschen, die Stadt und die Region.
Positive gesellschaftliche, aber auch
klar rechenbare wirtschaftliche Effekte,
die aufgewandte Finanzmittel tiber-
kompensieren und einen deutlichen
Gewinn bescheren. Oder anders aus-

gedrickt:

Im Allgemeinen iibersteigen die Um-
wegrentabilitit, die Wertschopfung,
das Steueraufkommen, der 6ffentliche
und der hohe sozio6konomische Nut-
zen fiir die Menschen, die Stadt und
die Region das strukturell bedingte
betriebswirtschaftliche Defizit.

Kommunaler Betrieb bzw. privater
Betrieb von Versammlungsstitten

Was bei Betrachtung von Soll- und
Habenseite oder Kosten und Ertragen
der Veranstaltungen deutlich wird:
Entstehende wirtschaftliche direkte
und indirekte Gewinne und Effekte
kommen damit einer Stadt, der Region
und deren Wirtschaft zugute — aber

VERANSTALTUNGSZENTREN

Die Zukunft lebendiger
Stddte hédngt nicht zuletzt
am Kultur- und Veranstal-
tungsbetrieb. Ihre Besuche-
rinnen und Besucher be-
leben die Innenstéddte und
stéirken den Einzelhandel.
Ihr Angebot ist unverzicht-
bar fiir die Lebensqualitdit
und elementar fiir den

Stédtetourismus.

Helmut Dedy

Hauptgeschaftsfithrer
des Deutschen Stddtetages
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nicht direkt den Betreiber*innen von
Veranstaltungsstdtten. Betreiber*innen
arbeiten in der Regel defizitdr in den
Bereichen Unterhalt und Immobilien-
finanzierung, wahrend die Kommune
dennoch oftmals ein sich auch im
Geldfluss ausdriickendes Plus erwirt-
schaftet.

Dies ist ein wichtiger, wenn nicht ent-
scheidender Grund, warum Veranstal-
tungszentren fiir Kultur und Konzerte,
Tagungen und Kongresse, Messen und
Wirtschaftsveranstaltungen sowie fur
den Sport in der Regel von kommu-
nalen Trdagern gebaut und betrieben

werden.

Weniger als 15 Prozent aller im EVVC
vertretenen Veranstaltungszentren
werden privat betrieben. Nicht alle von
ihnen miissen Gewinne erwirtschaften
— die Unternehmen haben diese nicht
mit einer Gewinnerzielungsabsicht ge-
baut, sondern aus anderen Interessen:
Nutzung durch Eigenveranstaltungen,
indirektes Sponsoring von Sport (oft
Profisport) und Kultur, Starkung der
Standortattraktivitdat und im besten Fall

aus Engagement fiir die Kommune.

Denn das eint 6ffentliche und private
Trdger: nicht im Bund oder im Land,
sondern in der Kommune ist das
klassische Veranstaltungszentrum an-

gesiedelt.

Dabei sind gewinnbringende Investi-

tionen durch private Geldgeber*innen

in Immobilien und/oder der wirtschaft-
liche Betrieb von klassischen Versamm-
lungsstatten durch privatwirtschaft-
liche Unternehmen durchaus méglich.
Hierfiir miissen allerdings bestimmte
Strukturen und Grundvoraussetzungen
vorliegen, die an den meisten Standor-

ten nicht gegeben sind.

Wo private Betreibergesellschaften
kommunale Veranstaltungsimmobilien
managen, erhalten diese stets hohe
Betriebskostenzuschiisse, kostenfreie
Infrastrukturmafinahmen, Defizitaus-
gleich, niedrige Pachten — und nicht

selten alles in Kombination.

Kommunale Zielsetzungen -
kommunaler Betrieb

Gerechtfertigt sind die kommunale
Bezuschussung oder auch der meist
kommunale Betrieb sowie privatwirt-
schaftliches Engagement aber nicht
allein aufgrund dieser 6konomischen
Betrachtung. Neben dem Ziel, positive
Okonomische Effekte in der Region
auszuldsen, sind auch andere Effekte
von Veranstaltungszentren vor allem
fur die Kommunen von hoher Bedeu-
tung: sichere Arbeitsplatze, Standortsi-
cherung oder Attraktivitatssteigerung,
Wahrnehmung von gesellschaftlichen
und sozialen Aufgaben, Steigerung
des Steueraufkommens. Wer diese
Aufgaben und Ziele verfolgen will,
muss es sich leisten, nicht nur auf den

direkten Gewinn oder auf die direkt
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gewinnbringende Nutzung zu schauen,
sondern darf dabei die iibergeordneten
und indirekten Interessen und Ziele

nicht aus den Augen verlieren.

Im Gegensatz zum notwendigerweise
rein betriebswirtschaftlich orientierten
Privatbetrieb ist deshalb fiir die Kom-
mune neben der geldbringenden Messe
oder Tagung auch die gesellschaftlich
wichtige Vereinssitzung oder

die kleinere regionale Kulturveran-
staltung von hoher Bedeutung.

Und dies gilt in Klein- und Mittelstad-
ten nicht weniger — oder sogar noch
mehr - als in den Metropolstadten,
spielen hier die Veranstaltungszentren
doch eine viel grofiere Rolle im gesell-
schaftlichen Leben der Menschen. Sind
es in den Metropolstadten die Open
Airs mit den Rolling Stones, der grofie
Arztekongress oder die {iberregionale
Messe, die zahlen, markieren in kleine-
ren Stadten die ortliche Karnevals- und
Vereinssitzung, der Tanz in den Mai,
der Abiball oder die Betriebsversamm-
lung eines grofien Unternehmens
wichtige gesellschaftliche Ereignisse.
Letztlich kommt jeder investierte Euro

auf die ein oder andere Art zurick.

VERANSTALTUNGSZENTREN

Im Fokus sehe ich
Veranstaltungszentren

als Plattformen fiir die
Pfunde, die den Stédten
gegeben sind, fir die
Wissenschaft, die den
internationalen Austausch
sucht, fiir die Wirtschaft,
die sich vernetzt und fiir
die Kultur, die in pro-
fessionellen Spielstditten
auf den Punkt gebracht
wird. Nicht zuletzt sind
Veranstaltungszentren die
Foren fiir die Biirger*innen

und deren Austausch!

9

Norbert Kithler

Stellvertretender Bundesvorsitzender der
Bundesvereinigung City- und Stadtmarketing
Deutschland e.V. und Geschaftsfithrer der

Trier Tourismus und Marketing GmbH
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Veranstaltungsbranche in Deutschland

129 Mrd. €

jéhrlicher Gesamtumsatz

1 Mio. direkt
Beschadftigte

Die Branche ist zweitgréfite Arbeitgeberin mit 1.939.000 direkten und indirekten Arbeitspldtzen
(Vergleich: 1.800.000 Arbeitsplatze in der Automobilindustrie)

1.800

Veranstaltungszentren mit

423 Mio.

Teilnehmer*innen/Jahr

2,8 Mio. Veranstaltungen

finden jahrlich in
Veranstaltungszentren statt

Quellen: R.LEE.L. Studie 2020: Die Gesamtwirtschaftliche Bedeutung der Veranstaltungsbranche | EITW Studien 2015-2019: Meeting- & EventBarometer
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75 % aller Tagungen
und Kongresse

finden in klassischen Veranstaltungszentren statt

4,7 Mrd. € geben
Messebesucher*innen aus

durchschnittliche Ausgaben der Messebesucher*innen/Jahr

9,9 Mrd. € geben
Messeaussteller*innen aus

durchschnittliche Ausgaben der Messeaussteller*innen/Jahr

Durchschnittliche
Tagesausgaben von
Teilnehmer*innen

375 € 171 €

bei beruflich motivierten Veranstaltungen bei sonstigen Events

1,4 Tage 59 %

durchschnittliche aller Geschaftsreisen aus Europa nach Deutschland

Verweildauer/Veranstaltung finden aufgrund von Veranstaltungen statt
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Wirtschaftsmotor Event

Veranstaltungszentren — unverzichtbare
Buhnen fur Wirtschaftsforderung und
Stadtentwicklung

Wer Veranstaltungszentren bisher vor allem von der Kostenseite und als Subventionsempfanger betrachtet, verkennt klare

betriebswirtschaftliche Fakten. Die wirtschaftliche Bedeutung einer Versammlungsstitte fiir eine Stadt und auch fiir die

Region darf gleich in mehrfacher Hinsicht nicht unterschatzt werden.

1.

Direkte und
mittelbare
wirtschaftliche
Bedeutung

Wie bereits detaillierter beschrieben,
wirken sich Veranstaltungszentren
unter dem Strich gerechnet auch im
Geldfluss fiir eine Stadt positiv aus.
Bei rund 40 Prozent aller Veranstal-
tungsreisen werden beispielsweise
neben dem Veranstaltungsbesuch auch
private Aktivitaten wie Hoteliiber-
nachtungen, Gastronomiebesuche und
Einkaufsbummel durchgefiihrt. Erheb-
liche Einnahmen werden so auf dem
Wege der Umwegrentabilitat erzielt,
eine hohe Zahl von Arbeitsplatzen in
der Region geschaffen und gesichert -
und letztlich hohe Steuereinnahmen
generiert, die der Kommune zugute

kommen.

2.

Starkung

der regionalen
Unternehmen

—
Regionale Unternehmen profitieren auf
unterschiedliche Weise vom Veranstal-
tungszentrum der Stadt. Schon beim
Bau und der Planung, aber auch spater
bei laufenden Instandhaltungsarbeiten
und Sanierungen, sind in aller Regel
ortsansdassige Unternehmen zumindest
als Subunternehmen stark eingebun-
den. Geht man in der unternehmeri-
schen Wertschopfungskette zeitlich
chronologisch den ndachsten Schritt,
folgen aus dem Bau eines kommuna-
len Veranstaltungszentrums oft direkt
weitere privatwirtschaftliche Investitio-
nen, die das Geschaftsfeld bestehender
Unternehmen erweitern oder sogar zu
Neugriindungen und Neuansiedlungen
von Unternehmen fithren. So entsteht
mit dem Veranstaltungszentrum bei-
spielsweise Bedarf an einem neuen Ho-
tel, an Gastronomieangeboten im Um-
feld, an Parkhausern, an verschiedenen
klassischen Eventdienstleistungen.

3.
Wirtschaftliche
Standortsicherung

Eine Versammlungsstdtte fiihrt aber
nicht ,,nur” zu einer Starkung vor-
handener Unternehmen oder Neu-
griindungen im weit zu fassenden
Veranstaltungsbranchen- und Dienst-
leistungsumfeld. Ein modernes und
zeitgemafles Veranstaltungszentrum
bietet auch weiteren Unternehmen
anderer Branchen spannende Perspek-
tiven und kann zum entscheidenden
Faktor einer Stadt im Wettbewerb um
die Ansiedlung von Wirtschaftsunter-
nehmen werden. Unternehmen bilden
mit tiber 51,2 Prozent die grofite
Gruppe von Veranstalter*innen. Rund
80 Prozent der Veranstalter*innen
sehen einen Zusammenhang zwischen
dem Veranstaltungsort und den an-
gesiedelten Wirtschaftsbranchen vor
Ort. Veranstaltungszentren unterstiit-
zen somit nachweislich die regionale
Wirtschaft und tragen zu Standortent-
scheidungen bei.
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Forderung von
Wissenstransfer
und Innovationen

—
Nicht zu unterschatzen ist letztlich ein
weiterer Effekt: Veranstaltungsstatten
geben jeder Art von Know-how eine
Biithne, ermdoglichen Wissenstransfer,
sind der Nahrboden fir fruchtba-

ren Austausch, fir die Bildung von gewiesen werden, welche herausragende Bedeutung
Netzwerken und die Entwicklung

In zahlreichen Forschungsarbeiten konnte nach-

Messen und Events fiir eine erfolgreiche Unterneh-

von innovativen Ideen. Sie schaffen

Gelegenheiten und sorgen fiir Anlds- menskommunikation haben. Veranstaltungen sind
se, die Menschen, Unternehmen und

und bleiben deshalb fiir eine erfolgreiche Wirtschaft

die eigene Region zusammenbringen,

weiterbringen und sichern - auch und den Standort Deutschland unverzichtbar!
wirtschaftlich.

Prof. Dr. Bernd Schabbing

Sprecher des Qualitdtszirkels
Veranstaltungs- und Eventstudium (QZVE)
Studiengangsleiter B.A. Tourism & Event
Management an der ISM International
School of Management GmbH
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Was uns fehlen wiurde

omeay Lesung Klas
nzert Kongress AD
Uniball Vereinsjubilaum
esse Eishockey Tanztur
Wissenschaftlicher Kongress CElE
Comedy Vereinssitze
Theater Sportveranstaltung
Tagung Wirtschaftsveranstalte
Rockkonzert Oper
opkonzert Ful3ball Handball
Parteitag B
Basketball Lesung
Comedy Klassikkonzert f
ress Abiball
oduktprasentation Vereinsjubilaum
lesse Wissenschaftlicher Kongress
ckey Tanzturnier CElE
ereinssitzung Theater Sportver
staltung Tagung Wirtsc
veranstaltung Rockkonzert Oper
Popkonzert Ful3ballturnier

Eishockey Parteitag
BEYE RAacleathll
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Orte der Begegnung

Nur mit Veranstaltungszentren

gibt es eine lebendige
Stadtgesellschaft

—
Die Bedeutung von Versammlungs-
statten erschopft sich nicht allein in
deren wirtschaftlicher Bedeutung, in

Zahlen und Kosten.

Versammlungsstatten sind dariiber
hinaus wichtige Pldtze fiir die Kom-
munikation und den Austausch, das
soziale Miteinander und Erleben, fiir
Bildung, Wissen und Forschung. In
Veranstaltungszentren versammeln
sich Menschen und finden sich aus
unterschiedlichsten Anldssen und zu
unterschiedlichsten Zielen zusammen
—und geben damit Kommunen einen
Ort, an dem aus einem Nebeneinander

ein Miteinander wird.

Was uns personlich fehlen wiirde

Aber machen wir es konkreter: Was
wiirde Ihnen in Threm Leben fehlen,
ohne Versammlungsstatten? Worauf
mussten Sie und Ihre Nachbar*innen
verzichten, wenn es ,,Ihre“ Versamm-

lungsstatte nicht gabe?

Auf das Popkonzert? Spannende Sport-
ereignisse? Die Karnevalssitzung? Das
Symphonieorchester? Internationales
Publikum und Flair bei internationa-
len GrofSveranstaltungen? Den Abiball
Ihres Kindes? Das Weihnachtsmdrchen
fur die Kleinsten? Das Weihnachtskon-
zert der Musikschule? Die Benefizver-
anstaltung fiir den guten Zweck? Der
Osterbasar, die Lesung, die Schlagerpar-
ty, das Theaterstiick ...

Was Wirtschaft, Wissenschaft
und Gesellschaft fehlen wiirde

Unsere Demokratie braucht Parteitage —
und Parteitage brauchen Veranstal-
tungszentren. Forschung und Wissen-
schaft brauchen Foren und damit grofle
Raumlichkeiten zum Austausch, zur
Weiterbildung und Wissensvermitt-
lung. Wirtschaftsbezogene Veranstal-
tungen wie Messen, Ausstellungen,
Seminare, Tagungen und Kongresse,
Produktprasentationen, Betriebsver-
sammlungen etc. kénnen nur in Ver-
sammlungsstatten stattfinden — und
haben erhebliche wirtschaftliche Be-
deutung fiir Unternehmen in der Stadt

und Region.

Erst Veranstaltungszentren ermaog-
lichen wirtschaftliche Verflechtungen,
Geschaftsanbahnung und das Zusam-
menkommen regionaler wie interna-
tionaler Netzwerke sowie gesellschaft-
lichen, sozialen und wirtschaftlichen

Austausch.

Und ganz speziell in diesen Zeiten:
Wohin wiirden wir gehen zum Blut-
spenden, fir Klausuren, Rats- und

Aufsichtsratssitzungen ...

Keine Frage der Gréfie

Was dabei auffdllt: Naturlich sind die
Veranstaltungsereignisse unterschied-
lich grof$ — aber sind die kleinen Ereig-
nisse deshalb fiir uns oder unsere Stadt

weniger wichtig?

Seit 30 Jahren stehe ich
auf den Biihnen dieser
Republik. Live-Veranstal-
tungen sind durch nichts
zu ersetzen. Aber Kiinstler
brauchen ihr Publikum
und sie brauchen Biihnen,
Veranstaltungszentren,
Hallen oder Stadien und
auch die kleineren Hduser,
die uns Kiinstlern eine
Biihne zum Wachsen ge-
ben. Ich bin sicher, ohne
die vielen Auftritte auf den
kleineren Biihnen der Na-
tion wiirde ich heute nicht

auf den grofien stehen.

Dr. Eckart von Hirschhausen

Arzt, Komiker, Autor und Griinder der Stiftung

»Gesunde Erde - Gesunde Menschen“
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Wertschopfung

Wertschopfung und
Umwegrentabilitat

Die durch Veranstaltungen ausge-
16sten finanziellen Effekte fiir eine
Kommune sind nicht allein in der Ein-
zelwirtschaftlichkeit des Veranstal-

tungszentrums zu bewerten.

Vielmehr entfalten Veranstaltungs-
zentren erhebliche makrodkonomische
Wirkungen am Standort, die in der
Regel weit iber den zu leistenden Zu-
schiissen liegen. Der Wertschépfungs-
effekt beschreibt den Wertzuwachs,
den alle durch die Veranstaltung direkt
oder indirekt betroffenen Unterneh-
men erzeugen. Der durch das Veran-
staltungszentrum mit seinen Veranstal-
tungen geschaffene Nettoumsatz, der
unmittelbar zu Einkommen, Lohnen
und Gewinnen fiithrt, wird durch die

erzielte Wertschopfung definiert.

Veranstaltungen lésen Beschaftigung
und Einkommenseffekte bei orts-
ansassigen Unternehmen aus: Durch
Leistungen fiir die Veranstaltung direkt
(Catering, Veranstaltungstechnik,
Blumendekoration ...) oder indirekt
(Ubernachtung, Rahmenprogramm,
Taxifahrt ...) sowie durch Sekundar-
effekte (z.B. Kaufkraftsteigerung in der

Kommune).

Der durch regional stattfindende Ver-
anstaltungen ausgeldste Primdreffekt
in der Wertschdpfung bezeichnet die
Kombination aus direkter und indirek-
ter Wertschépfung und beschreibt die

kommunalen Finanzmittelzufliisse.

Wertschopfung: direkte Effekte

Die direkten Effekte der Wertschop-
fung bezeichnen den Wertzuwachs,
der direkt durch die Veranstaltungs-
statte entsteht. Dies beinhaltet fiir das
Veranstaltungszentrum und Veranstal-
tungen produzierte Gliter, geschaffene
Arbeitspldtze und Einkommen der
Beschaftigten. Die direkten Effekte
ergeben sich aus den Ausgaben von
Veranstaltungsteilnehmer*innen (Uber-
nachtung, Besuch des Gastgewerbes,
Konsum im Einzelhandel, Brétchen
kaufen im Bahnhof, Taxifahrt, Mini-
bar im Hotel ...) und auflerregionalen
Dienstleistungen sowie den Ausgaben
von Veranstalter*innen fiir regionale
Vorleistungen, die nur aufgrund der
Veranstaltung getdtigt werden (Plaka-
tierung, Zeitungsanzeigen, Crewver-

pflegung ...).

Wertschopfung: indirekte Effekte

Zu den indirekten Effekten der Wert-
schopfung zdhlen Produktionssteige-
rung, Beschiftigung und Einkommen
im Bereich Zulieferung, die aus den
laufenden Investitionen und Betriebs-
ausgaben von Veranstalter*innen re-
sultieren. Hier partizipieren zahlreiche
Unternehmen vor Ort, einzelne Unter-
nehmen haben sich auf die Dienstleis-
tungen und Zulieferung in Versamm-
lungsstdtten und fir Veranstaltungen
spezialisiert, einige Unternehmen gibt
es auch nur allein aufgrund stattfin-

dender Veranstaltungen.




Festhalle Frankfurt

Es muss einfach

klar sein, dass an der
Veranstaltungsbranche
eine ganze Wertschop-
fungskette héngt.
Zerreifdt diese Kette,
hat das Auswirkungen
auf Arbeitspldtze

und Wirtschaft in

der ganzen Region.

Timo Feuerbach

Geschiftsfithrer EVVC

Wertschopfung: induzierte Effekte

Als induzierte Effekte der Wertschop-
fung werden die Folgen von direkter
und indirekter Wertschopfung verstan-
den. Diese induzierten Effekte entste-
hen z.B. durch gesteigerten Konsum,
der durch die Einkommen aus direkter
und indirekter Wertschépfung ermog-
licht wird. Induzierte Effekte werden
auch als Sekundareffekte bezeichnet.

VERANSTALTUNGSZENTREN

Das Veranstaltungszentrum steigert
durch stattfindende Veranstaltungen
z.B. die Kaufkraft in der Region, Unter-
nehmen geben erzielte Wertschépfung
in Form von Loéhnen an die Beschaftig-
ten weiter — durch Veranstaltungen
erzielte Folgen direkter und indirekter
Wertschopfung erméglichen regiona-
len privaten Haushalten zusatzlichen

Konsum.

Umwegrentabilitat

All diese Effekte bezeichnet man
allgemein als Umwegrentabilitat. Sie
wirken sich monetdar auflerhalb der
eigentlichen Versammlungsstatte aus,
die von diesen geldwerten Gewinnen
nicht direkt profitiert, aber Grundlage
fur deren Existenz ist. Regionale
Beschadftigung und Einkommenseffekte
werden erheblich durch Veranstal-

tungszentren gesichert.

Umwegrentabilitdt kann man nicht
auf der Bank einzahlen — man findet
sie im kommunalen Steueraufkom-
men, sie driickt sich durch erfolgreiche
Unternehmen und Menschen mit
einem sicheren Arbeitsplatz aus — und
in den Geldborsen der Biirger*innen.
Ein defizitares Veranstaltungszentrum
und sogar auch eine defizitare Ver-
anstaltung machen in der mikrodko-
nomischen Einzelbetrachtung Verlust,
kénnen aber auf makrodékonomischer
Ebene eine positive Wirtschaftsleistung

fur die Region erzielen.

17
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Viele Gewinner

Wer in der Region von
Veranstaltungen profitiert

Eigentlich miisste die Frage fast um-
gekehrt lauten: Wer nicht? Es gibt

kaum einen Wirtschaftsbereich, der
nicht von Veranstaltungen oder der

Branche profitiert.

Die Veranstaltungsindustrie ist ein er-
heblicher Umsatzbringer und leistet so
zusatzlich zu den direkten Einnahmen
auch mittelbar tiber die Steuereinnah-
men einen deutlichen Beitrag zur Fi-
nanzierung der regionalen Haushalte.
Hinzu kommt, dass die Branche direkt
und indirekt viele regionale Arbeitsplat-
ze schafft, von der Festanstellung iber
den Minijob bis hin zu den selbststandi-
gen Dienstleister*innen — Arbeits-
platze, deren Bezug zur Veranstaltung
und zum Veranstaltungszentrum nicht

auf den ersten Blick erkennbar sind.

Menschen, die mit ihrer Kaufkraft
und ihren Steuerzahlungen dann auch
wieder ihre Kommune stdrken. Kurz:
Die Veranstaltungsbranche starkt we-
sentlich die regionale Attraktivitat und
Lebensqualitdt aller Biirger*innen und

Einwohner*innen.

Eine fast unendliche Geschichte
der Wertschopfung

Die Florist*innen stellen Blumen-
gestecke auf die Tische, auf denen
das Catering die von der Reinigung
gemangelten Tischdecken ausgebrei-
tet hat. Wahrenddessen liefert der
Geschirrverleih Teller, Bestecke und
Glaser und Lichttechniker*innen
sorgen fiir beeindruckende Licht-

szenarien. Die Reinigungsfirma steht

noch auf Abruf fir die letzten Arbeiten
bereit, wahrend die Kiinstler*innen mit
Tontechniker*innen beim Soundcheck
sind. Noch sind die Veranstaltungsteil-
nehmer*innen unterwegs, tanken mit
dem Auto an der Tankstelle, fahren

im Taxi, in Bus oder Bahn vorbei an
den Veranstaltungsplakaten. Viele sind
schon unterwegs in der Stadt, fiir einen
kleinen Einkaufsbummel, noch ein
schnelles Brétchen auf die Hand oder
auch ein Essen in einem Restaurant
der Stadt, bevor sie ihre Tickets beim
Einlasspersonal vorzeigen, den Flyer
fir zukiinftige Veranstaltungen ein-
stecken, ihre Garderobe dem Gardero-
benpersonal anvertrauen und noch ein
Getrdank vor der Veranstaltung zu sich
nehmen. Wahrenddessen Backstage die

Sanitater*innen und die Brandwache ...



Wir verdienen durch

Veranstaltungszentren

Ticketverkaufer*innen und
regionale Vorverkaufsstellen
Gastronomie in der Veranstaltung
Hotels, Pensionen

Restaurants

Einzelhandel

Licht- und Tontechniker*innen
Auflenwerbung

Stadttourismus

Ordnerdienste

Reinigungskrafte

Stadtischer Nahverkehr

Die Backerei und der Kiosk um die Ecke
Schildermacher*innen
Klavierstimmer*innen
Kostiimbildner*innen

Fliigel- und Instrumentenverleih
Blumenladen

Kopiershop und Druckereien
Dekorateur*innen
Flyerausleger*innen

Banken

Werbeagenturen

VERANSTALTUNGSZENTREN 19

Kiinstler*innen, Band, D]
Sanititer*innen

Feuerwehr (Brandwache)

Autoverleih

Dolmetscher*innen

Parkhaus- und Parkflichenbetreiber*innen
Tankstellen

Unterhaltung im Vor- oder Nachfeld
Lokale Transport- und Taxiunternehmen
Freizeit, Kultur, Rahmenprogramme
Energieversorgung

Handwerk

Messebau

Grafiker*innen und Webdesigner*innen
Freiberufliche wissenschaftliche

und technische Dienstleistungen
Veranstaltungstechniker*innen,
Stagehands, Rigger*innen
Versicherungs- und Finanzdienstleistungen
Fotograf*innen

Entsorgungsbetriebe
IT-Dienstleister*innen
Logistikunternehmen

Tages- und Stadtzeitungen

und viele mehr
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Ohne Veranstaltungen
bleiben in vielen Hotels
Betten leer — und auch
Gastronomiebetrieben
brechen Umsditze weg.
Das ist an vielen Stellen
existentiell fiir die
Betreiber, aber auch
ftr alle, die von deren
Investitionen, den Arbeits-
plédtzen und einem
vielféltigen Angebot in

der Stadt profitieren.

Ingrid Hartges

Hauptgeschaftsfiihrerin
des DEHOGA Bundesverbandes




oben links: Grand Hall Zollverein, Essen

oben rechts: Arena Niirnberger Versicherung, Niirnberg
unten: Historische Stadthalle Wuppertal

VERANSTALTUNGSZENTREN

Zahlreiche Arbeitsplatze

Beschaftigungseffekte
der Veranstaltungszentren
national und in der Region

—
997.000 Arbeitsplitze. Eine hohe

Zahl - obwohl sie nicht die ganze
Veranstaltungsbranche einbezieht.
Allein im Bereich der wirtschafts-
bezogenen Veranstaltungen sichern
Veranstaltungen durch personalisierte
Dienstleistungen rund eine Millionen

Berufstatigen ihre Arbeitsplatze.

Diese hohe Beschiftigungszahl
resultiert aus der Komplexitdat und
notwendigen Vernetzung der Ver-
anstaltungszentren mit vielen Wirt-
schafts- und Dienstleistungsbereichen.
Veranstaltungen sind hochkomplex,
personal- und materialintensiv in der
Planung und Umsetzung. Die Durch-
fiihrung von Veranstaltungen bietet fiir
viele weitere Branchen die Grundlage
wirtschaftlicher Aktivitaten.

Direkte und indirekte
Beschiaftigungseffekte

Neben den direkt durch den Bau und
laufenden Betrieb entstehenden
Beschaftigungsverhaltnissen und den
daraus resultierenden Einkommens-
effekten kommen indirekt weitere
hinzu. Bei der Anreise nutzen Veran-
staltungsgaste das Taxi oder Offentliche
Nahverkehrsmittel, kaufen sich am
Bahnhof Brotchen, verzehren aus der
Minibar im Hotel und erwerben am
ortlichen Kiosk eine Zeitung. Jede*r
Beschaftigte in einem Veranstaltungs-

zentrum zieht im Allgemeinen deshalb
mehr als einen weiteren direkten (!)
Arbeitsplatz in der Region nach. Direk-
te Beschaftigungseffekte treten so auch
in den veranstaltungsaffinen Branchen
wie Hotellerie, Gastronomie, Veranstal-
tungstechnik oder Einzelhandel auf.
Sekunddre Arbeitsmarkteffekte gibt es
bei Zulieferung und Dienstleistungen
in zahlreichen Branchen (Reinigungs-
unternehmen, Werbeagentur, Ord-

nungsdienst etc.).

Ohne Veranstaltungen /
Veranstaltungszentren krankeln
viele Branchen

Was passiert, wenn keine oder weniger
Veranstaltungen stattfinden, wird in
der aktuellen Coronakrise deutlich.
Kaum Veranstaltungen, kaum Ge-
schaftsreisen — entsprechend leiden
viele Branchen. Den Hotels fehlen
Gaste ebenso wie dem Taxigewerbe,
der Blumenladen liefert keine Dekora-
tion fur die Biihne oder die Galatische,
das Catering wird nicht gebucht usw.
Alle an Veranstaltungen beteiligten
Dienstleister*innen erleiden Einbuflen,
manche gar existenziell wie zum Bei-
spiel im Veranstaltungscatering, Bewa-
chungsgewerbe, Technikdienstleistung
und andere. Ohne Veranstaltungen
werden viele Arbeitsplatze dauerhaft
wegfallen.
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Fiskalische Effekte

Finanzieller Gewinn in der
Kommune trotz Defizit im
Veranstaltungszentrum

—
Nicht zu unterschatzen ist fiir jede
Kommune auch die fiskalische Wir-
kung eines Veranstaltungszentrums
fiir den stadtischen Haushalt. Kom-
pensieren doch die meist in erheb-
lichem Maf} generierten steuerlichen
Einnahmen die Kosten, die durch Bau

und Betrieb einer Halle anfallen.

Bereits die Ausgaben fiir den Bau und
die Sanierung eines Veranstaltungs-
zentrums stoflen in besonderem

Mafle regionale Kreislaufe an. Selbst
wenn Generalunternehmer*innen

aus anderen Stadten den Zuschlag fur
Bau- oder Sanierungsmafinahmen er-
halten, setzen diese dann in der Regel
regionale Subunternehmen ein - das
generiert Gewerbesteuern und schafft
Arbeitsplatze, die wiederum nachhalti-
ge steuerliche Einkommenseffekte mit

sich bringen.

Gewerbesteuern, Einkommens-
steuern, Grundsteuern,
Konzessionsentgelte, Umsatzsteuer

Zahlreiche Studien belegen, dass in
deutschen Mittelstadten ab 300.000
Einwohner*innen durch die von Kon-
gresszentren ausgeldsten wirtschaftli-
chen Aktivitaten jahrlich Gewerbesteu-

ern im deutlich siebenstelligen Bereich

an die Kommune zurtickgefithrt
werden. Selbst in Mittel- und Klein(st)
stadten werden die Kosten oft kompen-
siert oder zumindest deutlich relati-
viert und sind durch andere Effekte als

gewinnbringend zu bewerten.

Oftmals zahlt die kommunale Betrei-
bergesellschaft selbst Steuern, zum
Beispiel Grundsteuer, Vergniigungs-
statten- und Konzessionsentgelte oder
beim Erwerb eines Grundstiickes
Grunderwerbssteuer, von denen die
Kommune anteilig profitiert. Weitere
Steuerriickfiihrungseffekte entstehen
uber die Rickfithrung der Umsatz-
steuer tiber die zugegebenermafien
komplizierten Schliisselzuweisungen
aus den Umsatzsteueraufkommen des

Bundes.

Schliefllich werden hohe steuerliche
Einnahmen auch durch Einkommens-
steuern erzielt, die sowohl von in der
Versammlungsstdtte direkt beschaftig-
ten Mitarbeiter*innen als auch durch
Mitarbeiter*innen der bei Veranstaltun-
gen involvierten Dienstleistungsunter-
nehmen erwirtschaftet werden. Das
regionale Veranstaltungsgeschaft fithrt
damit insgesamt den kommunalen
Haushalten erhebliche Steuereinnah-

men zu.




oben links: Landesmesse Stuttgart
oben rechts: Musik- und Kongresshalle Liibeck

unten: Bodenseeforum Konstanz

VERANSTALTUNGSZENTREN

Die Wertschépfung der Veranstal-
tungszentren in unseren Kommunen
ist enorm. In der momentanen
Covid-19-Krise versteht nun auch der
letzte Politiker, wie wichtig unsere
Hduser sind. Der Geschdftstourismus,
welcher in erster Linie von Kongres-
sen, Tagungen, Messen und Events
profitiert, ist zur Zeit am Boden.

Der Einzelhandel, die Gastronornie,
die Hotellerie und viele Dienstleister,
die von diesen Besuchern profitieren,
spliren diese Auswirkungen enorm.
In allen Bereichen der Wertschépfung
sind die Umsditze um mehr als

50 Prozent zurtlickgegangen. Dies hat
enorme Auswirkungen fir die Steuer-
einnahmen und Arbeitsplétze in den

Kommunen.

August Moderer

Geschaftsfithrer mainzplus CITYMARKETING
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Die Lebensqualitét in
unseren Stédten Iésst sich
nicht nur an der Gestal-
tung der Stadt, an ihren 6f-
fentlichen Rdumen und an
ihrer guten Infrastruktur
festmachen. Interessante
Veranstaltungen, Orte zum
Austausch von Wissen-
schaft und Wirtschaft —

auch mit internationalen

Gdisten — und offene Rdu-
me fiir ganz verschiedene
Anspriiche und Themen

— vom Sportereignis bis zur
Abifeier - sind wichtige
Identifikationspunkte fiir
die Menschen in ihrer
Stadt.

oben: Darmstadtium, Darmstadt

unten links: Volkswagen Halle Braunschweig
unten rechts: Congress Centrum Suhl

Bernadette Spinnen

Bundesvorsitzende der Bundesvereinigung
City- und Stadtmarketing Deutschland e.V.
und Leiterin Miinster Marketing



Beste Werbung

Veranstaltungszentren pragen

VERANSTALTUNGSZENTREN

Tourismus- und Stadtmarketing

—
Veranstaltungszentren riicken immer
auch ihren Standort, ihre Stadt und
ihre Region in positiver Weise in den
Fokus und nehmen so eine zentrale
Rolle auch im Bereich Stadtmarketing

und Tourismus ein.

Weltweit gelten Veranstaltungs-
zentren als wesentlicher Bestandteil
einer gesamtstadtischen Strategie zur
Vermarktung des Standortes und des
Tourismus. Durch Veranstaltungen
profilieren sich Regionen und posi-
tionieren sich Stadte als attraktive
Destination fiir Tourist*innen, Unter-
nehmen und Einwohner*innen. Die als
weiche Standortfaktoren bezeichneten
Veranstaltungen und Events sorgen
fiir einen steigenden Bekanntheitsgrad

und positives Image.

Lokal wirkt iiberregional -
Events ziehen Besucher*innen
in die Stadt

Messen, Spitzensport, Kultur, Konzerte,
Festspiele, Tagungen und Kongresse
etc. — sie alle bringen viele Besucher*-
innen in die Stadt, die sonst nicht
kamen. Je grofier die Veranstaltung, je
wichtiger das Thema, je namhafter der/
die Kiinstler*in, desto mehr Besucher*-

innen werden auch tiberregional,
deutschlandweit oder sogar interna-
tional angezogen. Und als besondere
Erlebnisse sorgen die Events ganz
nebenbei dafiir, dass auch die Stadt
und die Region im Kopf bleibt.

Ob Wirtschaftsveranstaltung oder
Konzert — Events setzen Ankniipfungs-
punkte und idealerweise Anreize dafiir,
eine Stadt zu besuchen, etwas langer
zu bleiben oder sogar wiederzukom-
men. Gaste von Events tibernachten

in der Stadt, kehren als Tourist*innen
zurlick, setzen beruflich oder privat
gekniipfte Partnerschaften fort — und
nutzen und niitzen damit vielen
Angeboten der Stadt: Hotellerie, Gastro-
nomie, Freizeitangeboten, Museen ...

Besucher*innen =
Multiplikator*innen

Dabei ist nicht zu vergessen: Besucher*-
innen sind neben den eigentlichen
Veranstaltungsbesucher*innen und
-teilnehmer*innen auch Referent*-
innen, Speaker*innen, Kiinstler*innen,
Journalist*innen, Begleitpersonen ...
Auch sie lernen das Veranstaltungs-
zentrum, die Stadt und alle beteiligten
Akteur*innen und Dienstleister*innen

kennen und werden als Multiplikator*-

innen zu Botschafter*innen fiir einen
Standort.

Unbezahlbarer
medialer Werbewert

Jede Veranstaltung sorgt fiir mediale
Aufmerksambkeit — und macht dabei
immer auch Werbung fiir die Stadt.
Kongresse und Tagungen, Messen und
Wirtschaftsveranstaltungen erfahren in
Fachmedien oft grofie Beachtung und
generieren damit unbezahlte Werbung
fiir den Standort. Im Sport- und Kultur-
bereich ergeben sich Imageeffekte tiber
Berichte in Tageszeitungen, Fachzeit-
schriften, Fernsehberichte oder Rund-
funkreportagen. Noch grofier wird die
Strahlkraft von Event und Destination
durch die Verbreitung der Berichte und
Bilder von Location und Stadt in den

sozialen Netzwerken.

Kurz: Der durch Events und Veranstal-
tungen geschaffene mediale Werbe-
wert ist oft buchstablich unbezahlbar,
sein Verlust ware unersetzlich. Ver-
anstaltungsmarketing ist immer auch
Stadt- und Tourismusmarketing und
subventioniert beides erheblich!
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Beyond Tourism

Wertschopfung

Ist mehr als Euro

—
Mehr und mehr setzt sich inzwischen
die Einsicht durch, dass eine rein wirt-
schaftliche Betrachtungsweise von
Veranstaltungen und Veranstaltungs-

zentren deutlich zu kurz greift.

Die richtigen Einschdtzungen zur
Wertschopfung, die hier induziert
werden, sind natiirlich wirtschaftlich
bedeutsam, sind aber auch nur die
unmittelbar sichtbare Spitze des Eis-
berges. Es wird Zeit, den unsichtbaren
Teil des Eisberges sichtbar zu machen.
Unter der Wasserlinie liegt ein wenig
erforschtes und massiv unterschatztes
Pfund, das ebenfalls unsere volle Auf-
merksamkeit und Wiirdigung verdient,
auch wenn hier in anderen Wahrun-

gen zu rechnen ist.

Immaterielle Werte durch
Veranstaltungen

Wenn sich Firmen, Verbande sowie
Einrichtungen und Institutionen

der Wissenschaft und Forschung zu
Veranstaltungen treffen, wird neues
Wissen vermittelt und ausgetauscht,
Forschungsergebnisse werden disku-
tiert, Zukunftsanspriiche und Strate-
gien entwickelt und beschrieben, neue
Ziele werden festgelegt und Projekte
verabredet. Und all dies auf den unter-
schiedlichen Plattformen und Bithnen
der Veranstaltungszentren und in un-
trennbarem Kontext zur Stadt, in der

das Veranstaltungszentrum steht.

Wie durch erste intensive Forschungs-
projekte eindrucksvoll dargestellt wer-
den konnte, entstehen hier immense,
vor allem immaterielle Werte, die der
Stadt und den Universitdaten, Firmen
und Institutionen vor Ort zugutekom-
men — sowohl in Form unmittelbarer
Ergebnisse wie vertraglichen Ver-
abredungen oder anderen konkreten
Absprachen als auch in Form von wis-
senschaftlichen oder wirtschaftlichen
Arbeiten und Projekten, die durch eine
Veranstaltung auf den Weg gebracht

werden.

Veranstaltungen machen
Stidten Namen

Auch diese Ergebnisse bleiben ver-
bunden mit dem Namen der Stadt

und dem Ort der Veranstaltung. Noch
immer kennen wir schlieflich auch das
»Konstanzer Konzil“ den ,,Wiener Kon-
gress“ und den ,Maastricht-Vertrag®.
Was fir ein unschatzbarer Image-
gewinn und Werbewert fiir die Stadt
damit verbunden ist, dirfte jedem klar

sein.

Dank der digitalen Entwicklung und
der Social-Media-Kanadle hat sich dabei
der Verbreitungsradius ebenso rasant
wie die Verbreitungsgeschwindigkeit
vergrofiert. Der Wert dieser Kommu-
nikationsvolumina ist das Gold der
neuen Zeit. Stadte mit den richtigen
Veranstaltungen profitieren davon

nahezu unermesslich.
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oben links.: OsnabriickHalle
oben rechts: Kongress und Eventzentrum Stadthalle Bielefeld

unten: CityCube Berlin

VERANSTALTUNGSZENTREN

Es wird eine
zunehmende Zahl von
Stéddten geben, welche
die Veranstaltungen
nutzen, um ihre
eigenen regionalen
Kompetenzfelder

sichtbarer zu machen.

Prof. Greg Clark CBE

The Business of Cities Limited UK
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Unverzichtbar

Corona
uberleben

—
Die ,,Coronazeit” ist eine aufier-
ordentliche Krise, die vor allem die
Veranstaltungswirtschaft massiv und

intensiv trifft.

Die Coronapandemie ist eine Heraus-
forderung in vielerlei Hinsicht — und
noch immer ist sie in vielen Punkten
aufgrund ihrer Unvergleichbarkeit

nur schwer abzuschdtzen. Sicher ist,
dass einige Beteiligte die Krise unver-
schuldet wirtschaftlich nicht tiberleben
werden. Die tiblichen Glaubens- oder
Erfahrungssatze a la ,,Krise als Chance”
helfen hier nicht: Die Krise muss viel-
mehr schlicht bewaltigt und tiberstan-
den werden, um danach wieder bereit

zu sein.

Der krisenbedingt notwendige weit-
gehende Verzicht auf persoénliche
Kontakte, das Vermeiden von sozialem
Miteinander oder die nur sehr ein-
geschrankte Moéglichkeit der koope-
rativen und kreativen persénlichen
Zusammenarbeit ist dem Menschen
eigentlich wesensfremd — wie wir alle
schmerzhaft feststellen missen. Das
erzwungene und aktuell erforderliche
Verhalten wird sich deshalb in wesent-
lichen Aspekten nach der Krise wieder
zu einem Miteinander entwickeln,

das von der Erfolgsgeschichte der
Menschen nicht zu trennen ist.

Darauf muss die Branche vorbereitet

sein.

Kultur Raume Giitersloh

Um friihzeitig zu erfahren, welche Anforderungen in
Zukunft auf die Veranstaltungsbranche zukommen und
welche verdnderten und neuen Kongress- und Event-
formate entstehen, forschen wir im Innovationsverbund
»Future Meeting Space« auch eng mit dem EVVC und
Veranstaltungszentren zusammen. Denn diese riisten sich
bereits dafiir, neben klassischen physischen Veranstal-
tungen, vielfdltige neue hybride Veranstaltungsformate
umsetzen zu kénnen, um das Erlebnis und die Expertise
vor Ort mit tiberregionalen und internationalen Impulsen

ZUu vernetzen.

Organisation IAO

Stefan Rief
. Institutsdirektor, Leitung Forschungsbereich
Organisationsentwicklung und Arbeitsgestaltung,
Fraunhofer-Institut fiir Arbeitswirtschaft und




Die Zukunft

VERANSTALTUNGSZENTREN

Was kommt, was geht, was bleibt?

—
Veranstaltungszentren werden nach
den coronabedingten Beschriankun-
gen nicht weniger wichtig, sondern
mit den richtigen Schwerpunktset-
zungen vor Ort vielleicht sogar noch
wichtiger oder ,,systemrelevanter als

jemals zuvor.

Schwerpunkt digitale
Veranstaltungen?

Nattirlich: Digitale Erlebnisse, digita-
le Prasenz und digitaler Austausch
werden bleiben und wachsen und an-
spruchsvoller werden. Sie werden als
Ergdnzung nahezu aller Formate neuer
integraler Bestandteil von Live-Kon-
zepten flir Veranstaltungen, und sie
werden ganz selbstverstandlich zum
zukiinftigen Live-Erlebnis dazu geho-
ren. Corona hat hier die Geschwindig-
keit der Umsetzung nur noch einmal
deutlich beschleunigt.

Und ja: Kleinere Veranstaltungen

mit tiberschaubarer Teilnehmerzahl
und Tagesordnung werden zukunftig
sicherlich haufig ersetzt durch digitale
Treffen. Sogar grofiere Veranstaltungen
konnen so ersetzt werden, wenn die
Ziele und Grunde der Veranstaltung
keine Live-Struktur benétigen.

Ein hoherer Platzbedarf, intensivere
Reinigungs- und Desinfektionsinterval-
le und zusatzliche Ausstattung werden
wahrscheinlich ebenfalls zur ,heuen

Normalitat“ gehoéren.

Aber wenn es um Erlebnisse, Kreativi-
tat und kooperative Entwicklungen
geht, werden digitale Formate immer

nur ein effektives Komplementar-

instrument sein. Das echte Erlebnis
und die echte Erfahrung werden sie
nicht ersetzen konnen. Es fehlt an der
Unverwechselbarkeit und Einmalig-
keit, die nur durch persénliches,
unmittelbares Dabeisein und Miteinan-

der entstehen.

Politik, Demokratie und Wirtschaft
brauchen Raum

Wichtige Wirtschafts- und Kaufimpulse
werden auf Messen und Ausstellungen
(auch regional) gesetzt. Die Zusammen-
kunft bei Tagungen und Kongressen
dient der Wissenschaft und Forschung,
der Wissensvermittlung und auch di-
rekt der Wirtschaft. Geschafte basieren
oft auf persénlichen Begegnungen bei
Veranstaltungen — weil im Gesprach
Vertrauen, Unverwechselbarkeit und
Einmaligkeit durch persoénliches
unmittelbares Dabeisein und Zusam-
mentreffen entstehen kénnen. Auch
die Demokratie braucht den direkten
Austausch zwischen Menschen.
Wirtschaft, Politik und Wissenschaft
brauchen ,echte” persénliche Zusam-
mentreffen von Menschen - in Veran-

staltungszentren, wo auch sonst!

Kommunikation, persoénliche
Kooperation und Live-Erlebnisse
gehoren quasi zur menschlichen
Natur.

Positive und nachhaltige Erinnerungen
und Erlebnisse mit anderen Menschen
sind ein menschliches Grundbedirf-
nis. Deshalb wurden Veranstaltungs-
zentren gebaut — und dafiir wird es sie
auch in Zukunft geben miissen.

Alte Bediirfnisse,
neue Anforderungen

Die Anforderungen an Veranstal-
tungszentren werden sich erheblich
verandern, genauso wie die Live-Ver-
anstaltungen selbst. In Veranstaltungs-
zentren und der Zuliefererbranche
arbeiten Profis in den unterschied-
lichen Bereichen — Technik, Baurecht,
Sicherheit, Versammlungsstdtten-
recht und in vielen speziellen Dienst-
leistungsberufen wie Messebau,
Tagungsorganisation etc. Diese Profis
entwickeln situationsbedingt neue Ver-
anstaltungskonzepte fiir ihre Kund*in-
nen, um gut fir die Zukunft aufgestellt
zu sein. In der Veranstaltungsbranche
werden neue Kompetenzen und Kon-
zepte gefordert sein und, wie schon so
haufig im Veranstaltungsgeschaft, eine
maximale Veranderungsbereitschaft
von allen Beteiligten. Aber all das eben
live und auf den Bithnen und in den
Veranstaltungsraumen der Veranstal-
tungszentren. Denn dafiir waren sie
schon immer da und dafiir werden sie
auch zukinftig der weiterhin richtige
Rahmen sein.

Stadte, die sich noch mehr vom Wett-
bewerb abheben wollen und miissen,
brauchen zwingend eine Plattform
fur den unmittelbaren Austausch und
Diskurs. Und wenn nach Corona der
personliche Handschlag wieder zu-
riickkehrt, dann stimmt nach Corona
wie vor Corona: ,You can’t e-mail a
handshake® und so manches mehr,
was nur persoénlich und von Angesicht

zu Angesicht funktioniert.
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Glossar

Kurz erklart ...

Einkommenseffekte

Die von Unternehmen erzeugte Wert-
schopfung wird in Teilen als Lohne an

die Beschaftigten weitergegeben.

Als Einkommenseffekte werden die

so entstandenen Einkommen privater

Haushalte bezeichnet. Somit erwirt-

schaften Veranstaltungen tiber die

Mitarbeiter*innen des Veranstaltungs-

zentrums und alle an Veranstaltungen

beteiligten Dienstleister*innen der

Region iiber die ausgezahlten Gehdlter

den entsprechenden Einkommens-

steueranteil der Gemeinde.

Makrodkonomische Effekte

Makrookonomische Effekte bezeichnen

Wirkungen, die sich auf die Gesamt-

wirtschaft beziehen. Im Gegensatz zu

den direkt von der Veranstaltungsstdtte

verursachten mikro6konomischen

Effekten wirken makro6konomische

Effekte indirekt. Zu den makroékono-

mischen Effekten zdihlen z.B. Taxifahr-

ten von Veranstaltungsgdisten oder an-

Idsslich einer Veranstaltung gebuchte

Ubernachtungen.

Mikrodkonomische Effekte
—

Mikrodkonomische Effekte bezeichnen
die direkten wirtschaftlichen Auswir-
kungen durch den Betrieb von Ver-
anstaltungsstatten. Dazu zdhlen zum
Beispiel der Ticketverkauf, Getrdinke-
verkauf, Catering oder die Gagen fiir
DJ und Band.

Standortfaktoren, harte

—

Harte Standortfaktoren fassen verschie-
dene Parameter zusammen, die die
Standortattraktivitat fiir Unternehmen
beeinflussen. Zu den harten Standort-
faktoren gehort z.B. die Infrastruktur
einer Stadt und Region, unter die ein
Veranstaltungszentrum zu zdhlen ist.

Standortfaktoren, weiche

—

Als weiche Standortfaktoren werden
Faktoren bezeichnet, die die subjektiv
erfahrbare Attraktivitat eines Standor-
tes erh6hen. Zu den weichen Standort-
faktoren gehoren das Standortimage
sowie weitere, unternehmens- und
personenspezifische Faktoren.
Investitionen und Standortentschei-
dungen von Unternehmen werden
durch solche weichen Faktoren be-
einflusst. Ein Veranstaltungszentrum
stirkt die Attraktivitéit, das Image und
den Bekanntheitsgrad einer Stadt/
Region durch die dort stattfindenden
Veranstaltungen.

Standortimage

—

Das Standortimage bezeichnet den
Ruf, den der Standort besitzt. Damit
ist das Standortimage Teil der weichen
Standortfaktoren. Von einem guten
Standortimage profitiert beispielswei-
se der Tourismus, aber auch Arbeit-
geber*innen profitieren, die ihren
Mitarbeiter*innen zur Gewinnung von
Fachkraften ein attraktives Umfeld
bieten mdéchten. Die Méglichkeit des
Besuchs von Veranstaltungen ist ein

wichtiger weicher Standortfaktor.

Standortmarketing

—

Standortmarketing bezeichnet die
Bemiithungen, das Standortimage zu
verbessern und die Bekanntheit des
Standortes zu erhéhen. Der Betrieb
von Veranstaltungsstditten ist ein gutes
Instrument fiir erfolgreiches Stand-
ortmarketing, da Veranstaltungen
erheblich zur Bekanntheit einer Stadt
beitragen, z.B. durch Werbung fiir und
Medienberichterstattung iiber Veran-
staltungen sowie durch Besucher*-
innen, die eigens aus anderen Regio-

nen anreisen.



Umwegrentabilitat

—

Als Umwegrentabilitat wird der Effekt
bezeichnet, dass sich Investitionen
indirekt auszahlen. Gemeint sind
damit beispielsweise Férdermittel von
offentlichen Geldgeber*innen oder
privaten Interessengruppen, die sich
aufgrund von makrodékonomischen
Effekten durch die Veranstaltungsstatte
rentieren. Dies geschieht beispielswei-
se durch gesteigerte Einnahmen in der
regionalen Gastronomie von Veran-
staltungsbesucher*innen sowie durch
daraus resultierende Steuer-Mehrein-
nahmen.

Wertschopfung

—

Wertschépfung bezeichnet den Zu-
wachs an Wert durch die Transfor-
mation von vorhandenen Gltern in
Glter mit h6herem Geldwert. Ver-
anstaltungszentren schaffen auf allen
Ebenen der Wertschépfung regionale
Effekte und kommunale Finanzmittel-

zufiisse.

Wertschopfung,

direkte Effekte

—

Die direkten Effekte der Wertschop-
fung bezeichnen Wertzuwachs, der
direkt durch die Veranstaltungsstatte
entsteht. Dies beinhaltet fiir die Ver-
anstaltungsstéitte produzierte Giiter,
geschaffene Arbeitspldtze und Einkom-
men der Beschidiftigten. Die direkten
Effekte ergeben sich aus den Ausgaben
von Veranstaltungsteilnehmer*innen
und iiberregionalen Dienstleistungs-
unternehmen sowie den Ausgaben
von Veranstalter*innen fiir regionale
Vorleistungen, die nur aufgrund der
Veranstaltung getdtigt werden.

Wertschopfung,

indirekte Effekte

—

Zu den indirekten Effekten der Wert-
schopfung zdhlen Produktionssteige-
rung, Beschiftigung und Einkommen
im Bereich Zulieferung, die aus den
laufenden Investitionen und Betriebs-
ausgaben resultieren. Die indirekten
Effekte treten bei den regionalen Un-
ternehmen durch das Veranstaltungs-
aufkommen und der damit verbunden
Nachfrage nach Giitern auf, wofiir
diese selbst Arbeitnehmer*innen be-

schdftigen und Leistungen nachfragen.

VERANSTALTUNGSZENTREN

Wertschopfung,

induzierte Effekte

—

Als induzierte Effekte der Wert-
schépfung wird eine Wertschépfung
verstanden, die aus den Folgen von
direkter und indirekter Wertschdpfung
entsteht. Diese induzierten Effekte
entstehen z.B. durch gesteigerten
Konsum, der durch die Einkommen
aus direkter und indirekter Wertschop-
fung ermoglicht wird. Induzierte Effek-
te werden auch als Sekundareffekte
bezeichnet. Die durch Veranstaltungen
erzielten Folgen direkter und indi-
rekter Wertschépfung erméglichen
regionalen privaten Haushalten zu-
séitzlichen Konsum.

Wertschopfung, Primdreffekt
—

Der Primadreffekt in der Wertschépfung
bezeichnet die Kombination aus direk-
ter und indirekter Wertschépfung. Er
wird durch regionale Veranstaltungen
ausgelost und beschreibt die kommu-

nalen FinanzmittelzufTiisse.
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Quellen

Aus diesen Quellen wurden Zahlen,
Daten, Fakten und Informationen
zusammengetragen

I
Auswertung der Studien fiir kommunale Veranstaltungszentren und/oder Tourismus
zur Verfligung gestellt von:

Hannover Congress Centrum, Eurogress Aachen, darmstadtium Darmstadt, Stadthalle Bielefeld

BVMI - Bundesverband Musikindustrie e.V. (Hg.)
Musikwirtschaft in Deutschland. Studie zur volkswirtschaftlichen Bedeutung von Musikunternehmen

unter Berticksichtigung aller Teilsektoren und Ausstrahlungseffekte, 2020

DZT - Deutsche Zentrale fiir Tourismus e.V. (Hg.) im Auftrag des Deutschen Bundestages
Deutschland — Das Reiseland — 2019 Zahlen Daten Fakten

EITW - Europaisches Institut fiir TagungsWirtschaft GmbH an der Hochschule Harz (Hg.)
Meeting- & EventBarometer Deutschland, 2019/2020
Das Meeting- und EventBarometer. Aachen, 2017
Studie zur Tagungs- und Kongressdestination Bielefeld, 2013

EVVC - Europaischer Verband der Veranstaltungs-Centren e.V. (Hg.) mit GCB - German Convention Bureau e.V. (Hg.)
Kongress und Veranstaltungswirtschaft Deutschland, 2015

GCB - German Convention Bureau e.V. (Hg.)
Zukunftsstudie ,Tagung und Kongress der Zukunft®, 2013

R.ILEE.L. (Hg.)

Die gesamtwirtschaftliche Bedeutung der Veranstaltungsbranche, 2020

VDR - Verband Deutsches Reisemanagement e.V. (Hg.)
VDR-Geschiftsreisenanalyse, 2019

—
Wir danken unseren EVVC Partnern fiir inhaltlichen Support:
Bevenue GmbH, Miinchen (www.bevenue.de)
EITW - Europdisches Institut fiir TagungsWirtschaft GmbH an der Hochschule Harz, Wernigerode (www.eitw.de)
JMIC Joint Meetings Industry Council — The Iceberg (www.the-iceberg.org)
Symbios AG, Karlsruhe (www.symbios.com)

Versammlungsstdtte.de, Géttingen (www.versammlungsstaette.de)
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650 Locations und 3000 Experten sind Teil unseres

einmaligen Branchennetzwerks.
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Ein Verband - vielfaltige Mitglieder, starke Partner

350 Organisationen. 650 Locations. 3.000 Expert*innen.

EVVC — Wir bringen
Menschen zusammen

—
Der EVVC - Europaischer Verband
der Veranstaltungs-Centren e.V. re-
prasentiert rund 650 Kongresshauser,
Arenen, Veranstaltungszentren und
Special Event Locations jeder Grofien-
ordnung in Deutschland, Osterreich,
der Schweiz u.a. europaischen Lan-

dern.

Neben dieser Vielzahl an kommunalen
und privaten Locations erganzen rund
70 Partnerunternehmen das breite
Spektrum des Verbandes und machen
den EVVC zum vielseitigsten Kommu-
nikationsnetzwerk der Branche — vor
Ort und digital.

Einzigartiges Netzwerk:
Vertrauensvoller Austausch
und fachliche Expertise

Ziel des EVVC ist es, seine Mitglieder
und Partnerunternehmen in einem
immer dynamischeren Veranstal-
tungsmarkt durch Informations- und
Wissensvermittlung zu unterstiitzen.
Der Verband bietet Mitgliedern und
Partnerunternehmen die optimale
Plattform fiir vertrauensvollen Aus-
tausch und fachliche Expertise.

Politische Interessenvertretung:
Starkung der Branche

Der EVVC hat sich liber die Jahrzehnte
als erfahrener und kompetenter An-
sprechpartner im Bereich Politik etab-

liert. Der Verband setzt sich aktiv dafiir
ein, die Wahrnehmung der Veranstal-
tungsbranche bei der Politik zu starken
und zielgerichtet zu verbessern. Dafiir
arbeitet der EVVC eng mit anderen
Verbanden sowie Organisationen und
Initiativen der Veranstaltungs- und
Tourismusbranche zusammen. So ist
der EVVC eines der Grindungsmitglie-
der der IGVW - Interessengemeinschaft
Veranstaltungswirtschaft e.V., Mitglied
im Bundesverband der Deutschen Tou-
rismuswirtschaft (BTW) und Unterstiit-
zer der Initiative AlarmstufeRot. Durch
die Verbands- und Offentlichkeitsarbeit
sowie die Interessenvertretung in Ber-
lin wird die gesamtwirtschaftliche Be-
deutung der Branche in den Fokus der
Politik geriickt. Der Verband setzt sich
fur die Bediirfnisse der Veranstaltungs-
branche ein — wahrend der Corona-
Pandemie und dartiber hinaus.

Fiir diese Themen machen
wir uns stark

Als essenzieller Bestandteil der Ver-
anstaltungsbranche haben die Themen
Nachhaltigkeit und Corporate Social
Responsibility (CSR) einen zentralen
Stellenwert im Verband. In Koopera-
tion mit dem German Convention Bu-
reau e.V. (GCB) hat der EVVC beispiels-
weise im Jahr 2012 den erfolgreichen
Nachhaltigkeitskodex fiir die Veranstal-
tungsbranche ,fairpflichtet” ins Leben
gerufen und veranstaltet die greenmee-

tings und events Konferenz. Auch die
Wissenschaft und Forschung haben
im Verband einen hohen Stellenwert.
Als einer der Initiatoren des Meeting-
& EventBarometers, einer Studie, die
jahrlich den gesamten Veranstaltungs-
markt untersucht, ist der EVVC stets
auf dem neusten Stand wissenschaft-
licher Erkenntnisse. Dartiber hinaus ist
der EVVC der richtige Ansprechpartner
bei den Themen Technik, Aus- und

Weiterbildung sowie Rechtsprechung.

Ausbildungsinitiative T00PRO
EVVC Akademie
Job.Portal
stepZmice

fairpflichtet

Green Globe

UN Sustainable Development Goals
Blauer Engel

Charta der Vielfalt

Future Meeting Space
Meeting- und EventBarometer
The Iceberg
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