Der Senator fur Wirtschaft und Hafen

12.4.2010
Frau Dr. C. Lubben
Tel.: 361-8772

Vorlage fiir die Sitzung des Senats am 27.04.2010
»Zukunft des Stadtmarketings im Land Bremen*
(GroRe Anfrage der Fraktion der CDU vom 16.2.2010)

A. Problem

Die Fraktion der CDU hat die im beiliegenden Entwurf der Mitteilung des Senats an
die Burgerschaft zitierte GroRRe Anfrage an den Senat gerichtet.

B. Lésung

Der Senator fir Wirtschaft und Hafen schlagt die Beantwortung entsprechend dem
beigefuigten Entwurf einer Mitteilung des Senats an die Bremische Biirgerschaft vor
(Anlage).

C. Alternativen

keine

D. Finanzielle und Personalwirtschaftliche Auswirkungen, Gender-Priifung

Mit der Vorlage sind keine finanziellen und personalwirtschaftlichen Auswirkungen
verbunden. Stadtmarketing ist ein Thema, das sich an Frauen und Manner in
gleichem Male richtet.

E. Beteiligung und Abstimmung

Die Vorlage ist mit der Senatorin flr Finanzen, dem Senator fir Umwelt, Bau, Verkehr
und Europa, der Senatskanzlei und dem Magistrat Bremerhaven sowie mit der
Wirtschaftsférderung Bremen (WFB), der Bremer Touristik Zentrale (BTZ ) und der
Bremerhavener Gesellschaft fur Investitionsférderung und Stadtentwicklung (BIS)
abgestimmt. K

F. Offentlichkeitsarbeit und Veréffentlichung nach dem Informationsfreiheitsgesetz

Die Beantwortung der Anfrage ist zur Veréffentlichung geeignet. Die Senatsvorlage
kann nach Beschlussfassung Uber das zentrale elektronische Informationsregister
veréffentlicht werden.

G. Beschlussvorschlag

Der Senat beschliet entsprechend der Vorlage des Senators fiir Wirtschaft und
Héafen vom 12.4.2010 die Antwort auf die GroRe Anfrage der Fraktion der CDU vom
16.2.2010 sowie die Mitteilung des Senats und deren Weiterleitung an die Bremische
Birgerschaft (Landtag) mit der Bitte um Kenntnisnahme.



Mitteilung des Senats
an die Bremische Biirgerschaft (Landtag oder Stadtbiirgerschaft)
vom ... (Datum setzt die Senatskanzlei ein)

,<Zukunft des Stadtmarketings im Land Bremen
(GroRe Anfrage der Fraktion der CDU vom 16.2.2010)

Die Fraktion der CDU hat folgende Grof3e Anfrage an dén Senat gerichtet.

Die kurzlich gefiihrte Diskussion tber den Sinn und Zweck des Slogans der
Stadtgemeinde Bremen (,Bremen erleben!) hat dazu gefiihrt, dass sich Anfang des
Jahres 2010 eine erfreuliche groRe Zahl an Biirgerinnen und Birgern mit diesem
Teilbereich des Themenkomplexes Stadtmarketing auseinandergesetzt hat. Wenn
auch die Entwicklung und Implementierung eines solchen Slogans zweifelsohne zu
den wichtigsten Aufgaben des Marketings einer Stadt gehdrt, spielen doch fiir den
Erfolg oder Misserfolg der 6ffentlichen Wahrnehmung von Stédten noch zahlreiche
weitere Aspekte des Stadtmarketings eine zentrale Rolle.

Mit modernen Formen des Stadtmarketings versuchen Politik, Verwaltung,
Gastronomie, Hotelgewerbe und andere Akteure die Konkurrenzféhigkeit inrer
jeweiligen Kommune und/oder ihrer Region im Wettbewerb mit anderen Kommunen
und Regionen zu festigen. Ziele des Stadtmarketings kénnen insbesondere eine
Steigerung der Attraktivitat der jeweiligen Stadt als Wirtschaftsstandort, als Wohn-, als
Einkaufs- oder Tourismusort sein. Dazu gehért die friihzeitige Definition von
relevanten Zielgruppen, die durch das Stadtmarketing angesprochen werden sollen.

In den letzten zwei Jahrzehnten konnten in einigen Teilbereichen des Stadtmarketings
in Bremen und Bremerhaven erfreuliche Erfolge verzeichnet werden: So wird
insbesondere die Hinwendung zur Weser von vielen einheimischen und auswértigen
Biirgerinnen und Birgern geschatzt, wie sich an der erfolgreichen Entwicklung der
Schlachte und der Uberseestadt in Bremen sowie den touristischen Attraktionen im
Hafen Bremerhaven gut ablesen lasst. Auch haben verschiedene Clusterbildungen
und ihre Uberregionale VVermarktung zu einer Ansehenssteigerung bestimmter
Wirtschaftssektoren beitragen kénnen (z.B. in der Windenergiebranche, in der
maritimen Wirtschaft oder der Luft- und Raumfahrttechnologie). Gleichwohl konnten
diese einzelnen Marketingerfolge nicht verschleiern, dass das Land Bremen, seine
beiden Stadte und ihre Stadtteile regionale und tberregionale mit einigen
Imageproblemen zu kampfen haben, die letztlich zu einem wesentlichen Teil mit der
ernormen Verschuldung der 6ffentlichen Haushalte in Verbindung stehen (,héchste
Pro-Kopf-Verschuldung®) und auf das schlechte Abschneidens Bremens in
verschiedenen Politikfeldern zuriickgefiihrt werden kénnen (z.B. beim
Bildungsvergleichstest PISA).

Das Stadtmarketing unterliegt in Bremen und Bremerhaven zudem aufgrund der
Besonderheiten des einzigen deutschen Zweistédte-Staates und der vergleichsweise
kleinraumigen Stadtteilstruktur zudem besonderen Erfordernissen, gilt es doch
verstarkt die MaRnahmen in Bremen, Bremerhaven, ihren Stadtteilen und dem
Umland zu koordinieren. Vor diesem Hintergrund fragen wir den Senat:

1. Welche gesellschaftlichen Akteure werden in Bremen und Bremerhaven beim



Stadtmarketingmiteinbezogen? Welche weiteren Akteure méchte der Senat in Zukunft
verstarkt fir eine Mitarbeit beim Stadtmarketing gewinnen? In welcher Weise soll
deren Einbeziehung bei der Erarbeitung der wichtigsten MarketingmalRnahmen
erfolgen?

2. Wie gestaltete sich die Zusammenarbeit im Bereich Marketing mit den Kommunen
und Landkreisen in der Region? Welche Kooperationen gibt es im Bereich Marketing
mit den beiden anderen groRen norddeutschen Stadten Hamburg und Hannover und
wie bewertet der Senat diese Kooperationen?

3. Welche Ausgaben wurden in den letzten zwanzig Jahren in den Bereichen
Marketing fir das Land Bremen, die Stadte Bremen und Bremerhaven sowie ihre
Stadtteile getatigt? Wie hoch ist der Anteil 6ffentlicher und privater Mittel in dieser -
Zeit? Welche Aussagen lassen sich hinsichtlich der Entwicklung der
Marketingausgaben treffen?

4. Wie bewertet der Senat das bislang erfolgte Stadtmarketing im Hinblick auf den
Erfolg bei bestimmten Zielgruppen (z.B. Einwohner, potentielle Einwohner,
Unternehmen, potentielle Unternehmen, Touristen, regionale und Uiberregionale
Medien)? Welche Zielgruppen sollen durch das Stadtmarketing zukiinftig in
besonderer Weise angesprochen werden? Wie soll dies erreicht werden?

5. Wie bewertet der Senat den liberregionalen Bekanntheitsgrad der Stadte Bremen
und Bremerhaven? Welche Kenntnisse liegen dem Senat vor, wie die Stadte Bremen
und Bremerhaven a) in der Metropolregion Bremen-Oldenburg, b) im tbrigen
Deutschland und c) auRerhalb Deutschlands wahrgenommen werden? Bitte
aufgeschliisselt nach den oben angesprochenen Zielgruppen!

6. Welche MaRnahmen mdéchte der Senat ergreifen, um die in Bremen und
Bremerhaven bestehenden Slogans (,Bremen erleben® — ,Meer erleben®) verstarkt mit
Inhalten zu verbinden? Welche Inhalte sollen dies nach Ansicht des Senats sein und
wie will der Senat den Erfolg bzw. Misserfolg entsprechender MaRnahmen
Uberpriifen?

7. Wie verifiziert der Senat die im Rahmen des Stadtmarketings erfolgten
MaRnahmen in Bremen und Bremerhaven im Vergleich mit anderen Grof3stadten?

8. Welche Mdglichkeiten sieht der Senat, um mittels der Instrumente des
Stadtmarketings zu einer Steigerung der Identifikation der Blirgerinnen und Birger
Bremen und Bremerhaven mit ihren Stadten beizutragen?

9. Welche MalRnahmen will der Senat ergreifen, um das Standortmarketing in Bremen
und Bremerhaven dahingehend zu verbessern, dass es gelingt, verstarkt
Standortentscheidungen von Unternehmen im Sinne Bremens und Bremerhavens zu
beeinflussen? '

10. Welche MaRRnahmen will der Senat ergreifen, um das City- bzw.
Innenstadtmarketing in Bremen und Bremerhaven dahingehend zu verbessern, dass
es gelingt, positiv auf die Einzelhandels- und Fremdenverkehrsentwickiung in beiden
Stadten hinzuwirken?



11. Welche MaRnahmen will der Senat ergreifen, um das Tourismusmarketing in
Bremen und Bremerhaven dahingehend zu verbessern, dass es gelingt, beide Stadte
bei den verschiedenen Subgruppen (Urlaubs- und Geschéftsreisende) bekannter und
attraktiver zu machen?

12. Welche Manahmen will der Senat ergreifen, um das Stadtteilmarketing in den
Stadtteilen Bremens und Bremerhavens dahingehend zu verbessern, dass die
Neben- und Subzentren in den Stadtteilen im regionalen Wettbewerb besser
bestehen kénnen?

13. Welche MaRRnahmen will der Senat ergreifen, um zu einer erfolgreicheren
Koordinierung der MarketingmafRnahmen in Bremen, Bremerhaven, den einzelnen
Stadtteilen und in der Region zu kommen?



Der Senat beantwortet die GroRe Anfrage wie folgt:

1.  Welche gesellschaftlichen Akte‘ure werden in Bremen und Bremerhaven
beim Stadtmarketing miteinbezogen? Welche weiteren Akteure méchte
der Senat in Zukunft verstirkt fiir eine Mitarbeit beim Stadtmarketing
gewinnen? In welcher Weise soll deren Einbeziehung bei der Erarbeitung

der wichtigsten MarketingmaBnahmen erfolgen?

Stadtmarketing ist ein permanenter Prozess, der in der Fachliteratur grob in folgende
Einzelfelder unterteilt wird:

Tourism'usmarketing, City-Marketing (in groRen Stadten zusatzlich Marketing fur
Stadtteilzentren), Standortmarketing und Verwaltungsmarketing. Das gemeinsame
Dach bildet das neue Leitbild fur die gesamte Stadtentwicklung. Fur Bremen und
Bremerhaven als zwei Stadte eines Bundeslandes wurde Uber stadtbezogene |
Marketingaktivitaten hinausgehend eine Markenarchitektur entwickelt, die sich bei
gelegentlicher Modifikation (z. B. Austausch des Bremer Schlissels gegen die
Stadtmusikanten) bewahrt hat und nachhaltig fur eine Wiedererkennbarkeit

unterschiedlichster Bremer und Bremerhavener Angebote sorgt.

Marketing richtet sich bezogen auf Bremen an Besucherinnen und Besucher (Tages-
und Ubernachtungstourismus), Unternehmen von auRerhalb (als Kunden von
Unternehmen oder Nutzer von Infrastruktur wie z. B.. Hafen oder das
Guterverkehrszentrum (GVZ), als Investoren, als Multiplikatoren etc.) und Bremer
Unternehmen (als Standortfaktoren, als Nutzer von Dienstleistungeh etc.), aber auch
an die Einwohnerinnen und Einwohner in unterschiedlichsten Rollen (z. B. als Nutzer
stadtischer Dienstleistungen oder als Kundinnen und Kunden der Innenstadt) sowie
an zukiinftige Einwohnerinnen und Einwohner Bremens. Die Akteure, fur die diese
'Zielgruppen Bedeutung haben, wie die BTZ, WFB, BIS, bremenports,
Handelskammer Bremen, City Initiative sind direkt in das Bremer Marketing
einbezogen und haben im Rahmen eines sogenannten integrierten
Standortmarketings mitgewirkt (siehe Drs. 16/1349/2006).

Durch den Entwicklungsprozess fur das neue Leitbild der Stadtentwicklung, das unter

dem Titel ,Bremen! lebenswert —urban — vernetzt* im Mai 2009 beschlossen wurde,



wurden verstarkt Bremerinnen und Bremer einbezogen (vgl. www.komm-mit-nach-

morgen.de bzw. www.stadtentwicklung.bremen.de). Dieses Angebot, sich am
Entwicklungsprozess zu beteiligen, wurde und wird auf der Ebene der Gesamtstadt
wie auf der Ebene der Stadtteile in hohem Male genutzt. Es gab verschiedene
Workshops und Veranstaltungen zum Leitbild der Stadtentwicklung, an dem sich die
Bremer und Bremerinnen beteiligt haben. Diese Partizipation erzeugt Identifikation,
die auch nach auRen ausstrahlt und nunmehr tber das integrierte Standortmarketing
hinausgehend zum Stadtmarketing mit allen oben genannten Einzelfeldern

auszubauen ist.

In WerbemaRnahmen fiir Bremer wie Bremerhavener Angebote wurden und werden
die Burgerinnen und Birger stets einbezogen. So wird beispielsweise die bis zu
viermal im Jahr erscheinende Zeitungsbeilage, deren Zielgruppe vor allem Tages-
und Ubemachtunvgsgéste aus dem Umland sowie aus ganz Deutschland sind, in den
beiden Stadten des Landes verteilt. Die Bewohnerinnen und Bewohnern der eigenen
Stadte werden fiir jede Form der Veranstaltungswerbung als Zielgruppe und vor allem
auch als wichtige Multiplikatoren gesehen , die auf diesem Weg Uber die Angebote

informiert sind und fir die eigene Stadt werben kénnen,

Gemeinsam mit dem und finanziert durch den Bremen Marketing Férderverein e.V.
wird sich die WFB verstérkt an die Bremerinnen und Bremer wenden, um
Multiplikatoreffekte auch nach auRen verstarkt zu nutzen, da deren Potenzial durch
das Web 2.0 erheblich gestiegen ist. Hierzu ist eine Cross-Media-Kampagne unter
dem Arbeitstitel ,Wie wir Bremen erleben” geplant, deren Breitenwirkung Uber Bremen
hinaus insbesondere durch Videobeitrdge im Internet erzielt werden soll. AuRerdem
arbeitet die Wirtschaftsférderung Bremen GmbH (WFB) an der Umsetzung eines
Konzepts, das Menschen mit Interesse an Bremen noch besser in die Lage versetzen
soll, Bremen positiv dazustellen. Arbeitstitel des Projekts ist ,der Gute-Nachrichten-

Dienst".

Im Standortmarketing soll die Kooperation mit branchen- und themenspezifischen
Netzwerken weiter intensiviert werden. Schwerpunkte sollen in den jetzt definierten
Innovationsclustern (Luft- und Raumfahrt, Maritime Wirtschaft/Logistik, Erneuerbare

Energien/Windenergie) gebildet werden.



Neben diesen neuen Akzenten wird der Senat selbstverstandlich weiter die bewahrte
Zusammenarbeit mit gesellschaftlichen Akteuren wie der Handelskammer Bremen,
der Handwerkskammer, der Arbeitnehmerkammer, dem Verkehrsverein, den
Cityinitiativen und den Stadtteilinitiativen fortsetzen und nach Méglichkeit ausbauen.

- So wird im Zuge der Neuausrichtung der Wirtschaftsférderung gemeinsam mit der
Handelskammer‘ Bremen ein Unternehmerbiiro eingerichtet, das als serviceorientierte
Anlaufstelle und auch als einheitlicher Ansprechpartner im Sinne der |
Dienstleistungsrichtlinie der EU fungieren wird. Als neue Zielgruppe wurden in diesem
Zusammenhang erstmals explizit Unternehmen und potenzielle
Unternehmensgrﬁnderinhen und —griinder mit Migrationshintergrund definiert, die

einen muttersprachlichen Service (Turkisch und Russisch) erwarten kénnen.

Bremerhaven bezieht im Stadtmarketing die bestehenden stadtischen und
landeseigenen Gesellschaften sowie die Verwaltung mit ein. Die Wirtschaft, aber
auch die Bevélkerung in Bremerhaven, ist eingeladen, sich aktiv in das
Stadtmarketing einzubringen. Organisationen und Firmen wie beispielsweise
bremenports, BLG, aber auch Deutsche See oder REpower Systems sind auf ihren
Internetplattformen sehr aktiv dabei, ein positives Bild vom Standort Bremerhaven zu
vermitteln. Bremerhavener und Bremerhavenerinnen werden kiinftig in einem Projekt
eingeladen, Bremerhaven-Botschafter zu werden. Die BIS stellt Werbematerial zur
Verfiigung, mit dem z.B. beim Stadtteilfest, bei der Vereinsfeier, aber auch beim
Besuch bei Freunden auRerhalb von fir Bremerhaven geworben werden kann. Mit
Ablauf des Jahres 2008, wurde die finanzielle Unterstiitzung des Stadtmarketings
gekirzt. Die MaBnahmen konzentrieren sich seitdem auf die gesonderten Kultur und
Sportférderungen sowie auf die neu eingerichtete Kongressférderung. Zur besseren
Positionierung Bremerhavens im Wettbewerb sowie zur Verbesserung des Images
beabsichtigt die BIS, ein Stadtmarketing-Konzept unter Beteiligung aller relevanten
gesellschaftlichen Akteure sowie unter Einbeziehung der Innenstadt und der Stadtteile

Zu erarbeiten.

Im Tourismus sind die Bremer Touristik Zentrale (BTZ) in der Stadt Bremen und der
Geschéftsbereich Touristik der BIS (BIS-BT) in der Stadt Bremerhaven die zentralen
Akteure des touristischen Marketings. BTZ und BIS-BT arbeiten intensiv und eng mit

den touristischen Leistungstragern zusammen. Hervorzuheben sind die Wissens- und



8

Erlebniswelten in Bremen und Bremerhaven, die die touristische Destination Bremen
in besonderer Weise pragen. Die gute und enge Zusammenarbeit der Wissenswelten

soll weiter fortgefuihrt und verstetigt werden.

2. Wie gestaltete sich die Zusammenarbeit im Bereich Marketing mit den
Kommunen und Landkreisen in der Region? Welche Kooperationen gibt
es im Bereich Marketing mit dén beiden anderen gi'oBen norddeutschen
Stédten Hamburg und Hannover und wie bewertet der Senat diese

Kooperationen?

Eine besonders intensive Zusammenarbeit hat sich in Bezug auf die EXPO 2010 in
Shanghéi entwickelt. Unter dem Motto ,Sharing a Vision® prasentieren sich dort
Bremen, Bremerhaven und Oldenburg mit Unternehmen sowie ihren Hochschulen
und Forschungseinrichtungen. Inhaltliche Schwerpunkte sind neben Car-Sharing die
Themen E-Mobilitat und erneuerbare Energien (speziell Off-Shore-Windenergie), die

zu den herausragenden Starken der Nordwestregion z&hlen.

Auf der Ebene der Bundeslander gibt es eine konstruktive Kooperation. Unter dem
Motto ,Ein Norden. Viele Starken” bietet eine gemeinsame Présentation auf den

Internetseiten www.norddeutsche.kuestenlaender.de die Chance, auch im

internationalen Standortwettbewerb eine nachhaltige Wirkung zu erzielen. Autos,
Flugzeuge und Schiffe, das sind die bekannten Kernkompetenzen, in denen der
Norden Deutschlands Weltmarktfihrerschaft genief3t. In diesen und weiteren
Zukunftsmarkten, wie beispielsweise in der RaumfahArt und Winvdenergie, férdern die
Kooperationspartner die Entwicklung von innovativen Produkten und Verfahren, die
Arbeitsplatze schaffen und die Wirtschaft festigen. Um diese und andere Starken der
norddeutschen Lander deutligh herauszustellen, sind die Iénderspezifischen
technologischen Potenziale in der ,Starken-Landkarte-Norddeutschland®

zusammengefasst.

In Bremerhaven findet im Bereich Marketing mit den Kommunen und Landkreisen in
der Region eine Zusammenarbeit auf der Ebene dés Regionalforums Bremerhaven
statt. Aktuell wird eine Kooperation im Bereich der gemeinsamen Vermarktung von
Gewerbegebieten vorbereitet. Beteiligte sind: Stadt Bremerhaven, Stadt Langen,

Stadt Nordenham, Samtgemeinde Land Wursten, Samtgemeinde Hagen, Gemeinde



Schiffdorf, Gemeinde Loxstedt sowie die Landkreise Cuxhaven und Wesermarsch.
Zunachst sollen gemeinsame Vermarktungs- und Prasentationsunterlagen der in der
Region vorhandenen Gewerbegebiete erstellt werden. Darliber hinaus werden
gemeinsame Messeauftritte angestrebt (2009 haben sich bereits der Landkreis
Cuxhaven und die Stadt Bremerhaven, vertreten durch die BIS, gemeinsam auf der
,EXxpansion“ in Hamburg prasentiert). Fiir 2010 ist wieder ein gemeinsamer
Messeauftritt in Hamburg auf der ,Real Estate North“ unter Beteiligung der Stadt

Nordenham geplant.

Das Bundesland Bremen arbeitet im Tourismus unter dem Dach , Deutsches
Kustenland e.V.“ mit den Norddeutschen Bundeslandern Hamburg, Niedersachsen,
Schleswig-Holstein und Mecklenburg Vorpommern zusammen

(www.deutsches kistenland.de). Hier wird gemeinsam Marketing in gezielten

auslandischen Markten fur die Norddeutschen Kistenlander gemacht. Weiterhin
arbeiten Hamburg, Hannover und Bremen eng mit der Deutschen Zentrale fir
Tourismus (DZT) zusammen und stimmen nationale und vor allem auch internationale

- Marketingaktivitaten ab.

Bremen und Bremerhaven sind in den Arbeitskreisen Tourismus und Kultur der
Metropolregion Bremen-Oldenburg im Nordwesten vertreten. Hier wurden in den
letzten Jahren gemeinsam mit den umliegenden Landkreisen verschiedene
Foérderantrage eingereicht, bewilligt und umgesetzt (z.B. Musikfest, Untersuchungen
zum Wasser- und Gesundheitstourismus , Qualitétssfeigerung in touristischen
Betrieben und Einrichtungen internetbasierte Routen- und Freizeitnavigator,
Barrierefreier Tourismus etc.). Auch der neue Markenauftritt der Metropolregion als

.Metropole Nordwest. Die Frischkopfe® (www.frischkoepfe.de) tragt zur Gberregionalen

Erkennbarkeit der Region insgesamt bei.

Die Stadt Bremen arbeitet seit Jahren gut und intensiv mit der Gemeinde Worpswéde
zusammen. Im Bereich Fahrradtourismus hat sich durch das Projekt ,Griiner Ring*
eine intensive Zusammenarbeit mit den umliegenden Gemeinden und Landkreisen

unter Federfuhrung des Kommunalverbundes Niedersachsen/ Bremen entwickelt.

Bremerhaven arbeitet seit gut zehn Jahren in der Region ,Cuxland, Wesermarsch,

Bremerhaven“ eng zusammen. Auf den Reisemessen z. B. in Frankfurt, Leipzig, Kéln,
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Mannheim, Stuttgart, Essen und Nirnberg treten das Cuxland, die Seestadt
Bremerhaven und die Stadt Cuxhaven gemeinsam an. In Verbindung mit der ,Region
Unterweser — maritime Landschaft‘ oder auf Projektebene werden touristische
Aktivitaten gemeinsam mit der Wesermarsch realisiert. Vom Land Niedersachsen
gingen zudem die Idee und die Initiative aus, eine gemeinsame touristische
Marketinganalyse fur die Region ,Cuxland, \WWesermarsch, Bremerhaven®
durchzufihren und daraus resultierend dann ggf. ein gemeinsames Marketingkonzept

aufzulegen.

3. Welche Ausgaben wurden in den letzten zwanzig Jahren in den
Bereichen Mafketing fiir das Land Bremen, die Stadte Bremen und
Bremerhaven sowie ihre Stadtteile getétigt? Wie hoch ist der Anteil
dffentlicher und privater Mittel in dieser Zeit? Welche AuSsagen lassen

sich hinsichtlich der Entwicklung der Marketingausgaben treffen?

Touristisches Standortmarketing in Bremen und Bremerhaven

In der Anlage 1 a)1 sind der institutionelle Zuschuss an die BTZ seit ihrer Griindung in
1994, der institutionelle Zuschuss an die BMG seit ihrer Griindung in 1996, der
Projektzuschuss',Zwei Stadte-Ein Land" erstmalig ab 1998 , die Mittel zur Verstarkung
des Standortmarketings an die WFB und BIS erstmalig ab 2002 , der Zuschuss an
den Magistrat Bremerhaven fiir Standortmarketing und Veranstaltungsférderung ab
1997 bis 2007, der vom Senator fiir Wirtschaft und Hafen vergeben wurde, dargestellt
sowie die Zuwendungen an die BIS Geschéftsbereich Touristik erstmalig ab 2000, die
vom Magistrat Bremerhaven an die BIS gehen. Die éffentlichen Zuwendungen sind
bis zum Jahr 2002 gestiegen. Von 2001 auf 2002 ist mit der Einfihrung der
Verstarkungsmittel fir das Standortmarketing ein sprunghafter Anstieg der
Marketingmittel auf insgesamt 10,98 Mio. € erfolgt. Die Wirtschaftsférderungs-
ausschusse haben im Marz 2002 erstmalig beschlossen, Mittel in Héhe von jeweils

5,1 Mio. € fur das Jahr 2002 und 2003 zur Verfiigung zu stellen, um die neuen

! Die unterschiedlichen Zeitraume der Darstellung sind in der jeweiligen Grindung bzw. Férderung der
Gesellschaften begrundet und den Beschlussen der Gremien flr bestimmte Marketingaktivitaten Mittel

zur Verfugung zu stellen
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touristischen Angebote im Land Bremen besser vermarkten zu kénnen. Seit 2006 bis

heute bewegen sich die Zuwendungen auf einem Niveau zwischen 8,6 Mio. € und 9,2
Mio. €. Ne.u' hinzu gekommen sind seit 2007 Mittel fir das Auslandsmarketing. Im Jahr
2010 lagen die offentlichen Zuwendungen fur das vor allem auf den Tourismus

orientierte Standortmarketing bei insgesamt rund 8,951 Mio. €.

Uber die privat eingesetzten Marketingmittel im Bereich Tourismus und
Standortmarketing der touristischen Leistungstrager in Bremen und Bremerhaven
liegen keine Zahlen und Daten vor, weil Bremen an diesen Unternehmen i.A. nicht
beteiligt ist und es hier keine Auskunftspflichten gegeniiber dem Senat gibt. BTZ und
BIS-BT erwirtschaften allerdings aus der Zusammenarbeit mit den touristischen
Leistungstragern einen erheblichen Umsatz, der wiederum direkt in das Markting fir
die Destinationen Bremen und Bremerhaven fliet. Diese Umsatze und
Deckungsbeitrége leisten einen maRgeblichen Beitrag zur Finanzierung des
touristischen Marketings. Im Bereich des Auslandsmarketings wird von BTZ und BIS-
BT mit privaten Partnern immer eine Beteiligung von 50 % bei Marketingaktivitaten

vereinbart.

In der Tourismuskonzeption 2015 des Bundeslandes Bremen ist das Ziel von 2 Mio.
Ubernachtungen und 50 Mio. Tagesreisegasten formuliert. Um dieses Ziel zu
erreichen, missen die vorhandenen Angebote in Bremen und Bremerhaven bespielt
und national wie international vermarktet werden. Dies erfordert weiter ein hohes

Engagement im Bereich des Marketings.

Marketingunterstiitzung fiir Stadtteilinitiativen in Bremen und Bremerhaven

Seit Ende der 90er Jahre werden diverse Stadtteilmarketinginstitutionen aus
verschiedenen Griinden 6&ffentlich im Rahmen einer Fehlbedarfsfinanzierung
gefordert. Begriindet werden diese Zuschiisse z.B. mit einer Flankierung 6ffentlicher
baulicher Investitionen im Rahmen der EU-Programme Urban | (Grépelingen, ab
1997) und Ziel 2 (Hemelingen, ab 2003) bzw. der Programmplanung Vegesack (ab
1998, inkl. Burglesum und Blumenthal). In der Bremer Innenstadt sind bereits 1994
diverse Einzelaktionen im Marketingbereich zur Generierung von Besuchern sffentlich
unterstiitzt worden. Seit Anfang 2000 wird das professionelle Innenstadtmanagefnent.

der Cityinitiative Bremen Werbung e.V. (im Folgenden Cityinitiative)6ffentlich
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geférdert, ebenfalls als Fehlbedarfsfinanzierung. Das Ostertor- und Steintorviertel ist
in den Jahren 2002 bis 2009 6ffentlich geférdert worden, um ein
Quartiersmanagement aufzubauen sowie Events und Veranstaltungen zu
unterstiitzen. Seit Herbst 2009 erfolgt die Finanzierung durch den Innovationsbereich
Ostertorsteinweg/Vor. dem Steintor (,BID®). Neben den genannten Stadtteilen wird

ebenso ein Marketing fur die Neustadt seit Mitte 2005 unterstitzt.

Seit 1994 ist fir die genannten Initiativen ein éffentliches MitteNqumen von
insgesamt ca. 13 Mio. Euro eingesetzt worden. Zusatzlich sind durch die Initiativen ca.
9 Mio. Euro an privaten Mitteln generiert worden, so dass insgesamt ca. 22 Mio. Euro
umgesetzt worden sind. In der Tendenz sind die &ffentlichen Mittel bis zum Jahr 2004
angestiegen, dies ist u.a. damit begriindet, dass innerhalb der Zeit von 1994 bis 2004
sowohl die Anzahl der geférderten Stadtteile als auch die zugewandten Summen
gestiegen sind. Seit dem Jahr 2005 sinken die jahrlichen Zuschusse und haben sich
innerhalb der I}etzten Jahre auf ein Niveau von aktuell rund 900.000 Euro pro Jahr
entwickelt (siehe Anlage 1b).

In der Stadt Bremerhaven werden Stadtteilinitiativen bisher nicht éffentlich geférdert.

4, Wie bewertet der Senat das bislang erfolgte Stadtmarketing im Hinblick
auf den Erfolg bei bestimmten Zielgruppen (z.B. Einwohner, potentielle
Einwohnér, Unter’nehfnen, potentielle Unternehmen, Touristen, regionale
und liberregionale Medien)? Welche Zielgruppen sollen durch das
Stadtmarketing zukiinftig in besonderer Weise angesprochen werden?

Wie soll dies erreicht werden?

Gegen Ende der achtziger Jahre hatte die Stadt Bremen knapp 534.000 Einwohner.
Danach folgte in wenigen Spriingen ein Anstieg auf einen Spitzenwert von ber
553.000 im Jahr 1992, der in den Folgejahren relativ kontinuierlich absank auf unter
540.000 im Jahr 2000. Danach begann Wieder eine Wachstumskurve bis zum
Spitzenwert von 547.859 im Jahr 2006'. Der letzte statistisch verfugbare
Jahresendwert fir 2008 lag mit 547.255 nur geringfuigig darunter. Die
Bevdlkerungsentwicklung Bremerhévens zeigt teilweise ein anderes Bild. Auch hier
gab es 1993 einen Anstieg auf fast 132.000 Einwohnerrinnen und Einwohner. Darauf

setzte eine im Wesentlichen kontinuierliche Abwartsentwicklung auf unter 115.0000
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im Jahr 2008 ein. Einflussfaktoren fir diese Auf- und Abbewegung waren die
Strukturkrise der achtziger Jahre, die Effekte der Wiedervereinigung, Schwankungen
bei der Zuwanderung von Migrantinnen und Migranten, aber auch die positive
wirtschaftliche Entwicklung Bremens in den 90er Jahren bis hin zur aktuellen
Wirtschafts- und Finanzkrise. Diese Faktoren zeigen, dass Stadtmarketing, hier vor
allem als Kommunikation nach aul3en verstanden, zwar eine stiitzende oder
abfedernde Wirkung haben kann, den groRen Trends, vor allem der allgemeinen
Bevélkerungs- und Wirtschaftsentwicklung, nur bedingt gegensteuern kann. Wichtigés
und erfolgreiches Instrument zur Ansprache von Birgerinnen und Birgern wie von
Neubiirgerinnen und Neubtrgern ist das Stadtportal ,bremen.de®, das von der
bremen.online GmbH betrieben wird. Das Gleiche gilt fir die Seestadt und ihr

Stadtportal ,bremerhaven.de”.

Im Rahmen der Image- und ldentitatsanalyse des Lehrstuhls fir innovatives
Markenmanagement der Universitat Bremen (LiM) aus dem Jahr 2008, wurde auch
die Zufriedenheit von Unternehmen aus Bremen und Bremerhaven erhoben. Die
Zufriedenheit der Bremer Unternehmen lag mit einem Wert von durchschnittlich 2,62
(Schulnoten) leicht unter dem Bundesdurchschnitt von 2,41. Fiir den
Wirtschaftsstandort wurde eine selektive Unzufriedenheit mit der Schulbildung, der
Verfugbarkeit von qualifizierten Arbeitskraften und der Wirtschaftsfreundlichkeit von
Politik und Verwaltung benannt. Als Starken wurden die Qualitat der Universitaten und
Hochschulen sowie weiche Standortfaktoren wie Atmosphére in der Stadt,
Freundlichkeit, hohe Lebensqualitdt und medizinische Versorgung benannt.

Die Zufriedenheit der Bremerhavener Unternehmen lag mit einem Wert von
durchschnittlich 2,72 unter dem Bundesdurchschnitt von 2,41. Als Schwéche wurde
an erster Stelle der schlechte Arbeitsmarkt benannt. Bei den Starken des Standortes
wurden der Hafen, der Tourismus sowie>die Themen Technologie und Wissenschaft

hervorgehoben.

Seit dem Sommer 2008 wird von der WFB ,Der Pressedienst. Geschichten und
Meldungen aus dem Bundesland Bremen® herausgegeben. Der Pressedienst wird an
die Chefredakteure der grbBten' Uberregionalen Tages—, Wochen- und Monatspresse
sowie Agenturen, Radio und TV-Redaktionen in gedruckter Form verschickt. Im

Bereich der Monatspresse werden hauptsachlich die ausgewiesenen Wirtschafts- und ‘
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Wissenschaftsmagazine beliefert. Monatlich werden ca. 300 Adressen mit der
gedruckten Ausgabe des Pressedienstes beschickt. In digitaler Form (als pdf) bedient
der Pressedienst bis zu 500 Adressen. Diese digitale Version erhalten vornehmlich
Redaktionen aus der Tagespresse mit regionaler Ausrichtung, Onlinemedien, freie
Journalisten. Der Pressedienst erfahrt sehr positive Resonanzen; gelobt werden vor
allem die ungewodhnliche Auswahl und Aufarbeitung der Themen. Im norddeutschen
Raum werden die Themen gerne und haufig aufgenommen, z.B. von Sat.1
Bremen/Niedersachsen oder der Ostsee-Zeitung. In der Uberregionalen Presse finden
sich immer wieder Themen aus dem Pressedienst, allerdings keine 1:1-Abdrucke,
darunter die Frankfurter Rundschau, Die Welt, ddp. Aber auch die regionalen Medien
nehmen regelmaflig Themen aus dem Pressedienst auf. Mittlerweile haben auch viele
lokale Institutionen und Pressestellen den Pressedienst abonniert. Unter

www.pressedienst.bremen.de finden sich alle Ausgaben.

Im Rahmen der Neupositionierung der bremischen Regional- und
Stadtentwicklungspolitik hat der Senat nach intensiver ressortUbergreifender und
sffentlicher Diskussion und Abstimmung im Mai 2009 ein neues Leitbild der
Stadtentwicklung als gemeinsamen Orientierungsrahmen beschlossen. Das neue
Leitbild zielt auf die besonderen bremischen Potentiale und Werte: Bremen!
Lebenswert- urban — vernetzt. Zur Kommunikation der inhaltlichen Hauptbotschaften
wird auf die Bremer Stadtmusikanten zurlickgegriffen, die genau diesen positiven

Gestaltungswillen hervorragend reprasentieren. (vgl. www.komm-mit-nach-morgen.de

bzw. www.stadtentwicklung.bremen.de)

In Bremerhaven war das Ziel des Stadtmarketingprozesses, insbesondere die
oberzentrale Funktion Bremerhavens in der Region auszubauen. Mit der Férderung
von Veranstaltungen und entsprechenden Marketingmaf3nahmen sollte das Ansehen
des Standortes Bremerhaven sowohl im Umland als auch Uberregional gesteigert und
das Image verbessert werden, infolgedessen ein gesteigertes Interesse der jeweiligen
Zielgruppen wie Einwohner, potentielle Einwohner, Unternehmen, potentielle
Unternehmen, Touristen sowie regionale und tiberregionale Medien auf den Standort
Bremerhaven gelenkt und damit die Entscheidung der Zielgruppe hinsichtlich eines
Besuchs der Stadt oder einer Investition am Standort beeinflusst werden. Dass

Bremerhaven eine Stadt im Aufwind und Umbruch ist, I&sst sich vor Ort auf allen
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Ebenen beobachten: Auch regionale und tberregionale Medien nehmen dies
inzwischen auf. Das Marketing fir Bremerhaven basiert auf den folgenden drei
Séaulen: Im Rahmen des Standortmarketings werden die Produkte des Bereichs
2Wirtschaftsférderung“ mit dem Ziel vermarktet, Investitionsentscheidungen von
Unternehmen fur Bremerhaven zu gewinnen. Im Bereich des touristischen Marketings
gilt es, den Tourismusstandort Bremerhaven in seiner Gesamtheit mit dem Ziel zu
vermarkten, 'Tagesbesucher und Ubernachtungsgéste zu gewinnen. Zur

| Durchfiihrung von StadtmarketingmaBnahmen, die auch das Binnenmarketing
beinhaltet, gilt es, die Stadt in ihrer Gesamtheit (inklusive der Stadtteile) zu
vermarkten und dabei die Bevdlkerung einzubeziehen. Durch ein Blundel gezielter

MaRnahmen macht Bremerhaven auf seine Angebote als Oberzentrum aufmerksam.

Mit dem Tourismuskonzept Land Bremen 2015, das im September 2009 von der
Deputation fur Wirtschaft und Héfen verabschiedet wurde, sind die Zielgruppen und
die inhaltlichen Schwerpunkte der Tourismusférderung im Land Bremen mittelfristig
festgelegt. Inhaltliche Schwerpunkte werden der Geschéaftstourismus, die Wissens-
und Erlebniswelten, die Stadte am Fluss und am Meer sowie die Events und
Veranstaltungen sein. Neben den Geschéﬁsreisenden werden vor allem Familien, die
sogenannten Best Ager-50 plus, die ausléndischen Géste sowie die Tagesbesucher

als Zielgruppen angesprochen.

5. Wie bewertet der Senat den liberregionalen Bekanntheitsgrad der Stadte
Bremen und Bremerhaven? Welche Kenntnisse liegen dem Senat vor, wie
die Stadte Bremen und Bremerhaven a) in der Metropolregion Bremen-

"~ Oldenburg, b) im librigen Deutschland und c) auBerhalb Deutschlands
wahrgenommen werden? Bitte aufgeschliisselt nach den oben

angesprochenen Zielgruppen!

Die WFB Geschéftsbereich Standortmarketing (ehemals BMG) hat in den Jahren
2002, 2005 und 2010 die sogenannte Omnibus —Befragung beim Umfrage-Instiut
IPSOS in Auftrag gegeben, um u.a. Auskiinfte Giber die Bekanntheit der Stadt Bremen
und die Wirksamkeit bestimmter Marketingaktivitaten zu erhalten. Uber die

Ergebnisse der Untersuchungen aus 2002 und 2005 wurde jeweils im Rahmen der
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Tatigkeitsberichte der BMG ausfuhrlich informiert. Die Ergebnisse der Omnibus-
Befragung 2010 liegen noch nicht vor. Es ist vorgesehen, dass in der Sitzung der
Deputation f_Ur Wirtschaft und Hafen im Juni tiber die dann vorliegenden Ergebnisse
2010 im Vergleich zu den Ergebnissen von 2005 und 2002 berichtet wird. Die
Omnibus—Befragung ist eine bundesweite Befragung, die fir die Stadt Bremen
relevante Aussagen uber den Bekanntheitsgrad Bremens zuldsst. Von besonderem
Interesse fir die Stadt Bremeh ist die Wirksamkeit von MaRnahmen in
Norddeutschland und im angrenzenden Gebiet von Nordrhein-Westfalen, in denen die
Bremer Werbung, vor allem die Zeitungsbeilage, relativ weit hineinreicht. Die
Befragungen 2002 und 2005 haben im Vergleich ergeben, dass der Anteil der
Befragten, die angeben, Bremen gut oder einigermaflen gut zu kennen, von 11 % auf
15 % bzw. von 21 % auf 23 % gestiegen. Bei der Besuchshaufigkeit im eigenen
Nieléen—Gebiet hat Bremen um 7 Prozentpunkte zugelegt, ein Wert, den neben

Bremen nur Hannover erreicht hat.

Im Rahmen der Image- und Identitdtsanalyse des Lehrstuhls fiir innovatives
Markenmanagement der Universitat Bremen (LiM) aus dem Jahr 2008, wurde auch
der Bekanntheitsgrad von Bremen und Bremerhaven erhoben. Im Rahmen der Studie
wurden 5.132 Birger aus Bremen, Bremerhaven, Deutschland und dem Ausland; 626
Unternehmer aus Bremen, Bremerhaven und Deutschland und 411 Politiker aus
Bremen und Bremerhaven befragt. Die Bekanntheit von Bremen und Bremerhaven
befindet sich auf niedrigem, aber im Wettbewerbsvergleich auf normalem Niveau.
Bremen ist fur ,Informierte” als potentieller Wohnort und potentielles Freizeitziel
deutlich attraktiver als fiir Nicht-Informierte*. GréReres Wissen tiber Bremen und
Bremerhaven fuihrt zur Steigerung der Attraktivitat. Die geringe Bekanntheit ist kein
spezifisches Problem von Bremen und Bremerhaven, dennoch ist eine gezielte
Steigerung der Bekanntheit zu empfehlen, weil die Kenner ein sehr viel besseres

Image von der jeweiligen Stadt haben.

Es liegen keine Untersuchungen und Erhebungén vor, die sich ausschlieRlich und
explizit mit dem Bekanntheitsgrad der Stadte Bremen und Bremerhaven in der
Metropolregion Bremen-Oldenburg, im tbrigen Deutschland und auRerhalb
Deutschlands befasst haben. Insofern kénnen hierzu allgemein als auch differenziert

nach den Zielgruppen der Frage 4 keine weiteren Aussagen gemacht werden.
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6. Welche MaBRnahmen mochte der Senat ergreifen, um die in Bremen und
Bremerhaven bestehenden Slogans (,,Bremen erleben — ,,Meer erleben*)
verstirkt mit Inhalten zu verbinden? Welche Inhalte sollen dies nach
Ansicht des Senats sein und wie will der Senat den Erfolg bzw. Misserfolg

entsprechender MaBnahmen liberpriifen?

Die Slogans der beiden Stadte beziehen sich auf ihre Sehenswirdigkeiten und
Dauerangeboté (,Hardware“) sowie auf Veranstaltungen (,Software*). Die ,Hardware*
ist in den zurlickliegenden Jahren mit hohem Aufwand ausgebaut worden, zuletzt
insbesondere in Bremerhaven, wo mit den ,Havenwelten® ein Uberregional hoch
attraktives Tourismus-Ressort entstanden ist. In den kommenden Jahren werden im
Rahmen der Konsolidierung nur noch Erganzungs- und unvermeidliche
Erneuerungsinvestitionen aus 6ffentlichen Mitteln méglich sein. Umso wichtiger ist es,
die ebenfalls auf ein hohes Niveau gebrachte ,Software“ und deren Vermarktung so
weit, wie irgend méglich, auf dem bisherigen Level fortzufiihren. Das schlief3t
Veranderungen in der Angebotsstruktur nicht aus. Malstab fur die Bewertung ist in
erster Linie die Frequenzwirkung von Angeboten, in zweiter Linie deren Bekanntheits-

und Imagewirkung.

7. Wie verifiziert der Senat die im Rahmen des Stadtmarketings erfolgten
MaRnahmen in Bremen und Bremerhaven im Vergleich mit anderen
-GroRstadten?

Zur Uberpriifung der MaBnahmen werden auch kiinftig die Ublichen statistischen
Daten, z. B. Ubernachtungen, Tages- und Veranstaltungsbesuche, herangezogen. In
gréReren Abstanden soll die LiM-Studie wiederholt werden, die erstmalig 2008 in
| Auftrag gegeben wurde. Dazwischen soll in kleineren Abstanden die IPSOS-Umfrage
durchgefiihrt werden, die bereits 2002, 2005 und 2010 beauftragt wurde. Die BTZ und
BIS werden wie bisher Gastebefragungen durchfiihren. Wie in der Vergangenheit
sollen bei ausgewahlten Veranstaltungen die Besucher befragt werden. Das
Bundesland Bremen beteiligt sich an den Grundlagenuntersuchungen des Deutschen
Wirtschaftswissenschaftlichen Institutes fur Fremdenverkehr e.V. an der Universitat

Miinchen (dwif) zu den Ausgaben der Ubernachtungs- und Tagesgéste in
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Deutschland, die im Vergleich zu anderen Landern und Stadten detaillierte
Informationen und Zahlen zu den Entwicklungen im Tourismus enthalten. Ab 2011
wird Bremen sich am Sparkassén-Tourismusbarometer Deutschland des Deutschen
Sparkassen- und Giroverbandes beteiligen. Das Sparkassen —Tourismusbarometer
gibt Auskunft zur Position des Deutschlandtourismus im internationalen und
‘nationalen Vergleich, er gibt den Regionen Anhaltspunkte im Vergleich zu den
Wettbewerbern und ist vor allem fir die klein- und mittelstandischen Unternehmen der

Tourismusbranche eine Positionsbestimmung.

8. Welche Méglichkeiten sieht der Senat, um mittels der Instrumente des
Stadtmarketings zu einer Steigerung der Identifikation der Biirgerinnen

und Biirger Bremen und Bremerhaven mit ihren Stadten beizutragen?

In Bremen und Bremerhaven finden in den letzten Jahren regelmafig Gberregional
bedeutsame GroRveranstaltungen und Events statt, die zur Steigerung der
Bekanntheit Bremens und auch zur Identifikation mit der eignen Stadt und dem

Bundesland Bremen beitragen.

Im letzten Jahr ist der Deutsche Evangelische Kirchentag und in diesem Jahr ist der
Tag der Deutschen Einheit in der Stadt Bremen mit Bremen-Prasentation im Rahmen
der Léndermeilé hervorzuheben. }vIn Bremerhaven findet in diesem Jahr wiederum die
Sail Bremerhaven 2010 statt, die in besonderer Weise zur Identifikation mit dem
Standort beitragt. . Von positiven Rickwirkungen auf den internationalen
Bekanntheitsgrad des Landes Bremen ist auch durch die der Beteiligung Bremens an
der EXPO 2010 in Shanghai auszugehen.

Im Frihjahr 2011 wird als ein Highlight des Kulturstandortes Bremen die Kunsthalle
wieder eréffnet, deren Erweiterung nur mit Hilfe bremischen Blirgerengagements und
Mézenatentums mdéglich wurde. Im Spéatherbst 2011 wird sich die nachste grolde
Ausstellung anéchliefsen. Solche Angebote haben - wie auch die Europameisterschaft
im Kunstturnen, die Special Olympics oder der Weltraumkongress Cospar in 2010 —
immer auch einen positiven internen Effekt, da sie die Stadte Bremen und
Bremerhaven nach auf3en wie nach innen als lebendiges und attraktives

Gemeinwesen positionieren.
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In den Antworten zu den Fragen 1 und 4 wurde bereits der Leitbildprozess erwahnt,
der kontinuierlich fortgesetzt wird, sowie die Projekte der WFB mit den Arbeitstiteln
,Wie wir Bremen erleben und ,Gute-Nachrichten-Dienst® . In Bremerhaven wird der

Dialog mit den Burgern derzeit durch verschiedene Aktivitaten angeschoben.

9. Welche MaRnahmen will der Senat ergreifen, um das Standortmarketing
in Bremen und Bremerhaven dahingehend zu verbessern, dass es gelingt,
verstarkt Standortentscheidungen von Unternehmen im Sinne Bremens

und Bremerhavens zu beeinflussen?

Das Standortmarketing Bremens und Bremerhavens richtet sich sehr zielorientiert an
die Branchen, fur die das Bundesland Bremen Standortvorteile und zum Teil sogar
Alleinstellungsmerkmale bietet. Konkrete Mal3nahmen sind hier Netzwerkarbeit,
Messeauftritte auf nationalen und internationalen Fachmessen, Standortmarketing
unter Einbeziehung bereits vorhandener Unternehmen, Werbung in ausgewahlten
Fachmedien und Internetportalen sowie Direkimailings, Broschiiren und Marktstudien,
die regelmaRig veroffentlich werden. In konkreten Ansiedlungsgesprachen werden die
Standortvorteile des Bundeslandes in den Vordergrund gestellt. Diese liegen -
branchenspezifisch - insbesondere im Bereich der vorhandenen Infrastrukturen,
Gewerbeflachen und verkehrlichen Anbindungen sowie dem in Bremen vorhanden
Fachkraftepotenzial. Hinzu kommt gerade im Bereich der maritimen Wirtschaft, der
Raumfahrt und der Windenergie ein hervorragendes FukE-Angebot:
Transfereinrichtungen, Griinder- und Technologiezentren, passgenaue
Forderprogramme. Des Weiteren ist fur ansiedlungsinteressierte Unternehmen von
Bedeutung, dass der Ansiedlungsprozess in Bremen schnell und unbirokratisch
erfolgen kann und dass mit der WFB und der BIS in Bremerhaven ein zentraler
Ansprechpartner fiir alle Belange zur Verfligung steht. Diese Botschaften werden
neben den eingangs genannten MalRnahmen zusétzliche durch eine kontinuierliche
Presse- und Offentlichkeitsarbeit gestiitzt. Weitere MaRnahmen und Aktivitaten der

Wirtschaftsférderung sind bereits unter Frage 4 beschrieben worden.

Besondere Marketingaktivitdten werden derzeit von der WFB und BIS fir die neu

definierten Innovationscluster (Luft- und Raumfahrt, Maritime Wirtschaft/Logistik,
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Erneuerbare Energien/Windenergie) entwickelt, die einen Schwerpunkt bei der

Akquisition neuer Unternehmen darstellen.

10. Welche MaRnahmen will der Senat ergreifen, um das City- bzw.
Innenstadtmarketing in Bremen und Bremerhaven dahingehend zu
verbessern, dass es gelingt, positiv auf die Einzelhandels- und

Fremdenverkehrsentwicklung in beiden Stadten hinzuwirken?

Ein professionelles Innenstadtmafketing hat u.a. die Aufgabe, durch geeignete
MaRnahmen potenzielle Kunden zu einem Besuch der Innenstadt zu bewegen.
Potenzielle Kunden sind einerseits Bewohnerinnen und Bewohner Bremens und des
Umlandes andererseits sind es Touristen, die die touristischen Angeboten der
Innenstadte nutzen. Die Innenstadt gilt als die ,Visitenkarte der Stadt*, deshalb ist hier
ein vielfaltiges aber auch hochwertiges Angebot besonders wichtig. Die Vermarktung
tbernehmen die Cityinitiative fir das Bremer Zentrum und Citymarketing Vegesack
fur das Zentrum Vegesack zusammen mit der WFB bzw. unterstiitzt von der WFB
(Citymarketing Vegesack beim alljahrlichen ,Festival Maritim®) in Form von

Medienwerbung, Aktionen und Events.

Die Deputationen fur Wirtschaft und Hafen sowie Bau und Verkehr haben in einer
Sondersitzung am 18.02.2010 u.a. beschlossen, dass das Innenstadtkonzept fir die
Stadt Bremen fortgeschrieben werden soll. In diesem Rahmen ist das bisherige
‘Innenstadtmarketing erneut zu bewerten. Die BTZ vermarktet bereits heute, in enger
Abstimmung mit der Cityinitiative die Bremer Innenstadt im Rahmen von Pauschalen
und speziellen Shoppingangeboten. BTZ und Cityinitiative arbeiten auch bei den
wichtigen Veranstaltungen in der Innenstadf (Weihnachtsmarkt, Freimafkt, Lange
Nacht der Museén etc.) im Bereich des Marketings eng zusammen und nutzen alle

Méglichkeiten der Kooperation und des gémeinsamen Auftretens.

In Bremerhaven ist die BIS Mitglied bei den City-Skippern und stellt den

Geschéftsfuhrer, so dass eine enge Abstimmung weiterhin gewahrleistet ist.

11.  Welche MaRnahmen will der Senat ergreifen, um das Tourismusmarketing

in Bremen und Bremerhaven dahingehend zu verbessern, dass es gelingt,
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beide Stddte bei den verschiedenen Subgruppen (Urlaubs- und

Geschiftsreisende) bekannter und attraktiver zu machen?

Der Tourismus leistet mit seiner dynamischen Entwicklung in den letzten Jahren und -
hervorragenden Perspektiven fur die Zukunft einen wichtigen Beitrag zum '
Strukturwandel in Bremen und Bremerhaven. Veranstaltungen und herausragende
Events schaffen Umsatz im Ubernachtungsgewerbe, im Einzelhandel oder in der
Gastronomie. Zugleich bieten sie Anlass fir eine Medienberichterstattung und
vermitteln insofern direkt und indirekt erfahrbar ein positives Bremen-Image, das sich
auch auf andere Wirtschaftszweige auswirkt. Das Strukturkonzept Land Bremen 2015
und das hierauf aufsetzende Tourismuskonzept Land Bremen 2015 setzen daher zur
weiteren Starkung des Dienstleistungssektors auf die Entwicklung des Tourismus. Die
Zuwachse im Tourismus resultieren zum einen aus den getatigten Investitionen in die
touristische Infrastruktur und zum anderen aus dem professionellen Marketing, das in

den letzten 15 Jahren in Bremen und Bremerhaven aufgebaut wurde.

Ein GroBteil der Ubernachtungen geht auf den Geschéftsreisetourismus zuriick.
Dieser Bereich ist durch das Land Bremen direkt im Bereich Messen, Tagungen und
Kongresse, indirekt durch Standortpolitik und Unternehmensansiedlungen
beeinflussbar. Vor diesem Hintergrund wurde im Februar 2010 ein Konzept Messe
Bremen fir die Jahre 2010-2015 vorgelegt und von der Deputation fur Wirtschaft und
Hafen beschlossen. Die Messe Bremen ist inzwischen am deutschen Messemarkt
etabliert und hat ihre Bekanntheit bei Besuchern, Ausstellern und Veranstaltern
deutlich erhéht. Sie wirbt Uiber ihre Veranstaltungen fiir den Standort und sorgt durch
den von auswartigen Besuchern und Ausstellern ausgelésten Kaufkraftzufluss fur
beachtenswerte regionalékonomische Effekte. Mit inrem Messeange‘bot tragt sie
zudem zur positiven Entwicklung in bestimmten Bremer Wirtschaftsbranchen bei (z.B.

Energiewirtschaft, Gesundheitswirtschaft, Fischwirtschaft).

Im stadtetouristischen Marketing kommt es im Wesentlichen darauf an, die in den
vergangenen Jahren entwickelten und erfolgreich erprobten Strategien und
MaRnahmen kontinuierlich fortzusetzen. Im Projekt ,Zwei Stadte-Ein Land“ arbeiten
Bremen und Bremerhaven seit zwélf Jahren eng, gut und erfolgreich zusammen. In

der Tourismuskonzeption Land Bremen 2015 sind die Geschaftsreisenden als
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Férderschwerpunkt mit den entsprechenden Férderinstrumenten benannt.
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Bremen und Bremerhaven sind zudem attraktive Reiseziele fir Kurzurlauber aus dem

In- und Ausland. Die Zuwachse bei den Ubernachtungen aus dem Ausland zeigen

dies in besonderer Weise (siehe Tabellen 1-3). Bremen und Bremerhaven werden die

bestehenden und sehr erfolgreichen MaRnahmen im touristischen Marketing, wie das

Auslandsmarketing, die Kooperation ,,Zwei Stadte —Ein Land*, der Besuch von

wichtigen nationalen Tourismusmessen sowie die Aktivitaten in Koopération mit der
DZT im Ausland, fortsetzen.

Tabelle 1: Ankiinfte und Ubernachtungen in Bremen und Bremerhaven

| Ubernachtungen
ety : S50 A s e |t ausléndischer SIS :
___Jahr Ankiinfte Ubernachtungen ___ Gaste Aufenthaltsdauer
3 @ ks __ landBremen i
1998  600.593 1.152.481 261487 ]
2008 934.300 1.650.883( SASTTIeT =
Zuwachs 1998- | St b R |
2008 absolut | 333,707 498.402 - 116.184 _-0,1
2 in % 55,6 3,2 _ 444] :




Tabelle 2: Ubernachtungen in Bremen und 10 Vergleichsstidten

Zuwachs : i
_Ubernachtungen der Uber- Ausléndische Ubernachtungen
in tausend nachtungen - 1998 — 2008
1998 - 2008
 Stadt
ausl. Ubern.
Zuwachs | 2008 in %
1998 2008 in % 1998 | 2008 | 1998 /2008 | (Anteil an
in % allen Uber-
nachtungen)
Dusseldorf 2.315 3.360 45 922 | 1.372 48,8 40,8
Dresden 1.958 3.247 66 265 559 110,9 17,2
Stuttgart 1.951 2.736 40 506 791 56,3 28,9
Hannover 1.135 1.856 64| 279| 429 53,8 v 23,1
Nirnberg 072 2.2 28 456 690 583 30,3
Leipzig 1.148 1.853 61 151 361 139,1 19,5
Bremen 975 1.363 40 223 378 | 69,5 AT
Essen 806 1.078 34| 122| 210 72,1 19,5
Dortmund 609 801 32| 109| 169 55,0 248
Duisburg 299 373 25 49 70 429 18,8
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Tabelle 3: Ubernachtungen in Bremerhaven und 10 Vergleichsstadten

Zuwachs - :
Ubernachtungen der Uber Auslidndische Ubernachtungen
in tausend nacht-ungen 1998 - 2008
1998 - 2008
Stadt
ausl. Ubern.
Zuwachs 2008 in %
1998 2008 in % 1998 | 2008 1998 /2008 (Anteil an

J in % allen Uber-

. nachtungen)
Wolfsburg 247 423 71 52 100 92,3 23.6
Heidelberg 794 962 21 361 383 6,1 39,8
Lubeck 783 1.095 40 164 265 61,6 24,2
Trier 528 758 44 5 237 106,1 31,3

Bremer- 178 . 288 62
haven 39 51 30,8 17,7
Offenbach 313 422 89

a.M. 128 155 211 36,7
Regensburg 561 741 321 122| 180 . 475 24,3
Rostock 865 1.396 61 73| 157 115,1 1.2
Ulm 336 407 21 84 114 357 28,0
Ingolstadt 279 418 50 68| 111 63,2 26,6

12. Welche MaBnahmen will der Senat ergreifen, um das Stadtteilmarketing in
den Stadtteilen Bremens und Bremerhavens dahingehend zu verbessern,
dass die Neben- und Subzentren in den Stadtteilen im regionalen

W_ettbewerb besser bestehen kénnen?

Die Stadtteilzentren Uben fir ihre Stadtteile sehr wichtige Funktionen aus. Sie sind
nicht nur Einkaufsstandorte, sondern mit ihren vorgehaltenen verschiedenartigen
Angebdten fur ihre Bewohner auch Treffpunkte und Orte der Identifikation. Sie tragen
entscheidend zur Wohn- und Lebensqualitat bei. Innenstadt- und Stadtteilinitiativen
tragen entscheidend zum Image und zur Wohn- und Lebensqualitét ihres jeweiligen
Stadtteiles bei. So beraten beispielsweise die Stadtteilmanager Eigentlimer bei
Leerstanden zur Ansiedlung bestimmter, im Stadtteilzentrum nétiger, Sortimente.
Stadtteilzentren schbpfenxihre Qualitat insbesondere aus einem im Idealfall
vollstédndigen kleinteiligen Angebot an Fachgeschéften, die in einem vertraglichen Mix
mit Discountern und Verbrauchermarkten stehen. Eine weitere Aufgabe der
Stadtteilmanager ist, Aktionen zur Kundenbindung im Stadtteil und attraktive Events

zur Imagebildung und Gewinnung neuer Kunden vornehmlich aus dem Stadtteil zu
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organisieren. Neben individuellen Anforderungen tragen die genannten Ma3nahmen

zu einer Attraktivitatssteigerung der Quartiere bei und férdern die lokale Wirtschaft.

In Bremerhaven ist ein Konzept zur Einrichtung eines Stadtteilbiros ,Alte Birger
Bremerhaven® entwickelt worden. Das Stadstteilbiiro soll Ansprechpartner fir
kleine/mittlere Unternehmen, Vereine und Institutionen sein. Ziel ist es, Bewohnern
und Gewerbetreibende bei der Identifizierung, Formulierung und Lésung
quartiersbezogener Probleme zu unterstiitzen und die daraus hervorgehenden
Initiativen zu koordinieren. Eine Imagekampagne, die auch kulturelle Aktivitaten
aufgreift, soll die Arbeit des Stadtteilbiiros unterstiitzen.

Auch fir den Stadtteil Bremerha'ven—GeestemUnde soll ein entsprechendes Konzept

erarbeitet werden.

13. Welche MaBRnahmen will der Senat ergreifen, um zu einer erfolgreicheren
Koordinierung der MarketingmaRBnahmen in Bremen‘, Bremerhaven, den

einzelnen Stadtteilen und in der Region zu kommen?

Durch die Verschmelzung von BIG, HVG, MGH und BMG zum 01.01.2009 auf die
WEFB hat der Senat die Zahl der institutionellen Akteure auf dem Feld des
Standortmarketings weiter reduziert. WFB und BIS arbeiten im klassischen |
Wirtschaftsstandortmarketing auf den Feldern, wo es enge Berihrungspunkte gibt, z.
B. bei den Wissenswelten und der Windenergie, konstruktiv zusammen. Das
Programm ,Zwei Stadte, ein Lénd“ bildet eine wirksame Klammer fur das touristische
Marketing von BTZ und BIS. Dass die Zusammenarbeit zwischen Bremen und
Bremerhaven projektbezogen reibungslos funktioniert, hat die gemeinsame
Entwicklung und Beauftragung eines neuen fir vielfaltige Zwecke modular
einsetzbaren Messestandes durch WFB, BTZ und BIS gezeigt. Er verschafft Bremen

und Bremerhaven einen ebenso flexiblen und effizienten wie zeitgemalen Auftritt.

Beziiglich der 6ffentlich geférderten Innenstadt- und Stadtteilinitiativen finden im
Wirtschaftsressort seit Mitte 2008 regelmaRige Abstimmungsrunden zwischen den
Innenstadt- und Stadtteilmanagern und dem Senator fir Wirtschaft und Hafen statt.
Zudem fihrt die Handelskammer Bremen seit 2001 alle Werbegemeinschaften
regelmaRig zum Informationsaustausch zusammen, auch hier ist das

Wirtschaftsressort beteiligt. Bei diesen Sitzungen werden in erster Linie die geplanten
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Veranstaltungen vorgestellt und gemeinsame Aktionen abgestimmt. Neben diesen
Gremien bestehen zwischen den Stadtteilmanagern informelle Kontakte und

- regelmaRiger gemeinsamer Erfahrungsaustausch. 2009 konnte erstmals ein
gemeinsames Projekt entwickelt werden; alle geférderten Initiativen, deren Stadtteile
an der Weser liegen, haben sich und ihre Planungen in einem gemeinsamen Flyer
vorgestellt. Dieses Projekt wird auch dieses Jahr in weiterentwickelter Form
durchgerhrt werden. Alle durch die Initiativen geplanten Aktionen werden mit der
WEFB -Geschéftsbereich Standortmarketing- im Vorhinein abgestimmt, um
TerminlUberschneidungen mit Gberregionalen Terminen oder Doppelungen zu
vermeiden. Auch mit den nicht geférderten Initiativen erfolgt eine Terminabstimmung,
hier insbesondere tiber das Verfahren zur Meldung der neun Termine fur
verkaufsoffene Sonntage. In der Stadt Bremen sind somit die Werbegemeinschaften,
die Stadtteilinitiativen, die WFB, die BTZ und das Wirtschaftsressort eng vernetzt.
Zwischen WFB und BIS sowie zwischen BTZ und BIS-BT erfolgt ebenfalls eine enge
und an den Sachthemen orientierte gute Zusammenarbeit.

In Bremerhaven wird, wie in Frage 1 und 8 dargelegt, derzeit ein Stadtteilmarketing
aufgebaut. Die in der Sache erforderlichen Verbindungen zur BIS werden hier
entsprechend Beachtung finden.

Die regionalen Bezige sind vielfaltig, wie der Antwort zu Frage 2 zu entnehmen ist,

sie werden weiterhin gvepflegt.
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Beschluss des Senats

vom 27.04.2010

’3108.) "Zukunft des Stadtmarketings im Land Bremen"
(GroRe Anfrage der Fraktion der CDU)
(Vorlage 1526/17)

Beschluss:

Der Senat beschlieRt entsprechend der Vorlage 1526/17 die Antwort auf
die Grofie Anfrage der Fraktion der CDU vom 16. Februar 2010 sowie
die Mitteilung des Senats und deren Weiterleitung an die Bremische
Burgerschaft (Landtag) zur Kenntnis mit der MaRRgabe folgender
Anderungen:

— Andas Ende des 2. Absatzes der Antwort zu Frage 1 wird der
folgende Satz angefiigt:

,Das Stadtportal www.bremen.de ist fir die o. g. Zielgruppen die

erste Anlaufstelle, um sich im Internet Gber die vielfaltigen Facetten
Bremens zu informieren.*

— Im letzten Satz des drittletzten Absatzes der Antwort zu Frage 1
werden die Worte ,die einen muttersprachlichen Service (Turkisch
und Russisch) erwarten kénnen® in ,denen eine muttersprachliche
Beratung (Turkisch und Russisch) angeboten werden soll* geandert.

— Im 4. Satz des vorletzten Absatzes der Antwort zu Frage 1 wird das
Wort ,von* ersatzlos gestrichen. '

— Im 2. Satz der Antwort zu Frage 6 wird die Bezeichnung ,Tourismus-
Ressort" in ,Tourismus-Resort‘ gedndert.






