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; 19.11.2012
:Frau Dr. M. Seiderer
vy Tel.: 361-8736

Vorlage fiir die Sitzung des Senats am 11.12.2012
»Marketingakteure und verfiigbare Mittel fiir das Bremer Standortmarketing
(Kleine Anfrage der Fraktion der CDU vom 09.10.2012)

A. Problem

Die Fraktion der CDU hat die im beiliegenden Entwurf der Mitteilung des Senats an die Biir-
gerschaft zitierte Kleine Anfrage an den Senat gerichtet.

B. Lésung

Der Senator fur Wirtschaft, Arbeit und Hafen schldgt die Beantwortung entsprechend dem
beigefugten Entwurf einer Mitteilung des Senats an die Bremische Burgerschaft vor (Anlage).

C. Alternativen
keine
D. Finanzielle und Personalwirtschaftliche Auswirkungen, Gender-Priifung

Mit der Vorlage sind keine finanziellen und personalwirtschaftlichen Auswirkungen verbun-
den. Standortmarketing ist ein Thema, das sich an Frauen und Mé&nner in gleichem Male
richtet.

E. Beteiligung und Abstimmung

Die Vorlage befindet sich in Abstimmung mit dem Magistrat Bremerhaven.

F. Offentlichkeitsarbeit und Veroffentlichung nach dem Informationsfreiheitsgesetz

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

G. Beschlussvorschiag

1. Der Senat stimmt entsprechend der Vorlage des Senators fur Wirtschaft, Arbeit und Ha-
fen vom 19.11.2012 einer schriftlichen Antwort auf die Kleine Anfrage der Fraktion der
CDU zu.

2. Die Antwort ist dem Prasidenten der Bremischen Birgerschaft zuzuleiten.



Marketingakteure und verfiigbare Mittel fiir das Bremer Standortmarketing

Das integrierte Standortmarketing verfolgt das Ziel, die Qualitaten der beiden Stadte Bremen
und Bremerhaven als Reiseziel, Wirtschaftsstandort und Wohnort zu bewerben. Den
Schwerpunkt des Standortmarketings im engeren Sinn bilden der Unternehmensservice
Bremen, die Flachenvermarktung, das Auslandsmarketing und Messebeteiligungen. Zum
Standortmarketing im weiteren Sinn zahlen die Imagewerbung, die Besucherwerbung, das
Veranstaltungsmarketing, die Einwohnerwerbung, das Beziehungsmarketing in Sozialen
Netzwerken, die Eigenwerbung der Wirtschaftsférderung sowie das City- und Stadtteilmarke-
ting. ;

Mit diesen Aktivitaten sind im Land Bremen eine Vielzahl von Akteuren betraut (z. B. WFB,
BIS, BTZ, Cityinitiative Bremen Werbung e.V., Vegesack Marketing e.V., Grépelinger Marke-
ting e.V., Uberseestadt Marketingverein e.V.). Die zusténdigen politischen Gremien erhalten
zwar in regelmaRigen Abstinden Berichte Uber die Aktivitdten und Plane in den einzelnen
Bereichen, allerdings mangelt es an einer Ubersicht, aus der samtliche éffentlich finanzierten
bzw. 6ffentlich geférderten Marketingakteure im Land Bremen, ihre jeweiligen Aufgaben, die
Ihnen zur Verfiigung stehenden Finanzmittel und die Koordination der Aktivitdten im Sinne
eines integrierten Standortmarketings hervorgehen.

Wir fragen den Senat:

1. Welche 6ffentlich finanzierten bzw. éffentlich'gefbrderten Marketingakteure gibt es im
Land Bremen und wo liegt der jeweilige Schwerpunkt ihrer Aktivitdten?

2. Uber welche éffentlichen und privaten Mittel pro Jahr verfligen die unter 1.) genannten
Marketingakteure jeweils und in der Summe im Zeitraum von 2009 bis 2011 sowie per-
spektivisch von 2012 bis 20147

3. Auf welche Weise, in welchen Gremien und in welchen zeitlichen Abstanden werden die
MarketingmalRnahmen der einzelnen Akteure im Sinne eines integrierten Standortmarke-
tings miteinander verknupft und koordiniert?

4. Welche Schnittstellen existieren zwischen den einzelnen Marketingbereichen und -
akteuren und sieht der Senat hier noch unausgeschépfte Synergiepotenziale? Wenn ja,
wie gedenkt er, diese zu heben?

Der Senat beantwortet die Kieine Anfrage wie foigt:

1. Welche o6ffentlich finanzierten bzw. 6ffentlich geférderten Marketingakteure gibt es
im Land Bremen und wo liegt der jeweilige Schwerpunkt ihrer Aktivitidten?

Gegenstand des integrierten Standortmarketings fur die Freie Hansestadt Bremen sind die
beiden Stadte Bremen und Bremerhaven mit ihren Qualitdten als Attraktionsort, (Wirt-
schafts-) Standort und Wohnort.

Der Geschiftsbereich Standortmarketing der WFB ist unterstiitzend fir die Offentlich-
keitsarbeit des Senats tatig bzw. produziert entsprechende Materialien.

Das integrierte Standortmarketing der WFB umfasst:

- Imagewerbung (insbesondere durch Nutzenkommunikation und Besucherwerbung)
- Eventmarketing inkl. Produktmarketing der Veranstaltungsstatten

- Einwohnerwerbung

- Marketing fur den Wirtschaftsstandort



- Beziehungs- und Web-2.0-Marketing
- Eigenwerbung Wirtschaftsférderung (Markenaufbau WFB)

Aufgrund der Arbeitsteilung mit der BIS (Bremerhavener Gesellschaft fur Investitionsférde-
rung und Stadtentwicklung mbH) ist die WFB in erster Linie mit der Stadt Bremen befasst.

Umfassende, imagewirksame Informationen tiber Attraktionsort, Standort und Wohnort bietet
das Landes- und Stadtportal www.bremen.de, das die bremen.online GmbH betreibt.

Im Tourismus sind die Bremer Touristik Zentrale (BTZ) in der Stadt Bremen und der Ge-
schéftsbereich 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 touristi-
schen Leistungstragern zusammen. Hervorzuheben sind die Wissens- und Erlebniswelten in
Bremen und Bremerhaven, die die touristische Destination Bremen in besonderer Weise
pragen. Die gute und enge Zusammenarbeit der Wissenswelten soll weiter fortgefihrt und
verstetigt werden. Die Bremer Touristik-Zentrale (BTZ) bietet auf www.bremen-tourismus.de
imagewirksame Informationen Uber den Attraktionsort fir Endkunden und im b2b-Geschéft.

In Bremerhaven wird das Marketing fur den Wirtschaftsstandort (Vermarktung der Produkte
der Wirtschaftsférderung wie Grundstiicke, Férderprogramme etc.) tUber die BIS (Geschéfts-
bereich Wirtschaftsférderung), das Tourismusmarketing (Vermarktung des Tourismusstand-
ortes) Uber die BIS (Geschéftsbereich Touristik) sowie das Veranstaltungsmarketing tUiber
BIS (Geschaftsbereich Bremerhaven Werbung) durchgefiihrt. Das Innenstadtmarketing lauft
Uber den City Skipper e.V.

Die City Initiative Bremen Werbung e. V. verfolgt den Zweck, die City Bremen durch ge-
eignete MalRnahmen sowie die Stellung ihrer Mitglieder in der City zu starken. Bezogen auf
ihre Marketingaktivitaten gehért zu ihren Aufgaben insbesondere die Durchfiihrung von Wer-
bekampagnen und geeigneten Veranstaltungen. In Vegesack Ubernimmt diese Funktion das
Vegesack Marketing e.V.

Seit Ende der 90er Jahre unterstitzen diverse Stadtteilmarketinginitiativen gebietsbezo-
gen das integrierte Standortmarketing. In den Stadtteilen liegt der Schwerpunkt der Arbeit
auf das Binnenmarketing. Derzeit werden folgende funf Initiativen in Bremen neben der City
Initiative Bremer Werbung e. V. und Vegesack Marketing durch SWAH unterstitzt: Gropelin-
ger Marketing, Kultur Vor Ort, Stadtteilmarketing Hemelingen, Stadtteilmanagement Neu-
stadt sowie der Uberseestadt Marketing Verein.

In Bremerhaven werden als stadtteilbezogene MaBnahmen das ,Standortmanagement
Geestemiinde” und die ,Quartiersmeisterei Alte Blirger“ durchgefiihrt.

Zu den zentralen Marketingaktivititen von bremenports gehéren u.a. Messeauftritte (z. B.
transport logistic Miinchen, CILF Shenzhen, transport logistic Shangai, Intermodal Sao Paulo
etc.), die als Gemeinschaftsauftritte der bremischen Seehafenverkehrswirtschaft ausgelegt
sind, sowie die Erstellung des Weserlotsen (Logistics Pilot).

2. Uber welche offentlichen und privaten Mittel pro Jahr verfiigen die unter 1.) ge-
nannten Marketingakteure jeweils und in der Summe im Zeitraum von 2009 bis
2011 sowie perspektivisch von 2012 bis 2014?

Die Beantwortung der Frage ist als Tabelle im Anhang beigefiigt.

Bei den offentlichen Mitteln handelt es sich um konsumtive Haushaltsmittel, fur die i. d. R.
bezogen auf das Jahr 2014 noch entsprechende Beschlisse zu fassen sind. Aus diesem
Grund sind keine Angaben fur das Jahr 2014 méglich.



3. Auf welche Weise, in welchen Gremien und in welchen zeitlichen Abstidnden wer-
den die MarketingmafRnahmen der einzelnen Akteure im Sinne eines integrierten
Standortmarketings miteinander verkniipft und koordiniert?

Die Koordinierung und Verkntpfung der Akteure erfolgt aktivitdten- und aufgabenorientiert an
den konkreten Schnittstellen zwischen den einzelnen Akteuren. Daneben gibt es aufgaben-
und schnittstellenorientiert einige Gremien. AuRerhalb von formalen Gremien wie z. B. Auf-
sichtsratssitzungen sind die zentralen Gremien in diesem Zusammenhang:

zeitli-
cher weitere Mit- AnlaR/Ziel des Themen (ex-
Name des Gremium |Abstand | glieder Gremiums emplarisch)
alle 4-6 Abstimmung aktuelle
Jour-Fixe WFB-BTZ Monate |WFB, BTZ Themen
WEB, Bre-
Lenkungskreis Bre- alle 3-4 |men.online,
men.de/Internet Monate |SWAH, SenF Bremen.de, Internet |Relaunch
Vertriebsmeeting und
Lenkungskreis "2- alle 2 BIS, BTZ, Abstimmung aktuelle
Stadte-1-Land" Monate | SWAH Themen
Leistungstrager,
Ortsamt, Vege- | Beratung u. Weiter-
Ausschuss Tourismus |alle 3-6 | sack Marketing, | entwicklung Touris-
Vegesack Marketing | Monate |[BTZ, SWAH mus Vegesack
ca. 50 Instituti-
onen, Verwal-
Burgermeister-Runde |alle 3-6 |tung, Politik, Férderung Bremen-
Bremen-Nord Monate | Kultur Nord
Jour-Fixe Auslands- |alle 3-6 |Flughafen, BTZ, | Marketing Aus- City Airport
mérkte Monate | SWAH landsmarkte Bremen
WEFB, Bremer
Steuerungsrunden City- und Stadt- Thema ,Weser"
City- und Stadtteiliniti- teilinitiatiyen, Erfahrungsaus- oder Jahres-
ativen SWAH, Uber- |tausch, Koordination, | planung der
Alle 3 seestadt Marke- | vorausschauende Veranstaltun-
Monate |ting Verein Planung gen
BIS Touristik,
idR Stadr;challe Bre- L <
P Bt merhaven, tndelung von Kom-
lé/larketlngmltlatlve der monat- EBG sowie petenzen und Know-
remerhavener Quar- |lich / alle ;
tiere (MBQ) 2.3 Werbege_meln- how, A_ustausph von
Motate schaft, Birger- |Marketingaktionen
und Ordnungs-
amt

4. Welche Schnittstellen existieren zwischen den einzelnen Marketingbereichen und -
akteuren und sieht der Senat hier noch unausgeschépfte Synergiepotenziale?
Wenn ja, wie gedenkt er, diese zu heben?

Die Schnittstellen ergeben sich ebenso wie die Gremien aufgaben- und aktivitdtsbezogen.
Dies kann sich z. B. auf gemeinsame Werbung oder auch auf gemeinsame Veranstaltungen
beziehen. Diese Schnittstellen werden von den Akteuren fortlaufend Oberprift und verbes-



sert, so dass die Synergiepotenziale aufgaben- und aktivitatsbezogen ausgeschépft werden
bzw. besser genutzt werden. .

Zur Koordinierung der Aktivitdten in den Bereichen ,Touristik®, ,touristische Infrastruktur®,
~Marketing“ und ,Veranstaltungsmanagement* wird in Bremerhaven derzeit eine Neuorgani-
sation vorgenommen, welche u. a. die Gesellschaften BIS (Touristik und Bremerhaven Wer-
bung), BEAN und Stadthalle betrifft.
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| Einzelempfehlung der Staatsratekonferenz

fur die Sitzung des Senats am 11.12.2012

"Marketingakteure und verfiigbare Mittel fiir das Bremer Standortmarketing"
(Kleine Anfrage der Fraktion der CDU)
(Vorlage 674/18 )

Referent/in: Herr Senator Giinthner

Empfehlung:

Zustimmung zum Beschlussvorschlag auf Seite 1 der Vorlage.



64)

’Beschluss des Senats

vom 11.12.2012

g

'Marketmgakteure und verfligbare Mittel firr das Bremer
Standortmarketing"

(Kleine Anfrage der Fraktion der CDU)

(Vorlage 674/18 ) =

Beschluss:
1. Der Senat stimmt entsprechend der Vorlage 674/18 der schrlfthchen

Antwort auf die Kleine Anfrage der Fraktion der CDU zu.

2. Die Antwort ist dem PraSIdenten der Bremischen Biirgerschaft
Zuzuleiten.



