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Drucksache 17 /1280
(zu Drs. 17/1163)

27. 04. 10

Mitteilung des Senats vom 27. April 2010

Zukunft des Stadtmarketings im Land Bremen

Die Fraktion der CDU hat unter Drucksache 17/1163 eine Große Anfrage zu obigem
Thema an den Senat gerichtet.

Der Senat beantwortet die vorgenannte Große Anfrage wie folgt:

1. Welche gesellschaftlichen Akteure werden in Bremen und Bremerhaven beim
Stadtmarketing miteinbezogen? Welche weiteren Akteure möchte der Senat in
Zukunft verstärkt für eine Mitarbeit beim Stadtmarketing gewinnen? In welcher
Weise soll deren Einbeziehung bei der Erarbeitung der wichtigsten Marketing-
maßnahmen erfolgen?

Stadtmarketing ist ein permanenter Prozess, der in der Fachliteratur grob in fol-
gende Einzelfelder unterteilt wird:

Tourismusmarketing, Citymarketing (in großen Städten zusätzlich Marketing für
Stadtteilzentren), Standortmarketing und Verwaltungsmarketing. Das gemein-
same Dach bildet das neue Leitbild für die gesamte Stadtentwicklung. Für Bre-
men und Bremerhaven als zwei Städte eines Bundeslandes wurde über stadt-
bezogene  Marketingaktivitäten  hinausgehend  eine  Markenarchitektur  ent-
wickelt,  die  sich  bei  gelegentlicher  Modifikation  (z.  B.  Austausch  des  Bremer
Schlüssels gegen die Stadtmusikanten) bewährt hat und nachhaltig für eine
Wiedererkennbarkeit  unterschiedlichster  Bremer  und  Bremerhavener  Ange-
bote sorgt.

Marketing richtet sich, bezogen auf Bremen, an Besucherinnen und Besucher
(Tages- und Übernachtungstourismus), Unternehmen von außerhalb (als Kunden
von Unternehmen oder Nutzer von Infrastruktur, wie z. B. Häfen oder das Gü-
terverkehrszentrum (GVZ), als Investoren, als Multiplikatoren etc.) und Bremer
Unternehmen (als Standortfaktoren, als Nutzer von Dienstleistungen etc.), aber
auch an die Einwohnerinnen und Einwohner in unterschiedlichsten Rollen (z. B.
als Nutzer städtischer Dienstleistungen oder als Kundinnen und Kunden der In-
nenstadt) sowie an zukünftige Einwohnerinnen und Einwohner Bremens. Die
Akteure, für 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.  Das  Stadtportal
www.bremen.de ist für die oben genannten Zielgruppen die erste Anlaufstelle,
um sich im Internet über die vielfältigen Facetten Bremens zu informieren.

Durch den Entwicklungsprozess für das neue Leitbild der Stadtentwicklung, das
unter dem Titel „Bremen! lebenswert – urban – vernetzt” im Mai 2009 beschlos-
sen wurde, wurden verstärkt Bremerinnen und Bremer einbezogen; vergleiche
www.komm-mit-nach-morgen.de bzw. www.stadtentwicklung.bremen.de. Die-
ses Angebot, sich am Entwicklungsprozess zu beteiligen, wurde und wird auf der
Ebene der Gesamtstadt, wie auf der Ebene der Stadtteile in hohem Maße ge-
nutzt. Es gab verschiedene Workshops und Veranstaltungen zum Leitbild der
Stadtentwicklung, an dem sich die Bremer und Bremerinnen beteiligt haben. Die-
se Partizipation erzeugt Identifikation, die auch nach außen ausstrahlt und nun-
mehr über das integrierte Standortmarketing hinausgehend zum Stadtmarketing
mit allen oben genannten Einzelfeldern auszubauen ist.
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In Werbemaßnahmen für Bremer wie Bremerhavener Angebote wurden und
werden die Bürgerinnen und Bürger stets einbezogen. So wird beispielsweise die
bis zu viermal im Jahr erscheinende Zeitungsbeilage, deren Zielgruppe vor allem
Tages- und Übernachtungsgäste aus dem Umland sowie aus ganz Deutschland
sind, in den beiden Städten des Landes verteilt. Die Bewohnerinnen und Bewoh-
nern der eigenen Städte werden für jede Form der Veranstaltungswerbung als
Zielgruppe  und  vor  allem  auch  als  wichtige  Multiplikatoren  gesehen,  die  auf
diesem Weg über die Angebote informiert sind und für die eigene Stadt werben
können.

Gemeinsam  mit  dem  und  finanziert  durch  den  Bremen  Marketing  Förderver-
ein  e. V.  wird  sich  die  WFB  verstärkt  an  die  Bremerinnen  und  Bremer  wenden,
um Multiplikatoreffekte auch nach außen verstärkt zu nutzen, da deren Potenzial
durch das Web 2.0 erheblich gestiegen ist. Hierzu ist eine Cross-Media-Kampa-
gne unter dem Arbeitstitel „Wie wir Bremen erleben” geplant, deren Breiten-
wirkung über Bremen hinaus insbesondere durch Videobeiträge im Internet er-
zielt werden soll. Außerdem arbeitet die Wirtschaftsförderung Bremen GmbH
(WFB) an der Umsetzung eines Konzepts, das Menschen mit Interesse an Bre-
men  noch  besser  in  die  Lage  versetzen  soll,  Bremen  positiv  darzustellen.  Ar-
beitstitel des Projekts ist „der Gute-Nachrichten-Dienst”.

Im  Standortmarketing  soll  die  Kooperation  mit  branchen-  und  themenspezifi-
schen Netzwerken weiter intensiviert werden. Schwerpunkte sollen in den jetzt
definierten Innovationsclustern (Luft- und Raumfahrt, Maritime Wirtschaft/Lo-
gistik, Erneuerbare Energien/Windenergie) gebildet werden.

Neben diesen neuen Akzenten wird der Senat selbstverständlich weiter die be-
währte Zusammenarbeit mit gesellschaftlichen Akteuren, wie der Handelskam-
mer  Bremen,  der  Handwerkskammer,  der  Arbeitnehmerkammer,  dem  Ver-
kehrsverein, den Cityinitiativen und den Stadtteilinitiativen, fortsetzen und nach
Möglichkeit ausbauen. So wird im Zuge der Neuausrichtung der Wirtschafts-
förderung gemeinsam mit der Handelskammer Bremen ein Unternehmerbüro
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 Unter-
nehmen und potenzielle Unternehmensgründerinnen und -gründer mit Migra-
tionshintergrund definiert, denen eine muttersprachliche Beratung (Türkisch und
Russisch) angeboten werden soll.

Bremerhaven bezieht im Stadtmarketing die bestehenden städtischen und lan-
deseigenen  Gesellschaften  sowie  die  Verwaltung  mit  ein.  Die  Wirtschaft,  aber
auch  die  Bevölkerung  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 Bremerha-
ven zu vermitteln. Bremerhavener und Bremerhavenerinnen werden künftig in
einem Projekt eingeladen, Bremerhaven-Botschafter zu werden. Die BIS stellt
Werbematerial zur Verfügung, mit dem z. B. auf dem Stadtteilfest, auf der Vereins-
feier, aber auch während des Besuchs bei Freunden außerhalb für Bremerhaven
geworben werden kann. Mit Ablauf des Jahres 2008 wurde die finanzielle Unter-
stützung des Stadtmarketings gekürzt. Die Maßnahmen konzentrieren sich seit-
dem auf die gesonderten Kultur- und Sportförderungen sowie auf die neu einge-
richtete Kongressförderung. Zur besseren Positionierung Bremerhavens im Wett-
bewerb sowie zur Verbesserung des Images beabsichtigt die BIS, ein Stadtmarke-
tingkonzept 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 Geschäftsbereich Touristik der BIS (BIS-BT) in der Stadt Bremerhaven die
zentralen Akteure des touristischen Marketings. BTZ und BIS-BT arbeiten inten-
siv und eng mit den touristischen Leistungsträgern zusammen. Hervorzuheben
sind die Wissens- und Erlebniswelten in Bremen und Bremerhaven, die die tou-
ristische Destination Bremen in besonderer Weise prägen. Die gute und enge Zu-
sammenarbeit der Wissenswelten soll weiter fortgeführt und verstetigt werden.

2. Wie gestaltete sich die Zusammenarbeit im Bereich Marketing mit den Kommu-
nen und Landkreisen in der Region? Welche Kooperationen gibt es im Bereich
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Marketing mit den beiden anderen großen norddeutschen Städten Hamburg und
Hannover, und wie bewertet der Senat diese Kooperationen?

Eine besonders intensive Zusammenarbeit hat sich in Bezug auf die EXPO 2010
in Shanghai entwickelt. Unter dem Motto „Sharing a Vision” präsentieren sich
dort Bremen, Bremerhaven und Oldenburg mit Unternehmen sowie ihren Hoch-
schulen  und  Forschungseinrichtungen.  Inhaltliche  Schwerpunkte  sind  neben
Car-Sharing  die  Themen  E-Mobilität  und  erneuerbare  Energien  (speziell  Off-
shore-Windenergie), die zu den herausragenden Stärken der Nordwestregion
zählen.

Auf der Ebene der Bundesländer gibt es eine konstruktive Kooperation. Unter
dem Motto „Ein Norden. Viele Stärken” bietet eine gemeinsame Präsentation auf
den Internetseiten www.norddeutsche.kuestenlaender.de die Chance, auch im
internationalen Standortwettbewerb eine nachhaltige Wirkung zu erzielen. Au-
tos, Flugzeuge und Schiffe, das sind die bekannten Kernkompetenzen, in denen
der Norden Deutschlands Weltmarktführerschaft genießt. In diesen und weite-
ren Zukunftsmärkten, wie beispielsweise in der Raumfahrt und Windenergie,
fördern die Kooperationspartner die Entwicklung von innovativen Produkten und
Verfahren, die Arbeitsplätze schaffen und die Wirtschaft festigen. Um diese und
andere Stärken der norddeutschen Länder deutlich herauszustellen, sind die
länderspezifischen  technologischen  Potenziale  in  der  „Stärken-Landkarte-
Norddeutschland” zusammengefasst.

In Bremerhaven findet im Bereich Marketing mit den Kommunen und Landkrei-
sen in der Region eine Zusammenarbeit auf der Ebene des Regionalforums Bre-
merhaven statt. Aktuell wird eine Kooperation im Bereich der gemeinsamen
Vermarktung von Gewerbegebieten vorbereitet. Beteiligte sind: Stadt Bremer-
haven, Stadt Langen, Stadt Nordenham, Samtgemeinde Land Wursten, Samtge-
meinde Hagen, Gemeinde Schiffdorf, Gemeinde Loxstedt sowie die Landkreise
Cuxhaven und Wesermarsch. Zunächst sollen gemeinsame Vermarktungs- und
Präsentationsunterlagen  der  in  der  Region  vorhandenen  Gewerbegebiete  er-
stellt  werden.  Darüber  hinaus  werden  gemeinsame  Messeauftritte  angestrebt
(2009 haben sich bereits der Landkreis Cuxhaven und die Stadt Bremerhaven,
vertreten durch die BIS, gemeinsam auf der „Expansion” in Hamburg präsen-
tiert).  Für  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
Küstenland  e.  V.”  mit  den  norddeutschen  Bundesländern  Hamburg,  Nie-
dersachsen,  Schleswig-Holstein  und  Mecklenburg-Vorpommern  zusammen
(www.deutsches.küstenland.de). Hier wird gemeinsam Marketing in gezielten
ausländischen Märkten für die norddeutschen Küstenländer gemacht. Weiterhin
arbeiten Hamburg, Hannover und Bremen eng mit der Deutschen Zentrale für
Tourismus (DZT) zusammen und stimmen nationale und vor allem auch interna-
tionale Marketingaktivitäten 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
Förderanträge eingereicht, bewilligt und umgesetzt (z. B. Musikfest, Untersu-
chungen zum Wasser- und Gesundheitstourismus , Qualitätssteigerung in touris-
tischen Betrieben und Einrichtungen internetbasierte Routen- und Freizeitna-
vigator, barrierefreier Tourismus etc.). Auch der neue Markenauftritt der Metro-
polregion  als  „Metropole  Nordwest.  Die  Frischköpfe”  (www.frischkoepfe.de)
trägt zur überregionalen Erkennbarkeit der Region insgesamt bei.

Die Stadt Bremen arbeitet seit Jahren gut und intensiv mit der Gemeinde Worps-
wede  zusammen.  Im  Bereich  Fahrradtourismus  hat  sich  durch  das  Projekt
„Grüner Ring” eine intensive Zusammenarbeit mit den umliegenden Gemein-
den  und  Landkreisen  unter  Federführung  des  Kommunalverbundes  Nieder-
sachsen/Bremen entwickelt.

Bremerhaven  arbeitet  seit  gut  zehn  Jahren  in  der  Region  „Cuxland,  Weser-
marsch, Bremerhaven” eng zusammen. Auf den Reisemessen, z. B. in Frankfurt,
Leipzig,  Köln,  Mannheim,  Stuttgart,  Essen  und  Nürnberg,  treten  das  Cuxland,
die Seestadt Bremerhaven und die Stadt Cuxhaven gemeinsam an. In Verbin-
dung mit der „Region Unterweser – maritime Landschaft” oder auf Projektebene
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werden touristische Aktivitäten gemeinsam mit der Wesermarsch realisiert. Vom
Land Niedersachsen gingen zudem die Idee und die Initiative aus, eine gemein-
same  touristische  Marketinganalyse  für  die  Region  „Cuxland,  Wesermarsch,
Bremerhaven” durchzuführen und daraus resultierend dann gegebenenfalls ein
gemeinsames Marketingkonzept aufzulegen.

3. Welche Ausgaben wurden in den letzten 20 Jahren in den Bereichen Marketing
für das Land Bremen, die Städte Bremen und Bremerhaven sowie ihre Stadtteile
getätigt? Wie hoch ist der Anteil öffentlicher und privater Mittel in dieser Zeit?
Welche Aussagen lassen sich hinsichtlich der Entwicklung der Marketingaus-
gaben treffen?

Touristisches Standortmarketing in Bremen und Bremerhaven

In der Anlage 1 a)1 sind der institutionelle Zuschuss an die BTZ seit ihrer Grün-
dung in 1994, der institutionelle Zuschuss an die BMG seit ihrer Gründung in
1996, der Projektzuschuss „Zwei Städte – Ein Land” erstmalig ab 1998 , die Mittel
zur Verstärkung des Standortmarketings an die WFB und BIS erstmalig ab 2002,
der Zuschuss an den Magistrat Bremerhaven für Standortmarketing und Veran-
staltungsförderung ab 1997 bis 2007, der vom Senator für Wirtschaft und Häfen
vergeben  wurde,  dargestellt  sowie  die  Zuwendungen  an  die  BIS,  Geschäfts-
bereich Touristik, erstmalig ab 2000, die vom Magistrat Bremerhaven an die BIS
gehen. Die öffentlichen Zuwendungen sind bis zum Jahr 2002 gestiegen. Von
2001 auf 2002 ist mit der Einführung der Verstärkungsmittel für das Standort-
marketing  ein  sprunghafter  Anstieg  der  Marketingmittel  auf  insgesamt  10,98
Mio. ‡ erfolgt. Die Wirtschaftsförderungsausschüsse haben im März 2002 erst-
malig beschlossen, Mittel in Höhe von jeweils 5,1 Mio. ‡ für das Jahr 2002 und
2003 zur Verfügung zu stellen, um die neuen touristischen Angebote im Land
Bremen besser vermarkten zu können. Seit 2006 bis heute bewegen sich die Zu-
wendungen auf einem Niveau zwischen 8,6 Mio. ‡ und 9,2 Mio. ‡. Neu hinzu
gekommen sind seit 2007 Mittel für das Auslandsmarketing. Im Jahr 2010 lagen
die öffentlichen Zuwendungen für das vor allem auf den Tourismus orientierte
Standortmarketing bei insgesamt rund 8,951 Mio. ‡.

Über die privat eingesetzten Marketingmittel im Bereich Tourismus und Stand-
ortmarketing der touristischen Leistungsträger in Bremen und Bremerhaven lie-
gen keine Zahlen und Daten vor, weil Bremen an diesen Unternehmen im Allge-
meinen nicht beteiligt ist und es hier keine Auskunftspflichten gegenüber dem
Senat gibt. BTZ und BIS-BT erwirtschaften allerdings aus der Zusammenarbeit
mit den touristischen Leistungsträgern einen erheblichen Umsatz, der wiederum
direkt  in  das  Markting  für  die  Destinationen  Bremen  und  Bremerhaven  fließt.
Diese Umsätze und Deckungsbeiträge leisten einen maßgeblichen Beitrag zur Fi-
nanzierung des touristischen Marketings. Im Bereich des Auslandsmarketings
wird  von  BTZ  und  BIS-BT  mit  privaten  Partnern  immer  eine  Beteiligung  von
50 % bei Marketingaktivitäten vereinbart.

In der Tourismuskonzeption 2015 des Bundeslandes Bremen ist das Ziel von 2 Mio.
Übernachtungen und 50 Mio. Tagesreisegästen formuliert. Um dieses Ziel zu er-
reichen, müssen die vorhandenen Angebote in Bremen und Bremerhaven be-
spielt und national wie international vermarktet werden. Dies erfordert weiter ein
hohes Engagement im Bereich des Marketings.

Marketingunterstützung für Stadtteilinitiativen in Bremen und Bremerhaven

Seit Ende der Neunzigerjahre werden diverse Stadtteilmarketinginstitutionen aus
verschiedenen Gründen öffentlich im Rahmen einer Fehlbedarfsfinanzierung ge-
fördert. Begründet werden diese Zuschüsse z. B. mit einer Flankierung öffent-
licher baulicher Investitionen im Rahmen der EU-Programme Urban I (Gröpelin-
gen, ab 1997) und Ziel 2 (Hemelingen, ab 2003) bzw. der Programmplanung Ve-
gesack (ab 1998, inklusive Burglesum und Blumenthal). In der Bremer Innen-
stadt sind bereits 1994 diverse Einzelaktionen im Marketingbereich zur Gene-
rierung von Besuchern öffentlich unterstützt worden. Seit Anfang 2000 wird das
professionelle Innenstadtmanagement der Cityinitiative Bremen Werbung e. V.
(im Folgenden Cityinitiative) öffentlich gefördert, ebenfalls als Fehlbedarfsfi-
nanzierung.  Das  Ostertor-  und  Steintorviertel  ist  in  den  Jahren  2002  bis  2009

–––––––
1) Die unterschiedlichen Zeiträume der Darstellung sind in der jeweiligen Gründung bzw. För-

derung der Gesellschaften begründet und den Beschlüssen der Gremien für bestimmte Mar-
ketingaktivitäten Mittel zur Verfügung zu stellen.
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öffentlich gefördert worden, um ein Quartiersmanagement aufzubauen sowie
Events und Veranstaltungen zu unterstützen. Seit Herbst 2009 erfolgt die Fi-
nanzierung  durch  den  Innovationsbereich  Ostertorsteinweg/Vor  dem  Steintor
(„BID”). Neben den genannten Stadtteilen wird ebenso ein Marketing für die
Neustadt seit Mitte 2005 unterstützt.

Seit 1994 ist für die genannten Initiativen ein öffentliches Mittelvolumen von
insgesamt ca. 13 Mio. ‡ eingesetzt worden. Zusätzlich sind durch die Initiativen
ca.  9  Mio.  ‡  an  privaten  Mitteln  generiert  worden,  sodass  insgesamt  ca.  22
Mio. ‡ umgesetzt worden sind. In der Tendenz sind die öffentlichen Mittel bis zum
Jahr 2004 angestiegen, dies ist u. a. damit begründet, dass innerhalb der Zeit von
1994 bis 2004 sowohl die Anzahl der geförderten Stadtteile als auch die zuge-
wandten Summen gestiegen sind. Seit dem Jahr 2005 sinken die jährlichen Zu-
schüsse und haben sich innerhalb der letzten Jahre auf ein Niveau von aktuell
rund 900 000 ‡ pro Jahr entwickelt (siehe Anlage 1 b).

In der Stadt Bremerhaven werden Stadtteilinitiativen bisher nicht öffentlich ge-
fördert.

4. Wie bewertet der Senat das bislang erfolgte Stadtmarketing im Hinblick auf den
Erfolg bei bestimmten Zielgruppen (z. B. Einwohner, potenzielle Einwohner, Un-
ternehmen, potenzielle Unternehmen, Touristen, regionale und überregionale
Medien)? Welche Zielgruppen sollen durch das Stadtmarketing zukünftig in be-
sonderer Weise angesprochen werden? Wie soll dies erreicht werden?

Gegen Ende der Achtzigerjahre hatte die Stadt Bremen knapp 534 000 Einwoh-
ner. Danach folgte in wenigen Sprüngen ein Anstieg auf einen Spitzenwert von
über 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 verfügbare Jah-
resendwert für 2008 lag mit 547 255 nur geringfügig darunter. Die Bevölkerungs-
entwicklung Bremerhavens zeigt teilweise ein anderes Bild. Auch hier gab es
1993  einen  Anstieg  auf  fast  132 000  Einwohnerinnen  und  Einwohner.  Darauf
setzte  eine  im  Wesentlichen  kontinuierliche  Abwärtsentwicklung  auf  unter
115 0000  im  Jahr  2008  ein.  Einflussfaktoren  für  diese  Auf-  und  Abbewegung
waren die Strukturkrise der Achtzigerjahre, die Effekte der Wiedervereinigung,
Schwankungen bei der Zuwanderung von Migrantinnen und Migranten, aber
auch die positive wirtschaftliche Entwicklung Bremens in den Neunzigerjahren
bis hin zur aktuellen Wirtschafts- und Finanzkrise. Diese Faktoren zeigen, dass
Stadtmarketing, hier vor allem als Kommunikation nach außen verstanden, zwar
eine stützende oder abfedernde Wirkung haben kann, den großen Trends, vor
allem der allgemeinen Bevölkerungs- und Wirtschaftsentwicklung, nur bedingt
gegensteuern kann. Wichtiges und erfolgreiches Instrument zur Ansprache von
Bürgerinnen  und  Bürgern  wie  von  Neubürgerinnen  und  Neubürgern  ist  das
Stadtportal „bremen.de”, das von der bremen.online GmbH betrieben wird. Das
Gleiche gilt für die Seestadt und ihr Stadtportal „bremerhaven.de”.

Im  Rahmen  der  Image-  und  Identitätsanalyse  des  Lehrstuhls  für  innovatives
Markenmanagement der Universität Bremen (LiM) aus dem Jahr 2008 wurde
auch  die  Zufriedenheit  von  Unternehmen  aus  Bremen  und  Bremerhaven  er-
hoben.  Die  Zufriedenheit  der  Bremer  Unternehmen  lag  mit  einem  Wert  von
durchschnittlich 2,62 (Schulnoten) leicht unter dem Bundesdurchschnitt von 2,41.
Für den Wirtschaftsstandort wurde eine selektive Unzufriedenheit mit der Schul-
bildung, der Verfügbarkeit von qualifizierten Arbeitskräften und der Wirtschafts-
freundlichkeit  von  Politik  und  Verwaltung  benannt.  Als  Stärken  wurden  die
Qualität der Universitäten und Hochschulen sowie weiche Standortfaktoren, wie
Atmosphäre in der Stadt, Freundlichkeit, hohe Lebensqualität und medizinische
Versorgung, benannt. Die Zufriedenheit der Bremerhavener Unternehmen lag
mit einem  Wert  von  durchschnittlich  2,72  unter  dem  Bundesdurchschnitt  von
2,41. Als  Schwäche  wurde  an  erster  Stelle  der  schlechte  Arbeitsmarkt  benannt.
Bei den Stärken des Standortes wurden der Hafen, der Tourismus sowie die The-
men 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 größten überregionalen Tages-, Wochen- und
Monatspresse sowie Agenturen, Radio- und TV-Redaktionen in gedruckter Form
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verschickt. Im Bereich der Monatspresse werden hauptsächlich die ausgewie-
senen Wirtschafts- und Wissenschaftsmagazine beliefert. Monatlich werden ca.
300 Adressen mit der gedruckten Ausgabe des Pressedienstes beschickt. In digi-
taler 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 erfährt sehr po-
sitive Resonanzen; gelobt werden vor allem die ungewöhnliche Auswahl und
Aufarbeitung der Themen. Im norddeutschen Raum werden die Themen gern
und häufig aufgenommen, z. B. von Sat.1 Bremen/Niedersachsen oder der Ost-
see-Zeitung. In der überregionalen Presse finden sich immer wieder Themen aus
dem Pressedienst, allerdings keine Eins-zu-Eins-Abdrucke, darunter die Frank-
furter  Rundschau,  Die  Welt,  ddp.  Aber  auch  die  regionalen  Medien nehmen
regelmäßig  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 Stadtentwick-
lungspolitik hat der Senat nach intensiver ressortübergreifender und öffentlicher
Diskussion und Abstimmung im Mai 2009 ein neues Leitbild der Stadtentwick-
lung als gemeinsamen Orientierungsrahmen beschlossen. Das neue Leitbild zielt
auf  die  besonderen  bremischen  Potenziale  und  Werte:  Bremen!  Lebenswert
– urban – vernetzt. Zur Kommunikation der inhaltlichen Hauptbotschaften wird
auf  die  Bremer  Stadtmusikanten  zurückgegriffen,  die  genau  diesen  positiven
Gestaltungswillen hervorragend repräsentieren; vergleiche 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 Förde-
rung von Veranstaltungen und entsprechenden Marketingmaßnahmen sollte das
Ansehen des Standortes Bremerhaven sowohl im Umland als auch überregional
gesteigert und das Image verbessert werden, infolgedessen ein gesteigertes In-
teresse der jeweiligen Zielgruppen, wie Einwohner, potenzielle Einwohner, Un-
ternehmen, potenzielle Unternehmen, Touristen sowie regionale und überregio-
nale 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 Um-
bruch ist, lässt sich vor Ort auf allen Ebenen beobachten: Auch regionale und
überregionale Medien nehmen dies inzwischen auf. Das Marketing für Bremer-
haven basiert auf den folgenden drei Säulen: Im Rahmen des Standortmarke-
tings  werden  die  Produkte  des  Bereichs  „Wirtschaftsförderung”  mit  dem  Ziel
vermarktet, Investitionsentscheidungen von Unternehmen für Bremerhaven zu
gewinnen. Im Bereich des touristischen Marketings gilt es, den Tourismusstand-
ort  Bremerhaven  in  seiner  Gesamtheit  mit  dem  Ziel  zu  vermarkten,  Tagesbe-
sucher und Übernachtungsgäste zu gewinnen. Zur Durchführung von Stadtmar-
ketingmaßnahmen, die auch das Binnenmarketing beinhaltet, gilt es, die Stadt in
ihrer Gesamtheit (inklusive der Stadtteile) zu vermarkten und dabei die Bevöl-
kerung einzubeziehen. Durch ein Bündel gezielter Maßnahmen macht Bremer-
haven auf seine Angebote als Oberzentrum aufmerksam.

Mit dem Tourismuskonzept Land Bremen 2015, das im September 2009 von der
Deputation für Wirtschaft und Häfen verabschiedet wurde, sind die Zielgruppen
und die inhaltlichen Schwerpunkte der Tourismusförderung im Land Bremen mit-
telfristig festgelegt. Inhaltliche Schwerpunkte werden der Geschäftstourismus,
die Wissens- und Erlebniswelten, die Städte am Fluss und am Meer sowie die
Events und Veranstaltungen sein. Neben den Geschäftsreisenden werden vor
allem Familien, die sogenannten Best-Ager-50plus, die ausländischen Gäste so-
wie die Tagesbesucher als Zielgruppen angesprochen.

5. Wie bewertet der Senat den überregionalen Bekanntheitsgrad der Städte Bre-
men und Bremerhaven? Welche Kenntnisse liegen dem Senat vor, wie die Städte
Bremen und Bremerhaven a) in der Metropolregion Bremen – Oldenburg, b) im
übrigen Deutschland und c) außerhalb Deutschlands wahrgenommen werden?
Bitte aufgeschlüsselt nach den oben angesprochenen Zielgruppen!

Die WFB, Geschäftsbereich Standortmarketing (ehemals BMG), hat in den Jah-
ren 2002, 2005 und 2010 die sogenannte Omnibus-Befragung beim Umfrage-
institut IPSOS in Auftrag gegeben, um u. a. Auskünfte über die Bekanntheit der
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Stadt  Bremen  und  die  Wirksamkeit  bestimmter  Marketingaktivitäten  zu  er-
halten. Über die Ergebnisse der Untersuchungen aus 2002 und 2005 wurde je-
weils im Rahmen der Tätigkeitsberichte der BMG ausführlich informiert. Die Er-
gebnisse der Omnibus-Befragung 2010 liegen noch nicht vor. Es ist vorgesehen,
dass in der Sitzung der Deputation für Wirtschaft und Häfen im Juni über die dann
vorliegenden Ergebnisse 2010 im Vergleich zu den Ergebnissen von 2005 und
2002 berichtet wird. Die Omnibus-Befragung ist eine bundesweite Befragung,
die für die Stadt Bremen relevante Aussagen über den Bekanntheitsgrad Bre-
mens zulässt. Von besonderem Interesse für die Stadt Bremen ist die Wirksam-
keit  von  Maßnahmen  in  Norddeutschland  und  im  angrenzenden  Gebiet  von
Nordrhein-Westfalen, in denen die Bremer Werbung, vor allem die Zeitungs-
beilage, relativ weit hineinreicht. Die Befragungen 2002 und 2005 haben im Ver-
gleich ergeben, dass der Anteil der Befragten, die angeben, Bremen gut oder
einigermaßen gut zu kennen, von 11 % auf 15 % bzw. von 21 % auf 23 % gestiegen
ist.  Bei  der  Besuchshäufigkeit  im  eigenen  Nielsen-Gebiet  hat  Bremen  um  sie-
ben  Prozentpunkte  zugelegt,  ein  Wert,  den  neben  Bremen  nur  Hannover  er-
reicht hat.

Im  Rahmen  der  Image-  und  Identitätsanalyse  des  Lehrstuhls  für  innovatives
Markenmanagement der Universität Bremen (LiM) aus dem Jahr 2008 wurde
auch der Bekanntheitsgrad von Bremen und Bremerhaven erhoben. Im Rahmen
der  Studie  wurden  5132  Bürger  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 Bre-
men und Bremerhaven befindet sich auf niedrigem, aber im Wettbewerbsver-
gleich auf normalem Niveau. Bremen ist für „Informierte” als potenzieller Wohn-
ort und potenzielles Freizeitziel deutlich attraktiver als für „Nichtinformierte”.
Größeres Wissen über Bremen und Bremerhaven führt zur Steigerung der Attrak-
tivität. Die geringe Bekanntheit ist kein spezifisches Problem von Bremen und
Bremerhaven, dennoch ist eine gezielte Steigerung der Bekanntheit zu empfeh-
len, weil die Kenner ein sehr viel besseres Image von der jeweiligen Stadt haben.

Es liegen keine Untersuchungen und Erhebungen vor, die sich ausschließlich und
explizit mit dem Bekanntheitsgrad der Städte Bremen und Bremerhaven in der
Metropolregion Bremen – Oldenburg, im übrigen Deutschland und außerhalb
Deutschlands befasst haben. Insofern können hierzu allgemein als auch differen-
ziert nach den Zielgruppen der Frage 4 keine weiteren Aussagen gemacht wer-
den.

6. Welche Maßnahmen möchte der Senat ergreifen, um die in Bremen und Bremer-
haven bestehenden Slogans („Bremen erleben” – „Meer erleben”) verstärkt mit
Inhalten zu verbinden? Welche Inhalte sollen dies nach Ansicht des Senats sein,
und wie will der Senat den Erfolg bzw. Misserfolg entsprechender Maßnahmen
überprüfen?

Die Slogans der beiden Städte beziehen sich auf ihre Sehenswürdigkeiten und
Dauerangebote  („Hardware”)  sowie  auf  Veranstaltungen  („Software”).  Die
„Hardware” ist in den zurückliegenden Jahren mit hohem Aufwand ausgebaut
worden, zuletzt insbesondere in Bremerhaven, wo mit den „Havenwelten” ein
überregional hoch attraktives Tourismusresort entstanden ist. In den kommen-
den Jahren werden im Rahmen der Konsolidierung nur noch Ergänzungs- und
unvermeidliche Erneuerungsinvestitionen aus öffentlichen Mitteln möglich sein.
Umso wichtiger ist es, die ebenfalls auf ein hohes Niveau gebrachte „Software”
und deren Vermarktung – so weit wie irgend möglich – auf dem bisherigen Level
fortzuführen. Das schließt Veränderungen in der Angebotsstruktur nicht aus.
Maßstab für die Bewertung ist in erster Linie die Frequenzwirkung von Angebo-
ten, in zweiter Linie deren Bekanntheits-und Imagewirkung.

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

Zur Überprüfung der Maßnahmen werden auch künftig die üblichen statistischen
Daten, z. B. Übernachtungen, Tages- und Veranstaltungsbesuche, herangezo-
gen. In größeren Abständen soll die LiM-Studie wiederholt werden, die erstma-
lig 2008 in Auftrag gegeben wurde. Dazwischen soll in kleineren Abständen die
IPSOS-Umfrage durchgeführt werden, die bereits 2002, 2005 und 2010 beauf-
tragt wurde. Die BTZ und BIS werden, wie bisher, Gästebefragungen durchfüh-
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ren. Wie in der Vergangenheit sollen bei ausgewählten Veranstaltungen die Be-
sucher befragt werden. Das Bundesland Bremen beteiligt sich an den Grund-
lagenuntersuchungen des Deutschen Wirtschaftswissenschaftlichen Institutes für
Fremdenverkehr e. V. an der Universität München (dwif) zu den Ausgaben der
Übernachtungs- und Tagesgäste in Deutschland, die im Vergleich zu anderen
Ländern und Städten detaillierte Informationen und Zahlen zu den Entwicklun-
gen im Tourismus enthalten. Ab 2011 wird Bremen sich am Sparkassen-Touris-
musbarometer Deutschland des Deutschen Sparkassen- und Giroverbandes be-
teiligen. 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
für die klein- und mittelständischen Unternehmen der Tourismusbranche eine
Positionsbestimmung.

8. Welche Möglichkeiten sieht der Senat, um mittels der Instrumente des Stadt-
marketings zu einer Steigerung der Identifikation der Bürgerinnen und Bürger
Bremens und Bremerhavens mit ihren Städten beizutragen?

In Bremen und Bremerhaven finden in den letzten Jahren regelmäßig überre-
gional bedeutsame Großveranstaltungen 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-Präsentation im
Rahmen der Ländermeile hervorzuheben. In Bremerhaven findet in diesem Jahr
wiederum die Sail Bremerhaven 2010 statt, die in besonderer Weise zur Identifi-
kation mit dem Standort beiträgt. Von positiven Rückwirkungen auf den interna-
tionalen Bekanntheitsgrad des Landes Bremen ist auch durch die der Beteiligung
Bremens an der EXPO 2010 in Shanghai auszugehen.

Im Frühjahr 2011 wird als ein Highlight des Kulturstandortes Bremen die Kunst-
halle wieder eröffnet, deren Erweiterung nur mit Hilfe bremischen Bürgeren-
gagements und Mäzenatentums möglich wurde. Im Spätherbst 2011 wird sich die
nächste große Ausstellung anschließen. Solche Angebote haben – wie auch die
Europameisterschaft im Kunstturnen, die Special Olympics oder der Weltraum-
kongress Cospar in 2010 – immer auch einen positiven internen Effekt, da sie die
Städte Bremen und Bremerhaven nach außen wie nach innen als lebendiges und
attraktives Gemeinwesen positionieren.

In den Antworten zu den Fragen 1 und 4 wurde bereits der Leitbildprozess er-
wähnt, 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 Bürgern derzeit durch verschiedene Ak-
tivitäten angeschoben.

9. Welche Maßnahmen will der Senat ergreifen, um das Standortmarketing in Bre-
men und Bremerhaven dahingehend zu verbessern, dass es gelingt, verstärkt
Standortentscheidungen von Unternehmen im Sinne Bremens und Bremerha-
vens zu beeinflussen?

Das Standortmarketing Bremens und Bremerhavens richtet sich sehr zielorien-
tiert an die Branchen, für die das Bundesland Bremen Standortvorteile und zum
Teil  sogar  Alleinstellungsmerkmale  bietet.  Konkrete  Maßnahmen  sind  hier
Netzwerkarbeit, Messeauftritte auf nationalen und internationalen Fachmessen,
Standortmarketing unter Einbeziehung bereits vorhandener Unternehmen, Wer-
bung in ausgewählten Fachmedien und Internetportalen sowie Direktmailings,
Broschüren und Marktstudien, die regelmäßig veröffentlich werden. In konkre-
ten Ansiedlungsgesprächen werden die Standortvorteile des Bundeslandes in den
Vordergrund gestellt. Diese liegen – branchenspezifisch – insbesondere im Be-
reich der vorhandenen Infrastrukturen, Gewerbeflächen und verkehrlichen An-
bindungen sowie dem in Bremen vorhanden Fachkräftepotenzial. Hinzu kommt
gerade im Bereich der maritimen Wirtschaft, der Raumfahrt und der Windenergie
ein hervorragendes FuE-Angebot: Transfereinrichtungen, Gründer- und Tech-
nologiezentren, passgenaue Förderprogramme. Des Weiteren ist für ansiedlungs-
interessierte Unternehmen von Bedeutung, dass der Ansiedlungsprozess in Bre-
men schnell und unbürokratisch erfolgen kann und dass mit der WFB und der BIS
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in Bremerhaven ein zentraler Ansprechpartner für alle Belange zur Verfügung
steht. Diese Botschaften werden neben den eingangs genannten Maßnahmen
zusätzliche durch eine kontinuierliche Presse- und Öffentlichkeitsarbeit gestützt.
Weitere Maßnahmen und Aktivitäten der Wirtschaftsförderung sind bereits unter
Frage 4 beschrieben worden. Besondere Marketingaktivitäten werden derzeit
von der WFB und BIS für die neu definierten Innovationscluster (Luft- und Raum-
fahrt, Maritime Wirtschaft/Logistik, Erneuerbare Energien/Windenergie) ent-
wickelt, die einen Schwerpunkt bei der Akquisition neuer Unternehmen darstel-
len.

10. Welche Maßnahmen will der Senat ergreifen, um das City- bzw. Innenstadtmar-
keting  in  Bremen  und  Bremerhaven  dahingehend  zu  verbessern,  dass  es  ge-
lingt, positiv auf die Einzelhandels- und Fremdenverkehrsentwicklung in beiden
Städten hinzuwirken?

Ein professionelles Innenstadtmarketing hat u. a. die Aufgabe, durch geeignete
Maßnahmen 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
Innenstädte nutzen. Die Innenstadt gilt als die „Visitenkarte der Stadt”, deshalb
ist hier ein vielfältiges, aber auch hochwertiges Angebot besonders wichtig. Die
Vermarktung übernehmen die Cityinitiative für das Bremer Zentrum und City-
marketing Vegesack für das Zentrum Vegesack zusammen mit der WFB bzw.
unterstützt von der WFB (Citymarketing Vegesack beim alljährlichen „Festival
Maritim”) in Form von Medienwerbung, Aktionen und Events.

Die Deputationen für Wirtschaft und Häfen sowie Bau und Verkehr haben in ei-
ner Sondersitzung am 18. Februar 2010 u. a. beschlossen, dass das Innenstadt-
konzept für die Stadt Bremen fortgeschrieben werden soll. In diesem Rahmen ist
das bisherige Innenstadtmarketing erneut zu bewerten. Die BTZ vermarktet be-
reits heute, in enger Abstimmung mit der Cityinitiative, die Bremer Innenstadt im
Rahmen von Pauschalen und speziellen Shoppingangeboten. BTZ und Cityini-
tiative arbeiten auch bei den wichtigen Veranstaltungen in der Innenstadt (Weih-
nachtsmarkt, Freimarkt, Lange Nacht der Museen etc.) im Bereich des Marke-
tings eng zusammen und nutzen alle Möglichkeiten der Kooperation und des ge-
meinsamen Auftretens.

In Bremerhaven ist die BIS Mitglied bei den City-Skippern und stellt den Ge-
schäftsführer, sodass eine enge Abstimmung weiterhin gewährleistet ist.

11. Welche Maßnahmen will der Senat ergreifen, um das Tourismusmarketing in
Bremen und Bremerhaven dahingehend zu verbessern, dass es gelingt, beide
Städte bei den verschiedenen Subgruppen (Urlaubs- und Geschäftsreisende) be-
kannter und attraktiver zu machen?

Der Tourismus leistet mit seiner dynamischen Entwicklung in den letzten Jahren
und hervorragenden Perspektiven für die Zukunft einen wichtigen Beitrag zum
Strukturwandel in Bremen und Bremerhaven. Veranstaltungen und herausragende
Events schaffen Umsatz im Übernachtungsgewerbe, im Einzelhandel oder in der
Gastronomie. Zugleich bieten sie Anlass für 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 Stärkung des Dienstleistungssektors auf die Entwick-
lung des Tourismus. Die Zuwächse im Tourismus resultieren zum einen aus den
getätigten Investitionen in die touristische Infrastruktur und zum anderen aus dem
professionellen Marketing, das in den letzten 15 Jahren in Bremen und Bremer-
haven aufgebaut wurde. Ein Großteil der Übernachtungen geht auf den Ge-
schäftsreisetourismus zurück. 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 für die Jahre 2010 bis 2015 vorgelegt
und von der Deputation für Wirtschaft und Häfen beschlossen. Die Messe Bre-
men ist inzwischen am deutschen Messemarkt etabliert und hat ihre Bekanntheit
bei Besuchern, Ausstellern und Veranstaltern deutlich erhöht. Sie wirbt über ihre
Veranstaltungen für den Standort und sorgt durch den von auswärtigen Besu-
chern und Ausstellern ausgelösten Kaufkraftzufluss für beachtenswerte regional-
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Übernachtungen  
in tausend 

Zuwachs 
der Über- 
nachtungen 
1998 – 2008 

Ausländische Übernachtungen  
1998 – 2008 

Stadt 

1998 2008  in % 1998 2008 
Zuwachs  

1998 / 2008
in % 

ausl. Übern. 
 2008 in % 
(Anteil an  
allen Über- 
nachtungen) 

Düsseldorf 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 23,1 
Nürnberg 1.772 2.277 28 456 690 51,3 30,3 
Leipzig 1.148 1.853 61 151 361 139,1 19,5 
Bremen 975 1.363 40 223 378 69,5 27,7 
Essen 806 1.078 34 122 210 72,1 19,5 
Dortmund 609 801 32 109 169 55,0 21,1 
Duisburg 299 373 25 49 70 42,9 18,8 

Jahr Ankünfte Übernachtungen 

Übernachtungen 
ausländischer 

Gäste Aufenthaltsdauer 
  Land Bremen 

1998 600.593 1.152.481 261.487 1,9

2008 934.300 1.650.883 377.671 1,8

Zuwachs 1998-
2008 absolut 333.707 498.402 116.184 -0,1
Zuwachs in % 55,6 43,2 44,4 -

  Bremen 
1998 518.616 974.616 222.742 1,9

2008 785.605 1.363.358 326.831 1,7

Zuwachs 1998-
2008 absolut 266.989 388.742 104.089 -0,1
Zuwachs in % 51,5 39,9 46,7 -

  Bremerhaven 
1998 81.977 177.865 38.745 2,2

2008 148.695 287.525 50.840 1,9

Zuwachs 1998-
2008 absolut 66.718 109.660 12.095 -0,5
Zuwachs in % 81,4 61,7 31,2 -

ökonomische Effekte. Mit ihrem Messeangebot trägt sie zudem zur positiven
Entwicklung in bestimmten Bremer Wirtschaftsbranchen bei (z. B. Energiewirt-
schaft, Gesundheitswirtschaft, Fischwirtschaft).

Im städtetouristischen Marketing kommt es im Wesentlichen darauf an, die in den
vergangenen Jahren entwickelten und erfolgreich erprobten Strategien und
Maßnahmen kontinuierlich fortzusetzen. Im Projekt „Zwei Städte – Ein Land”
arbeiten Bremen und Bremerhaven seit zwölf Jahren eng, gut und erfolgreich
zusammen. In der Tourismuskonzeption Land Bremen 2015 sind die Geschäfts-
reisenden als besondere Zielgruppe und das Messe- und Kongresswesen als ein
Förderschwerpunkt  mit  den  entsprechenden  Förderinstrumenten  benannt.
Bremen und Bremerhaven sind zudem attraktive Reiseziele für Kurzurlauber aus
dem In- und Ausland. Die Zuwächse bei den Übernachtungen aus dem Ausland
zeigen dies in besonderer Weise (siehe Tabellen 1 bis 3). Bremen und Bremerha-
ven werden die bestehenden und sehr erfolgreichen Maßnahmen im touristischen
Marketing,  wie  das  Auslandsmarketing,  die  Kooperation  „Zwei  Städte  –  Ein
Land”, der Besuch von wichtigen nationalen Tourismusmessen sowie die Aktivi-
täten in Kooperation mit der DZT im Ausland, fortsetzen.

Tabelle 1: Ankünfte und Übernachtungen in Bremen und Bremerhaven

Tabelle 2: Übernachtungen in Bremen und zehn Vergleichsstädten
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Tabelle 3: Übernachtungen in Bremerhaven und zehn Vergleichsstädten

12. Welche Maßnahmen 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 be-
stehen können?

Die Stadtteilzentren üben für ihre Stadtteile sehr wichtige Funktionen aus. Sie
sind nicht nur Einkaufsstandorte, sondern mit ihren vorgehaltenen verschieden-
artigen Angeboten für ihre Bewohner auch Treffpunkte und Orte der Identifika-
tion. Sie tragen entscheidend zur Wohn- und Lebensqualität bei. Innenstadt- und
Stadtteilinitiativen tragen entscheidend zum Image und zur Wohn- und Lebens-
qualität ihres jeweiligen Stadtteiles bei. So beraten beispielsweise die Stadtteil-
manager Eigentümer bei Leerständen zur Ansiedlung bestimmter, im Stadtteil-
zentrum nötiger, Sortimente. Stadtteilzentren schöpfen ihre Qualität insbeson-
dere aus einem im Idealfall vollständigen kleinteiligen Angebot an Fachgeschäf-
ten, die in einem verträglichen Mix mit Discountern und Verbrauchermärkten
stehen. Eine weitere Aufgabe der Stadtteilmanager ist, Aktionen zur Kunden-
bindung im Stadtteil und attraktive Events zur Imagebildung und Gewinnung
neuer Kunden vornehmlich aus dem Stadtteil zu organisieren. Neben individu-
ellen Anforderungen tragen die genannten Maßnahmen zu einer Attraktivitäts-
steigerung der Quartiere bei und fördern die lokale Wirtschaft. In Bremerhaven
ist ein Konzept zur Einrichtung eines Stadtteilbüros „Alte Bürger Bremerhaven”
entwickelt  worden.  Das  Stadtteilbüro  soll  Ansprechpartner  für  kleine/mittlere
Unternehmen, Vereine und Institutionen sein. Ziel ist es, Bewohner und Ge-
werbetreibende bei der Identifizierung, Formulierung und Lösung quartiersbe-
zogener Probleme zu unterstützen und die daraus hervorgehenden Initiativen zu
koordinieren. Eine Imagekampagne, die auch kulturelle Aktivitäten aufgreift, soll
die Arbeit des Stadtteilbüros unterstützen.

Auch  für  den  Stadtteil  Bremerhaven-Geestemünde  soll  ein  entsprechendes
Konzept erarbeitet werden.

13. Welche Maßnahmen will der Senat ergreifen, um zu einer erfolgreicheren Ko-
ordinierung  der  Marketingmaßnahmen  in  Bremen,  Bremerhaven,  den  einzel-
nen Stadtteilen und in der Region zu kommen?

Durch  die  Verschmelzung  von  BIG,  HVG,  MGH  und  BMG  zum  1.  Januar  2009
auf die WFB 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 Berührungspunkte
gibt, z. B. bei den Wissenswelten und der Windenergie, konstruktiv zusammen.
Das Programm „Zwei Städte – Ein Land” bildet eine wirksame Klammer für das
touristische Marketing von BTZ und BIS. Dass die Zusammenarbeit zwischen
Bremen und Bremerhaven projektbezogen reibungslos funktioniert, hat die ge-
meinsame Entwicklung und Beauftragung eines neuen für vielfältige Zwecke
modular einsetzbaren Messestandes durch WFB, BTZ und BIS gezeigt. Er ver-
schafft Bremen und Bremerhaven einen ebenso flexiblen und effizienten wie

Übernachtungen  
in tausend 

Zuwachs 
der Über 

nacht-ungen 
1998 - 2008 

Ausländische Übernachtungen  
1998 - 2008  

Stadt 

1998 2008  in % 1998 2008 
Zuwachs   

1998 /2008 
in % 

ausl. Übern. 
 2008 in  % 
(Anteil an  

allen Über- 
nachtungen) 

Wolfsburg 247 423 71 52 100 92,3 23,6
Heidelberg 794 962 21 361 383 6,1 39,8
Lübeck 783 1.095 40 164 265 61,6 24,2
Trier 528 758 44 115 237 106,1 31,3
Bremer-
haven 

178 288 62
39 51 30,8 17,7

Offenbach 
a.M. 

313 422 35
128 155 21,1 36,7

Regensburg 561 741 32 122 180 47,5 24,3
Rostock 865 1.396 61 73 157 115,1 11,2
Ulm 336 407 21 84 114 35,7 28,0
Ingolstadt 279 418 50 68 111 63,2 26,6
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zeitgemäßen Auftritt. Bezüglich der öffentlich geförderten Innenstadt- und Stadt-
teilinitiativen finden im Wirtschaftsressort seit Mitte 2008 regelmäßige Abstim-
mungsrunden zwischen den Innenstadt- und Stadtteilmanagern und dem Sena-
tor für Wirtschaft und Häfen statt. Zudem führt die Handelskammer Bremen seit
2001 alle Werbegemeinschaften regelmäßig zum Informationsaustausch zusam-
men, auch hier ist das Wirtschaftsressort beteiligt. Bei diesen Sitzungen werden
in erster Linie die geplanten Veranstaltungen vorgestellt und gemeinsame Ak-
tionen abgestimmt. Neben diesen Gremien bestehen zwischen den Stadtteil-
managern informelle Kontakte und regelmäßiger gemeinsamer Erfahrungsaus-
tausch. 2009 konnte erstmals ein gemeinsames Projekt entwickelt werden; alle
geförderten 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  durchgeführt  werden.  Alle  durch  die
Initiativen geplanten Aktionen werden mit der WFB – Geschäftsbereich Standort-
marketing – im Vorhinein abgestimmt, um Terminüberschneidungen mit überre-
gionalen Terminen oder Doppelungen zu vermeiden. Auch mit den nicht geför-
derten Initiativen erfolgt eine Terminabstimmung, hier insbesondere über das Ver-
fahren zur Meldung der neun Termine für 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 Stadtteilmarke-
ting aufgebaut. Die in der Sache erforderlichen Verbindungen zur BIS werden
hier entsprechend Beachtung finden.

Die regionalen Bezüge sind vielfältig, wie der Antwort zu Frage 2 zu entnehmen
ist, sie werden weiterhin gepflegt.
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