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18. Wahlperiode

Kleine Anfrage der Fraktion der CDU vom 9. Oktober 2012
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 bewer-
ben. Den Schwerpunkt des Standortmarketings im engeren Sinn bilden der Unter-
nehmensservice Bremen, die Flachenvermarktung, das Auslandsmarketing und Mes-
sebeteiligungen. Zum Standortmarketing im weiteren Sinn zahlen die Imagewerbung,
die Besucherwerbung, das Veranstaltungsmarketing, die Einwohnerwerbung, das
Beziehungsmarketing in sozialen Netzwerken, die Eigenwerbung der Wirtschafts-
forderung sowie das City- und Stadtteilmarketing.

Mit diesen Aktivitdten sind im Land Bremen eine Vielzahl von Akteuren betraut
(z. B. WFB, BIS, BTZ, Cityinitiative Bremen Werbung e. V., Vegesack Marketing e. V.,
Grépelinger Marketing e. V., Uberseestadt Marketingverein e. V.). Die zustdndigen
politischen Gremien erhalten zwar in regelmafligen Abstanden Berichte uber die
Aktivitaten und Plane in den einzelnen Bereichen, allerdings mangelt es an einer
Ubersicht, aus der sémtliche 6ffentlich finanzierten bzw. 6ffentlich geforderten Mar-
ketingakteure im Land Bremen, ihre jeweiligen Aufgaben, die ihnen zur Verfiigung
stehenden Finanzmittel und die Koordination der Aktivitaten im Sinne eines inte-
grierten Standortmarketings hervorgehen.

Wir fragen den Senat:

1. Welche offentlich finanzierten bzw. 6ffentlich geforderten Marketingakteure gibt
es im Land Bremen, und wo liegt der jeweilige Schwerpunkt ihrer Aktivitaten?

2. Uber welche 6ffentlichen 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 20147

3. Auf welche Weise, in welchen Gremien und in welchen zeitlichen Abstanden
werden die MarketingmafBnahmen der einzelnen Akteure im Sinne eines inte-
grierten Standortmarketings miteinander verknupit und koordiniert?

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

Susanne Grobien, Jorg Kastendiek,
Thomas Rowekamp und Fraktion der CDU
Dazu

Antwort des Senats vom 11. Dezember 2012

1. Welche offentlich finanzierten bzw. 6ffentlich geforderten Marketingakteure gibt
es im Land Bremen, und wo liegt der jeweilige Schwerpunkt ihrer Aktivitaten?

Gegenstand des integrierten Standortmarketings fiir die Freie Hansestadt Bre-
men sind die beiden Stadte Bremen und Bremerhaven mit ihren Qualitaten als
Attraktionsort, (Wirtschafts-)Standort und Wohnort.
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Der Geschéftsbereich Standortmarketing der WFB ist unterstiitzend fiir die Of-
fentlichkeitsarbeit des Senats tatig bzw. produziert entsprechende Materialien.

Das integrierte Standortmarketing der WFB umfasst:

— Imagewerbung (insbesondere durch Nutzenkommunikation und Besucher-
werbung),

— Eventmarketing inklusive Produktmarketing der Veranstaltungsstatten,
— Einwohnerwerbung,

— Marketing fir den Wirtschaftsstandort,

— Beziehungs- und Web-2.0-Marketing,

— Eigenwerbung Wirtschaftsforderung (Markenaufbau WEFB).

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

Umfassende, imagewirksame Informationen uber 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 Geschaftsbereich Touristik der BIS (BIS-BT) in der Stadt Bremerhaven die
zentralen Akteure des touristischen Marketings. BTZ und BIS-BT arbeiten in-
tensiv und eng mit den touristischen Leistungstragern zusammen. Hervorzuhe-
ben 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 fortgefiihrt und verstetigt wer-
den. Die Bremer Touristik-Zentrale (BTZ) bietet auf www.bremen-tourismus.de
imagewirksame Informationen tiber den Attraktionsort fiir Endkunden und im
b2b-Geschaft.

In Bremerhaven wird das Marketing fur den Wirtschaftsstandort (Vermarktung
der Produkte der Wirtschaftsiorderung wie Grundstiicke, Forderprogramme
etc.) Uber die BIS (Geschaftsbereich Wirtschaftsforderung), das Tourismusmar-
keting (Vermarktung des Tourismusstandortes) uiiber die BIS (Geschéftsbereich
Touristik) sowie das Veranstaltungsmarketing tiber BIS (Geschaftsbereich Bre-
merhaven Werbung) durchgefiihrt. Das Innenstadtmarketing lauft iber den City
Skippere. V.

Die City Initiative Bremen Werbung e. V. verfolgt den Zweck, die City Bremen
durch geeignete MaBnahmen sowie die Stellung ihrer Mitglieder in der City zu
starken. Bezogen auf ihre Marketingaktivitaten gehort zu ihren Aufgaben ins-
besondere die Durchfihrung von Werbekampagnen und geeigneten Veranstal-
tungen. In Vegesack uibernimmt diese Funktion das Vegesack Marketing e. V.

Seit Ende der Neunzigerjahre unterstitzen diverse Stadtteilmarketinginitiativen
gebietsbezogen 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 Vege-
sack Marketing durch den Senator fur Wirtschaft, Arbeit und Hafen unterstutzt:
Gropelinger Marketing, Kultur Vor Ort, Stadtteilmarketing Hemelingen, Stadt-
teilmanagement Neustadt sowie der Uberseestadt Marketing Verein.

In Bremerhaven werden als stadtteilbezogene MaBnahmen das , Standortma-
nagement Geestemunde"” und die ,Quartiersmeisterei Alte Burger" durchge-
fuhrt.

Zu den zentralen Marketingaktivitaten von bremenports gehoren u. a. Messe-
auftritte (z. B. transport logistic Miunchen, CILF Shenzhen, transport logistic
Shangai, Intermodal Sao Paulo etc.), die als Gemeinschaftsauftritte der bremi-
schen Seehafenverkehrswirtschaft ausgelegt sind, sowie die Erstellung des We-
serlotsen (Logistics Pilot).

Uber welche éffentlichen 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 20147

Die Beantwortung der Frage ist als Tabelle im Anhang beigefuigt.
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Bei den offentlichen Mitteln handelt es sich um konsumtive Haushaltsmittel,
fir die in der Regel bezogen auf das Jahr 2014 noch entsprechende Beschlusse
zu fassen sind. Aus diesem Grund sind keine Angaben fur das Jahr 2014 mog-
lich.

Auf welche Weise, in welchen Gremien und in welchen zeitlichen Abstanden
werden die MarketingmafBnahmen der einzelnen Akteure im Sinne eines inte-
grierten Standortmarketings miteinander verknupit und koordiniert?

Die Koordinierung und Verknupfung der Akteure erfolgt aktivitaten- und auf-
gabenorientiert an den konkreten Schnittstellen zwischen den einzelnen Ak-
teuren. Daneben gibt es aufgaben- und schnittstellenorientiert einige Gremien.
AuBerhalb von formalen Gremien, wie z. B. Aufsichtsratssitzungen, sind die zen-

tralen Gremien in diesem Zusammenhang:

Name des Zeitlicher Weitere Anlass/Ziel Themen
Gremiums Abstand Mitglieder des Gremiums (exemplarisch)
Jour-Fixe Alle vier bis WEB, BTZ Abstimmung
WFB-BTZ sechs Monate aktuelle Themen
Lenkungskreis Alle drei bis WEB, bremen.de, Relaunch
bremen.de/ vier Monate bremen.online, Internet
Internet Senator fiir Wirt-
schaft, Arbeit und
Hafen, Senatorin
fiir Finanzen
Vertriebsmee- Alle zwei Monate | BIS, BTZ, Senator | Abstimmung
ting und Len- fur Wirtschatt, aktuelle Themen
kungskreis ,2 Arbeit und Hafen
Stddte — 1 Land”
Ausschuss Tou- | Alle drei bis Leistungstrager, | Beratung und
rismus Vege- sechs Monate Ortsamt, Vege- Weiterentwick-
sack Marketing sack Marketing, | lung Tourismus
BTZ, Senator fiir | Vegesack
Wirtschaft, Arbeit
und Héfen
Birgermeister- | Alle drei bis Ca. 50 Institutio- | Foérderung
runde Bremen- | sechs Monate nen, Verwaltung, | Bremen-Nord
Nord Politik, Kultur
Jour-Fixe Aus- | Alle drei bis Flughafen, BTZ, | Marketing Aus- City Airport
landsmadrkte sechs Monate Senator fiir Wirt- | landsmarkte Bremen
schaft, Arbeit und
Hafen
Steuerungs- Alle drei Monate | WFB, Bremer Erfahrungsaus- Thema , Weser"
runden City- City- und Stadt- tausch, Koordi- oder Jahrespla-
und Stadtteil- teilinitiativen, Se- | nation, voraus- nung der Veran-
initiativen nator fir Wirt- schauende Pla- staltungen
schaft, Arbeit und | nung
Hafen, Ubersee-
stadt Marketing
Verein
Marketinginiti- | In der Regel mo- | BIS Touristik, Biindelung von
ative der Bre- natlich/alle zwei | Stadthalle Bre- Kompetenzen
merhavener bis drei Monate merhaven, FBG und Know-how,
Quartiere sowie Werbege- | Austausch von
(MBQ) meinschaft, Bir- | Marketingaktio-
ger- und Ord- nen
nungsamt

Welche Schnittstellen existieren zwischen den einzelnen Marketingbereichen
und -akteuren, und sieht der Senat hier noch unausgeschopfte Synergiepoten-
ziale? Wenn ja, wie gedenkt er, diese zu heben?

Die Schnittstellen ergeben sich ebenso wie die Gremien aufgaben- und aktivitats-
bezogen. Dies kann sich z. B. auf gemeinsame Werbung oder auch auf gemein-
same Veranstaltungen beziehen. Diese Schnittstellen werden von den Akteuren
fortlaufend uberprift und verbessert, sodass die Synergiepotenziale aufgaben-
und aktivitatsbezogen ausgeschopft werden bzw. besser genutzt werden.

3



Zur Koordinierung der Aktivitaten in den Bereichen , Touristik", ,touristische
Infrastruktur”, ,Marketing” und , Veranstaltungsmanagement" wird in Bremer-
haven derzeit eine Neuorganisation vorgenommen, welche u. a. die Gesellschaf-
ten BIS (Touristik und Bremerhaven Werbung), BEAN und Stadthalle betrifft.



‘uapiam juueuab Jyoiu yoou pjundiiaz uabizial winz usuugy €10z 4N uswyeuuig usieald aiq 1opunibab QL 0Z SPINM UIBIBA J8Q sxxsxx

‘PIM

wanabpng BunuejdsyeyosuUIp) Jap uswiyey wi aip ‘usjeH usbowuaAIapuos sep Jny L8 uejdpinpold wap sne Buniyninzjwesas) auid ulapuos ‘Buneyiewpopuels sep Jny buniyninzianipy ayeladas
aule) 1Bjope s3 *(J0jid so1sI60T) uasjoasap) sep Bun|e}sig aIp Ny usISOY SIMOS ‘puls 16ajabsne YeYoSUIMSIYSXISAUSJBYSSS "WaIq Jop apLPNesyeYIsuUlowas) s[e alp ‘(*0}e ojned OeBS |EPOWISU|
‘leBueys onsibo| podsuel; ‘usyzusys 4710 ‘usyounip oisiBol podsuel g ‘z) eRLRNEsssalA "e'n usjjeyuleq uswwing 6 "0 81q Jyolu usyeH usbowisAlepuog sep 16NUBA [ORIN 81BALd JBAN sy«

"usuUQY UspJam Jalzueuly uswyeugewbunexely ‘gz wap sne

“1ebpng sauasaimabnz uid Jagn Yysiu Hqwis) auljuo uswalig aIp 1B6nNUSA JJWOS ° |INN USZIemyds*“ Jauld wio4 ul siugabiasqgauag sauayolbabsne uis 1si 917 sep ‘Poapab apuaminy aydijjwes uapiam
uswiyeuul3 uasalp sny uajiagJiesaiwwelbold Jny "g-z abeiyny pun (uapesualisiA uabiyolydusisoy aip "g'z aim) apnpold ‘Bungiap) yoinp uswyeuul3 Pauauab (0°q) HQUIS) auljUO UBWBI] 31 yxx

Jj[e)sb1ep [eNIN UslyoleseBsne G4An UOA SIp BIMOS ,Wijuey uswalg, 1elold Sep Jn) 3 000°001 YOIHYel puIS UM USUDIRUSHO Usp U] ,,
1BNyoIsyoNIag ajjoge L Jasalp Ul SANenIuIAND

Jap 189 UJepUOS “IBIY JYOIU puIs 8saI( "Sne aAlenRiulAjD 81p ue usbunpuamnz aip HYAS UOA Beiyny wi jyolal g4\ 81a ‘Bunbnue  Inz uswiyeugiely pun gauiag Jny aAneniu| AiD Jep usysjls
aaneniul A9 uny usBunpuamnz a1 "Hyniebine uswyeugew|azuig spusbelsneiay yone sje UsWyeuge|\ Uspusiyayiepaim aip puis UgnIiA usyaljuayo usp leg "Buniepioisbunyeisueis "|ouj ,

0 00G° /L) 0 005521 0 00G°/€1 0 0 0 0 |punws}seen
juswabeuewynopuels
0 uuesaq yowfo 000'2¥2 0 000°8¥Z 0 000122 0 0 Jebung syy
19J9)sIswsIaiend)
juuesaq yo1u(000°02 ¥59'8/ 000°0¢ G9¢'/9 000°0¥ 1GG° /€ 000°0S 0 0 cxxxxU1BIBABUNOM BN
Jpejsassiogn
000°€Y 00008 000°0€ 00008 000°'L€ 000°08 000°0¢ 000°08 000°¥€ 00008 peisnaN
juswebeuew|ionIpeIS
000°2¢ 00008 000 ¥¥ 00008 000°2¥ 00008 000°0¢ 000°08 00001 00008 usbuljaweH
Bunexsewienpeis
00092 000°'S. 00022 000'S. 000°'8€ 000°GZ 000°0¢ 000°G. 000°2€ 0000 Bunaxiep
uabuijedoio
000°2¥ 000°'S. 000°¥S 000'S. 00065 000°G8 000°S¥ 000G/ 000 0% 00002 MO JOA NNy
000922 000°0€2 000°'L¥2 000°0£2 000872 000°/22 000872 000'822 000752 000°S€2 BupayJe|y yoesebap
0 000998 0 000'998 0 000'¥S. 0 000062 0 000°2/8 wxSHOAUBWBIQ
«xOUIIUQO UBWalg
000°085 000°00¥ 000°0/5 000°00% 000°095 000°00% 000955 000°00% 000605 000°05€ wOARIU| AND
juueyaq yolu|  juuesaq you|000 L9L 006202 000°/S) 00G°212 000012 00G°2.2 000°'S€Z 000°L€€ (1oddiis AN "jour) si1g
000°'7€9°€ 000'¥88°C 000719°€ 0007062 Lv.'696°C LLG'6LBC 00¥'SS8'v LW6ZLLT G60°/2.€ 781682 mw@_gmws:vu_%__\,_
ajeaud 719
000°€S 000°0/9°8 000°€S 000°0/9°8 000°09 000°0/9°8 000°99% 00G°EEY 0L 00068 000°95}'8 «Bunexiewpopuels
g9 g4M

jeaud YoIpuayo yeaud UYoIjuSyo yeaud yoIuayo yeaud YoIjpuayo jeaud UoIjuSHo

(ueid) 10z (ueid) zL0Z 110z (woyuiz 1p 6002

13p Be] Bunjjeisuelangoin) 010z

¥102-6002 19NN 9)eALid pun aydijjuayg :| abejuy

Druck: Anker-Druck Bremen



