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Kleine Anfrage der Fraktion der SPD vom 3. Juli 2014
Marketing fiir Freimarkt, Osterwiese und den Weihnachtsmarkt

Der Bremer Freimarkt, die Osterwiese und der Weihnachtsmarkt sind nicht nur fir
viele Bremerinnen/Bremer in jedem Jahr Highlights in unserer Stadt, sie sind an-
gesichts ihrer tiiberregionalen Ausstrahlung auch ein wichtiger Wirtschaftsfaktor fur
Bremen. Das groBte Volksfest im Norden, der Freimarkt, fasziniert mit seiner grofen
Bandbreite an Attraktionen jedes Jahr ca. 4 Mio. Besucher. Die Osterwiese lockt
ebenfalls iiber 1 Mio. Besucher auf die Burgerweide. Etwa 1,5 Mio. Besucher stro-
men jedes Jahr auf den vierwochigen Weihnachtsmarkt.

Um eine solch hohe Besucherzahl zu generieren, bedarf es eines klaren Marke-
tingkonzepts mit dem Ziel, die Attraktivitat von Freimarkt, Osterwiese und Weih-
nachtsmarkt so weit wie moglich zu kommunizieren. Nicht nur im Bremer Umland,
sondern auch in weiten Teilen Norddeutschlands kann man jedes Jahr die Plakate
fur den Freimarkt wahrnehmen. Fir die AuBendarstellung Bremens sind die drei
Veranstaltungen wichtige Elemente, um den Tourismus der Stadt nachhaltig zu for-
dern. Gastronomie und Einzelhandel profitieren erheblich von Freimarkts-, Oster-
wiesen- und Weihnachtsmarktbesucherinnen/-besuchern.

Die Durchfiihrung des Marketings fuir die drei groBten Bremer Veranstaltungen er-
folgt wesentlich durch den Verein der Schausteller und Marktkaufleute Bremen e. V.
und den Schaustellerverband des Landes Bremen e. V. Allerdings engagieren sich
auch die Wirtschaftsforderung Bremen, die Bremer Touristikzentrale und die GroB-
markt Bremen GmbH. Mit ihren tourismusbezogenen Kampagnen und Publikatio-
nen leistet die Stadt Bremen ihren Beitrag zur Realisierung hoher Besucherzahlen
auf Freimarkt, Osterwiese und Weihnachtsmarkt. Angesichts der grofen Bedeutung
fir den Standort Bremen ist es ebenso im Interesse der Schaustellerinnen/Schaustel-
ler wie der Tourismus- und Wirtschaftsentwicklung Bremens, ein wirkungsvolles und
optimiertes Marketingkonzept insbesondere fiir den Freimarkt, aber auch die Oster-
wiese und den Weihnachtsmarkt, zu haben. Bei Gestaltung und Finanzierung der
notwendigen Marketingaktivitaten konnte womaoglich eine hohere Effektivitat er-
zielt und gleichzeitig deutlich gemacht werden, wer hierfiir welche Verantwortung
tragt und welche Finanzierungsbeitrage fiir welche Zwecke leistet.

Vor diesem Hintergrund fragen wir den Senat:

1.  Welche Aufgaben tiibernehmen die Wirtschaftsforderung Bremen (WFB), die
Bremer Touristikzentrale (BTZ) und die GroBmarkt Bremen GmbH jeweils fur
das Marketing des Bremer Freimarkts, der Osterwiese und des Weihnachts-
markts?

a) Welche finanziellen und personellen Ressourcen werden hierfiir eingesetzt?

b) Welche (auch volumenmaBige) Bedeutung haben diese Ressourcen und Ak-
tivitaten fur die gesamte Vermarktung des Freimarkts, der Osterwiese und
des Weihnachtsmarkts?

c) Hat esin den vergangenen Jahren Veranderungen im Verhaltnis der Ver-
marktung durch die Schaustellerverbande und die von WFB, BTZ und GroB-
markt verantworteten Marketingaktivitaten gegeben?
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2. Gibt es neben Schaustellerverbanden, WFB, BTZ und GroBmarkt weitere
offentliche oder private Akteure, die sich am Marketing fiir Freimarkt, Oster-
wiese und Weihnachtsmarkt beteiligen? Falls ja, wer beteiligt sich in welcher
Weise; in welchem Umfang werden von diesen Akteuren gegebenenfalls wel-
che finanziellen Mittel bereitgestellt?

3. Gibt es zwischen WEB, BTZ, dem GroBmarkt und den Schaustellerverbanden
eine vertraglich vereinbarte Zusammenarbeit fiir die Entwicklung des medialen
Marketingkonzepts (Website, Plakatwande etc.)?

a) Welche jeweiligen Zustandigkeiten und Inhalte wurden gegebenenfalls
vereinbart?

b) In welchem Umfang werden die Aktivitaten von den jeweils Beteiligten
finanziert?

4. Sieht der Senat die Notwendigkeit und die Moglichkeit, das Engagement von
WFB und BTZ fur das Marketing von Bremer Freimarkt, Osterwiese und
Weihnachtsmarkt zu starken? Wenn ja, welche Moglichkeiten sein Engagement
zu starken, sieht der Senat?

a) Wie werden vergleichbare Volksfeste in anderen Stadten vermarktet?
b) Werist dort inhaltlich fir die Marketingaktivitaten verantwortlich?

¢) In welchem Umfang und in welcher Art werden diese von Schaustellern,
offentlicher Hand und Dritten finanziert?

Andreas Kottisch, Manfred Oppermann, Stkri Senkal,
Bjorn Tschope und Fraktion der SPD
Dazu

Antwort des Senats vom 5. August 2014

1.  Welche Aufgaben uibernehmen die Wirtschaftsforderung Bremen (WFB), die
Bremer Touristikzentrale (BTZ) und die GroBmarkt Bremen GmbH jeweils fur
das Marketing des Bremer Freimarkts, der Osterwiese und des Weihnachts-
markts?

Der GroBmarkt Bremen ist Veranstalter des Schlachtezaubers und damit fiir die
Organisation, Durchfiihrung und Vermarktung verantwortlich. Der GroBmarkt
ubernimmt fiir den Freimarkt, die Osterwiese und den Weihnachtsmarkt (Markt-
platz) keine Aufgaben.

Die WFB und die Citylnitiative unterstiitzen gemeinsam die drei Volksfeste im
Rahmen der sogenannten City-Kampagne, in der der Erlebnis- und Einkaufs-
standort Bremen kommuniziert wird. Die Werbung erfolgt jeweils als Anzeigen-
und Funkspotschaltung in der Region.

Die WFB bewirbt die drei Feste auch in ihren Tageszeitungsbeilagen, die dreimal
jahrlich in Norddeutschland und im Ruhrgebiet in einer Auflage von jeweils
2,9 Mio. erscheinen. Fiir den Weihnachtsmarkt hat die WEFB zudem GroBflachen
und Citylights in Hamburg, Hannover, Essen und Osnabriick geschaltet.

Zusatzlich unterstutzt die WFB den Freimarktumzug mit einem jahrlichen Zu-
schuss von 45 000 €.

Die BTZ bewirbt alle drei Markte auf nationalen und internationalen Messen, in
der Broschure , Alles auf einen Blick"”, im Reisekatalog, in Kooperation mit ver-
schiedenen Reiseveranstaltern (z. B. Neckermann, Thomas Cook und Ameropa),
in Kooperation mit der Deutschen Zentrale fur Tourismus bei ausgewahlten aus-
landischen Messen, Veranstaltungen und Events, bei Pressemitteilungen und
den monatlichen Presseaussendungen sowie im b2b-Geschaft, hier vor allem
bei den Busreiseveranstaltern, aber auch bei speziellen Firmenveranstaltungen.
Alle drei Veranstaltungen gehoren fir den Tagestourismus sowie fur den privat
und geschéftlich motivierten Ubernachtungstourismus in Bremen zu den wichti-
gen Angeboten, die deshalb in allen wichtigen Medien der BTZ mitgenommen
und vermarktet werden.



a) Welche finanziellen und personellen Ressourcen werden hierfiir eingesetzt?

Fur die Osterwiese 2013 wurden im Rahmen der City-Kampagne ca.
19 500 € ausgegeben, die anteiligen Schaltkosten fur die TZ-Beilage betra-
gen ungefahr 7 000 €.

Fir den Freimarkt 2013 entstanden in der City-Kampagne 19 500 €, bei der
Beilage um 9 000 € als Kosten. Daneben erfolgt eine Unterstiitzung des
Freimarktumzugs in Hohe von 45 000 € durch die WFB.

Der Weihnachtsmarkt 2013 wurde in der City-Kampagne zweimal bewor-
ben (Eroffnung und Langer Samstag). Dabei entstanden Kosten von gut
37 000 €. Die anteiligen Beilagenschaltkosten betrugen fast 30 000 €. Die
CityInitiative gab fir Plakatwerbung 3 200 € aus. Fur die Plakatwerbung
der WFB in den genannten Stadten entstanden lediglich Produktionskos-
ten in Hohe von 2 000 €. Der Mediawert betrug allerdings 47 000 €. Grund-
satzlich ist der Mediawert der beschriebenen Leistungen deutlich héher als
die genannten Kosten, da die WFB bei allen Medien erhebliche Rabatte
erhalt. Der Mediawert der b2b-MaBnahmen der BTZ kann jeweils mit etwa
40 000 € veranschlagt werden.

Die personellen Ressourcen, die von der BTZ fur die vielfaltigen MaBinah-
men eingesetzt werden, lassen sich nicht beziffern, da die Vermarktung der
Markte nicht als eigene Kostenstelle bei der BTZ gefiihrt wird. Die Ver-
marktung der touristischen Angebote der Stadt Bremen, und damit auch
die Vermarktung von Freimarkt, Weihnachtsmarkt und Osterwiese, gehort
zu den institutionellen Aufgaben der BTZ.

b) Welche Bedeutung haben diese Ressourcen und Aktivitaten fir die ge-
samte Vermarktung des Freimarkts, der Osterwiese und des Weihnachts-
markts?

Die Marketingmafinahmen der WFB und BTZ sind von zentraler Be-
deutung fur die drei Markte. Insbesondere die Vermarktung in der Region,
aber auch die nationale und internationale Vermarktung der Markte als
Teil des touristischen Angebotes der Stadt Bremen, ist wichtig, um Besu-
cher (Tages- und Ubernachtungsgéste) zu gewinnen. Die Géstebefragun-
gen der BTZ zeigen sehr deutlich, dass insbesondere der Weihnachtsmarkt
und Schlachtezauber sowie der Freimarkt eine iberregionale Bedeutung
haben. Die Markte werden in Kombination mit anderen Angeboten wie
Stadtfihrungen, Besuch von Rathaus und Roland, Schnoor sowie Veran-
staltungen uber die BTZ und Veranstalter vermarktet und verkauft.

c) Hat esin den vergangenen Jahren Veranderungen im Verhaltnis der Ver-
marktung durch die Schaustellerverbande und die von WEB, BTZ und GroB-
markt verantworteten Marketingaktivitaten gegeben?

Es hat in der Vergangenheit keine grundlegenden Veranderungen in der
Zusammenarbeit der Vermarktung gegeben.

Gibt es weitere oder private Akteure, die sich am Marketing fur Freimarkt,
Osterwiese und Weihnachtsmarkt beteiligen?

Der ,Weser-Kurier” unterstiitzt die Freimarktkommunikation durch verschie-
dene MafBinahmen, wie z. B. Lesergeschichten oder Gutscheinaktionen. Infor-
mationen Uber weitere private Akteure sind nicht bekannt.

Gibt es zwischen WFB, BTZ, dem GroBmarkt und den Schaustellerverbanden
eine vertraglich vereinbarte Zusammenarbeit fiir die Entwicklung des medialen
Marketingkonzepts?

Zwischen der WFB, der BTZ und den Schaustellerverbanden gibt es beztiiglich
der genannten Markte bisher keine vertraglich vereinbarte Zusammenarbeit
fur die Entwicklung eines medialen Marketingkonzeptes.

Sieht der Senat die Notwendigkeit und die Mdoglichkeit, das Engagement von
WEFB und BTZ fir das Marketing von Bremer Freimarkt, Osterwiese und Weih-
nachtsmarkt zu starken? Wenn ja, welche Moglichkeiten sein Engagement zu
starken, sieht der Senat?



Der Senat sieht sowohl die Notwendigkeit als auch die Mdglichkeit, die Ideen
der an der Werbung beteiligten Akteure, insbesondere die fiir Stadtmarketing
verantwortlichen Stellen und die Schaustellerverbande, zu einem konsistenten
Gesamtwerbekonzept zusammenfihren, das zudem in die vielfaltigen Aktivita-
ten des ubergreifenden Standortmanagements eingebunden ist.

In Abstimmungsgesprachen des Senators fiir Inneres und Sport mit der WFB
und den Schaustellerverbanden wurde ein differenziertes Konzept erarbeitet.
Dessen Kernstiick ist die Einrichtung eines mit allen wesentlichen Akteuren be-
setzten Marketingbeirats, in dem die EinzelmaBnahmen mit dem Ziel einer ko-
ordinierten und fortzuentwickelnden Gesamtwerbestrategie beraten werden. Fur
die Finanzierung der MaBnahmen der klassischen Werbung wird kunftig eine
Werbeumlage erhoben, WerbemafBnahmen auf den Markten vor Ort verbleiben
in der Regie der Arbeitsgemeinschaft Bremer Markte (Arge). Bei der Abstim-
mung des Konzepts waren sich die Gesprachsbeteiligten dartiber einig, dass die
Umsetzung desselben fir die Schausteller zu keiner Kostensteigerung fithren
soll.

Zu den Einzelheiten des Konzepts wird auf die Vorlage , Werbekonzept fiir die
bremischen Volksfeste und Markte" fir die stadtische Deputation fir Inneres
am 23. Juli 2014 verwiesen.

a) Wie werden vergleichbare Volksfeste in anderen Stadten vermarktet?
b) Werist dort inhaltlich fir die Marketingaktivitaten verantwortlich?

¢) In welchem Umfang und in welcher Art werden diese von Schaustellern,
offentlicher Hand und Dritten finanziert?

Zu Beginn der Uberlegungen, dass ein Teil der Werbung iiber das Stadtamt
organisiert und mit Gebuhren finanziert werden soll, wurde eine kleine Er-
hebung durchgefiihrt, wie die Finanzierung der Werbung sich in vier Ver-
gleichsstadten darstellt. Zu diesem Vergleich wurden die Stadte Hamburg,
Hannover, Minchen und Stuttgart herangezogen.

Die Vermarktung, die Verantwortung fur die Marketingaktivitaten, sowie
Umfang, Art und Weise, Verantwortlichkeit und Finanzierung ist im Fol-
genden nach Stadten differenziert dargestellt.

Hamburg

In Hamburg hat die Marktverwaltung/Marktreferat nur einen kleinen Etat,
der ausschlieBlich fuir Pressetermine und die Eréffnung des Hamburger Doms
verwendet wird.

Die Werbung fur den Hamburger Dom wird von den Schaustellervereinen
organisiert und durchgefuhrt. Hierzu erheben die Schaustellervereine eine
Umlage in Hohe der Nutzungsentgelte von den zugelassenen Schausteller-
betrieben.

Die Weihnachtsmarkte werden in Hamburg alle privat veranstaltet. Die Stadt
erteilt nur die Nutzungsgenehmigung fur die Flache. Die Werbung hierfur
ist Sache der Veranstalter.

In Hamburg gibt es etwa 48 Weihnachtsmarkte. Der groe Weihnachts-
markt auf dem Rathausplatz wird von Roncalli durchgefiihrt.

Hannover

In Hannover ist das Schiitzenfest mit dem Bremer Freimarkt bzw. der
Osterwiese vergleichbar. Dieses Schiitzenfest wird vom Verein Hannover-
sches Schutzenfest e. V. organisiert. Trager sind zu gleichen Teilen die
Landeshauptstadt Hannover und der Verband Hannoverscher Schiitzen-
vereine e. V.

Fur die Werbung wird auf das Platzgeld (hier Nutzungsentgelt) ein pau-
schaler Aufschlag in Hohe von 20 vom Hundert erhoben. Daneben werden
Sponsorengelder eingenommen.

Aus diesem Grund wird die Werbung so aufgeteilt, dass 50 vom Hundert
von dem Verein Hannoversches Schiitzenfest e. V. und 50 vom Hundert von
der Stadt Hannover getragen werden.
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Dartber hinaus hat die Stadt Hannover eine eigene Hannover Marketing
und Tourismus GmbH (HMTG) gegruindet, die die Werbung fir die Stadt
Hannover durchfuhrt. Aus diesem Haushalt werden GroBflachenplakate,
Flaggen und Werbung auf Messen bezahlt. Alle anderen WerbemafBnah-
men, auller den oben genannten, werden vom Schiitzenverein tibernom-
men.

Ferner werden in Hannover der Weihnachtsmarkt und die Wochenmarkte
von der HMTG organisiert. Die Gebuhren berechnen sich nach der Markt-
gebuhrenordnung. In diese Gebtuhrenordnung ist bereits ein nicht benann-
ter Anteil fur Werbung berticksichtigt. Eine gesonderte Erhebung erfolgt
nicht.

Daneben gibt es in Hannover noch einen Frithjahrsmarkt und einen Oktober-
markt. Diese Markte werden von den Schaustellervereinen selbst organi-
siert und beworben. Die Werbung wird aus den Einnahmen der Platzmiete
finanziert.

Miinchen

Fir das Oktoberfest wird keine Werbung gemacht. Die Presse und Me-
dienberichterstattung ist ausreichend. Das Oktoberfest ist ein Selbstlaufer.

Weiter werden Jahrmarkte und der Weihnachtsmarkt ausgerichtet. Die
Schaustellerverbande haben hier eine Arbeitsgemeinschaft gebildet, die die
Werbung ubernimmt. Zur Finanzierung kassieren die Schaustellerverbande
von Thren Mitgliedern eine nicht bekannte Pauschale als Werbeumlage.

Stuttgart

In Stuttgart gibt es ein Fruhlingsfest und ein Volksfest. Die Werbung fir
diese Feste wird allein von der Stadtmarketing GmbH Stuttgart getragen.
Die Stadtmarketing GmbH generiert ihre Einnahmen ausschlieBlich aus den
Platzgeldern und Besucherparkplatzen. Die Stadtmarketing GmbH ist eine
stadtische Tochter und der Festplatz gehort der Stadtmarketing. Die Schau-
steller oder Verbande werden finanziell nicht an den Werbekosten betei-
ligt.

Daneben wird noch ein Weihnachtsmarkt ausgerichtet. Hier werden die
Werbegelder von den Schaustellern erhoben. Die Berechnung der Werbe-
gelder erfolgt hier nach einer sogenannten Frontmeterpauschale, die nach
Absprache mit den beiden Berufsverbanden erfolgt.

Tabelle: Benennung der bremischen Markte und darunter Werbe-
finanzierung der vergleichbaren Markte der Vergleichsstadte

Stadt Osterwiese/Freimarkt Weihnachtsmarkt

Hamburg Presse/Eroffnung Markt- Angelegenheit der

referat privaten Veranstalter
Werbung: Umlage
Schaustellerverbande

Hannover 20 vom Hundert auf Platz- | Marktgebtuhrenordnung;
geld, und Sponsorengelder | hier sind Werbepauschalen
50/50 Verein und Stadt eingerechnet. Hohe nicht

HMTG Gro8flachenplaka- | bekannt.
te, Flaggen und Messen

Miinchen Keine Werbung Schaustellerverbande,
Werbeumlage

Stuttgart Platzgelder und Besucher- | Frontmeterpauschale

Festplatz parkplatze

gehort der

Marketing
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