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. Vortrag des Referenten
1. Stadtmarketing

Die Antragsteller haben die Verwaltung damit beauftragt, Konzepte und Strukturen
von groReren deutschsprachigen Stadten mit eigenem Stadtmarketing darzustellen.
Hauptaugenmerk sollte auf dem jeweiligen Konzept, den Angeboten, den Strukturen,
Kooperationen und Blndnispartnern sowie auf der Organisationsform und der Fi-
nanzierung liegen (vgl. Anlage 1).

Stadtmarketing wird ganz allgemein als Ansatz der zielgerichteten Gestaltung und
Vermarktung einer Stadt definiert. Sie basiert auf dem Grundgedanken der Kunden-
orientierung.

Dabei sind als Kunden insbesondere die eigenen Blrgerinnen und Burger (intern),
sowie die touristischen Besucher, Pendler, potentielle Fachkrafte und auswartige Un-
ternehmen (extern) zu verstehen.

Eine festgefligte allgemein akzeptierte Definition von Stadtmarketing gibt es nicht.
Folgende Handlungsfelder kdnnen zu einem Stadtmarketing gehoren:

- Stadtimage, Offentlichkeitsarbeit, Werbung, PR
- Attraktivitat und Lebensqualitat der Stadt

- Wirtschaftsférderung

- Tourismus

- Wohnen und Wohnumfeld

- Kulturpolitik

- Soziales und Gesundheit

- Bildung und Forschung

- Sport und Freizeit
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- Natur und Umwelt
- Innenstadtentwicklung (Einzelhandel, Gastronomie, etc.)
- Events und Veranstaltungen

Verantwortlich flr das Marketing einer Stadt ist der jeweilige Stadtrat, unterstitzt
durch die Verwaltung bzw. ggfs. eigene dafir eingerichtete Institutionen. Beratend in
den Marketing-Prozess einbezogen sind oftmals u. a. die Gastronomie und Hotelle-
rie, der ortliche Einzelhandel und andere Wirtschaftszweige.

In der Folge werden die Stadtmarketing-Anséatze der Stadte verglichen. Eine Uber-
sicht Uber die jeweiligen vorhandenen Ressourcen sind in der anliegenden Tabelle
(Anlage 2) dargestellt.

2. Stadtmarketing in der Landeshauptstadt Miinchen

2.1 Stadtverwaltung

Minchen bearbeitet die einzelnen Handlungsfelder des Stadtmarketings mittels stad-
tischer Referate, die entsprechend der Entscheidungen und Vorgaben des Stadtrates
agieren.

Nahezu alle Referate (Direktorium, Baureferat, Kommunalreferat, Kreisverwaltungs-
referat, Kulturreferat, Referat flir Gesundheit und Umwelt, Referat fir Stadtplanung
und Bauordnung, Sozialreferat,und Referat flr Bildung und Sport) sind an dem The-
ma Stadtmarketing aktiv beteiligt.

Im Referat flr Arbeit und Wirtschaft sind die Aufgabenbereiche Wirtschaftsférderung
mit dem Standortmarketing, Tourismus, Beteiligungsmanagement und Veranstaltun-
gen angesiedelt.

2.2 Stadtische Beteiligungsgesellschaften

Zusatzlich zu den Aktivitaten der Referate werden Teilbereiche des Stadtmarketings
durch stadtische Gesellschaften oder stadtische Beteiligungsgesellschaften abgewi-
ckelt.

Das Referat fir Arbeit und Wirtschaft betreut u. a. die Flughafen Miinchen GmbH,
Messe Miinchen GmbH, Gasteig Minchen GmbH, Mlnchner Tierpark Hellabrunn
AG, Olympiapark Minchen GmbH. Die Marketingaktivitaten dieser Gesellschaften er-
ganzen das breite Spektrum des vernetzten Stadtmarketings in der Stadt Miinchen.
Ein weiterer wichtiger Akteur ist die Portal Minchen Betriebs-GmbH &Co. KG.

2.3 Weitere Initiativen
Hinzu kommen weitere Initiativen, die einzelne Teilbereiche des Stadtmarketings im
Fokus haben und die Stadt in ihrem Tun und Handeln unterstitzen. Exemplarisch
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werden drei Vereine genannt. CityPartnerMunchen e.V. hat sich zur Aufgabe ge-
macht, die Attraktivitat der Innenstadt Minchens zu erhalten und weiter zu starken.
Die Tourismus Initiative Minchen (TIM) e.V. ist ein Zusammenschluss von grof3en
touristischen Leistungstragern sowie Vertretern aus den Bereichen Gastronomie, Ho-
tellerie, Einzelhandel sowie Unternehmen aus der Kongress- und Kulturwirtschaft.
Das gemeinsame Ziel ist, die Forderung des Tourismus und die Wahrnehmung der
Marke Minchen im weltweiten Tourismus weiter zu verbessern. Der Europaische Me-
tropolregion Minchen e.V. unterstitzt u. a. MarketingmafRnahmen flir die gesamte
Metropolregion Minchen.

3. Stadtmarketing-Konzepte der Stadte Hamburg, Berlin, Wien und Ziirich
3.1 Hamburg

In Hamburg hat der Senat am 01.02.2012 die Hamburg Marketing GmbH (HMG) zur
Umsetzung des Stadtmarketings gegrindet. Unter dem Dach einer Holding-Gesell-
schaft sind die Hamburg Marketing GmbH (HMG), die Hamburg Tourismus GmbH
(HHT), das Hamburg Convention Bureau (HCB) und die Hamburg Invest Wirtschafts-
forderungsgesellschaft mbH (Hamburg Invest) geblindelt worden.

Ziel der organisatorischen, inhaltlichen und personellen Verknlipfung ist die konse-
quente Starkung des Hamburg-Stadtmarketings. Die nationale und internationale
Sichtbarkeit soll weiter erhéht werden.

3.1.1 Hamburg Marketing GmbH (HMG) (Standortmarketing)

Die Hamburg Marketing GmbH steuert alle Marketingaktivitaten der Metropolregion
Hamburg und verantwortet die Kommunikationsmuster der Marke, um einen ge-
schlossenen Hamburg-Auftritt nach aul3en zu sichern.

Gleichzeitig agiert sie operativ, indem sie eine Vielzahl an touristischen und kulturel-
len Projekten unterstitzt und selbst Marketingmalinahmen durchfiihrt.

Kooperationen zu allen stadtischen Institutionen bzw. Fachbehérden wie Hafencity
Hamburg, Congress Center Hamburg, Hamburg Airport und Hafen Hamburg Marke-
ting sichern einen klaren Auftritt der Metropolregion nach aul3en.

Fir die strategische Steuerung des Hamburg-Marketings ist die Behérde fir Wirt-
schaft, Verkehr und Innovation (BWVI) verantwortlich.

3.1.2 Hamburg Tourismus GmbH (HHT) - (Tourismusmarketing)
Zu den touristischen Kernaufgaben der GmbH gehdren das Destinationsmarketing,
Vertriebsmarketing, Marktforschung, Kulturmarketing, Gesundheits-, Golf- und
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Kreuzfahrttourismus, sowie Hamburg Travel (Buchungsservice).

3.1.4 Hamburg Convention Bureau (HCB) - (Veranstaltungsmarketing)

Das Hamburg Convention Bureau bildet eine weitere Saule der Marketing GmbH. Zu
den Aufgaben gehoéren das MICE (Meetings, Incentives, Conventions und Events)
Marketing sowie das Eventmarketing. HCB agiert als Vermittler zwischen Hotellerie,
Eventveranstaltern und Wirtschaft.

3.1.5 Hamburg Invest Wirtschaftsforderungsgesellschaft mbH (Hamburg In-
vest)

Ebenfalls mehrheitlich zur Marketing Holding gehort die Gesellschaft flur Wirtschafts-
forderung mbH. Zu ihren Hauptaufgaben zahlen die Unternehmensakquise, die Be-
standsentwicklung, die Entwicklung und Vermittlung von Gewerbeflachen, sowie die
Vernetzung von Branchenclustern.

3.2 Berlin

Berlin hat zentrale Aufgaben seines Stadtmarketings unter dem Dach der ,Berlin
Partner flr Wirtschaft und Technologie GmbH* organisiert. Hinzu kommt die ,Berlin
Tourismus & Kongress GmbH ,visitBerlin“ und die ,Kulturprojekte Berlin GmbH*.

3.2.1 Berlin Partner fir Wirtschaft und Technologie GmbH

Standortmarketing sowie das Hauptstadtmarketing, welches Berlin als Wirtschafts-
und Technologiestandort, Hauptstadt, Kultur- und Sportmetropole sowie als lebens-
werte Stadt vermarktet, sind zentrale Aufgabenbereiche der Berlin Partner fur Wirt-
schaft und Technologie GmbH.

Seit dem Fruhjahr 2008 setzt Berlin Uber sein ,Hauptstadt Marketing“ die Imagekam-
pagne ,sei Berlin — be Berlin“ ein. Symbolisiert werden sollen dabei die Vielfalt und
Potenziale der Stadt und ihrer Bewohner. Unter dem Slogan ,the place to be“ tritt die
Kampagne ,sei Berlin - be Berlin® seit 2009 weltweit auf und wirbt bei internationalen
Entscheidern fir Berlin als Wirtschafts- und Wissenschaftsstandort, Industrieregion
und Kreativmetropole.

3.2.2 Berlin Tourismus & Kongress GmbH ,,visitBerlin“

Die Berlin Tourismus & Kongress GmbH ,visitBerlin“ wirbt seit 1993 weltweit fur das
touristische Angebot der Hauptstadt. Visit Berlin ist die Service-Agentur fiir Kon-
gress- und Touristik-Partner in den Markten und aktiver Informationsbroker fiir die
Reiseindustrie. Als Berlin Tourist Information prasentiert und vermittelt sie den Haupt-
stadtbesuchern das gesamte touristische Leistungsspektrum.
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3.2.3 Kulturprojekte Berlin GmbH

Die Kulturprojekte Berlin GmbH ist eine landeseigene und gemeinnitzige GmbH, die
haufig im Auftrag der Stadt arbeitet. Die Gesellschaft dient der Forderung, Vernet-
zung und Vermittlung von Kultur sowie als Veranstalter stadtweiter Grol3projekte. Die
Landesgesellschaft kimmert sich um die Konzeption und Koordination von Themen-
jahren, Stadtjubilaen sowie Veranstaltungen wie die Lange Nacht der Museen und
die Berlin Art Week.

3.3 Wien

In Wien, welches Bundeshauptstadt und Bundesland zugleich ist, sind die Aufgaben
des Stadtmarketings verteilt. Die ,stadt wien marketing gmbh* kimmert sich um
Events. Zusatzlich existieren eine Wirtschaftsagentur und WienTourismus. Die Ver-
waltung der Stadt Wien kiimmert sich in der Magistratsverwaltung 23 um die The-
men Arbeit und Wirtschaft, wo das Standortmarketing einen grof3en Bereich ein-
nimmt.

3.3.1 ,,stadt wien marketing gmbh*

Die ,stadt wien marketing gmbh*“ wurde im Marz 1999 gegriindet, um im Auftrag der
Stadt Wien Events in der Bundeshauptstadt zu unterstlitzen, zu férdern und durchzu-
fuhren. GroRtes Anliegen dabei ist es, Wien sowohl flir die Wienerinnen und Wiener
als auch fur alle in- und auslandischen Gaste stets attraktiv, lebens- und liebenswert
zu machen. Das Unternehmen veranstaltet jahrlich rund 50 Events.(u. a. Film Festi-
val, Wiener Eistraum, Wiener Weinpreis, Silvesterpfad)

3.3.2 Wirtschaftsagentur Wien

Die Wirtschaftsagentur Wien wurde 1982 als Wirtschaftsforderungsfonds der Stadt
Wien, der Wirtschaftskammer Wien sowie der Uni-Credit Bank Austria AG und der
Sparkassen AG gegriindet. Die Agentur ist erste Anlaufstelle fiir nationale und inter-
nationale Unternehmen, die sich in Wien ansiedeln wollen. Zu ihren Hauptaufgaben
gehdren die Standort- und Strukturférderung, die mit rund 60% des Investitionsvolu-
men gefordert werden.

3.3.3. WienTourismus

WienTourismus (Wiener Tourismusverband) ist die Destinations-Marketingagentur
fur die Tourismusbranche in der Stadt. 1955 gegriindet, ist der Verband laut Wiener
Tourismusforderungsgesetz die offizielle PR- und Marketingagentur fir diesen Wirt-
schaftszweig. Zu den gesetzlichen Aufgaben des Verbandes gehdéren die Vertretung
der touristischen Interessen der Stadt bzw. des Landes Wien, MaRnahmen zur Stei-
gerung der Gastefrequenz, vor allem Werbung, die Mitwirkung bei allen fir den Tou-
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rismus relevanten Mallnahmen der Stadtverwaltung, die Mitarbeit an zeitgemafer In-
frastruktur fur den Tourismus sowie die Forderung des Verstandnisses der Stadtbe-
wohnerinnen und Stadtbewohnern fir die Branche und ihre wirtschaftliche Bedeu-
tung.

3.4 Zirich

Zirich ist gleichzeitig Stadt und ein Schweizer Kanton, was einem Bundesland in
Deutschland oder Osterreich entspricht. Die Aufgaben des Stadtmarketings auch in
Zirich verteilen sich auf verschiedene Akteure und Unternehmen.

3.4.1 Stiftung ,,Greater Zurich Area Standortmarketing“

Fir das Standortmarketing zeichnet die Stiftung ,,Greater Zurich Area Standortmar-
keting“ verantwortlich. Als internationale Ansprechpartnerin fir Promotion und Marke-
ting des Wirtschaftsraums Greater Zurich Area vermittelt die Greater Zurich Area AG
(GZA) zwischen ansiedlungswilligen internationalen Unternehmen und lokalen An-
sprichen und Interessen. Die AG ist eine Non-Profit-Organisation, Eigentlimerin ist
die Siftung ,Greater Zurich Area Standortmarketing®.

3.4.2 Ziirich Tourismus

ZUrich Tourismus vermarktet die Tourismusregion Zurich. Dabei handelt es sich um
einen gemeinnutzigen Verein. Der Verein hat die Aufgabe, die Destination national
und international zu vermarkten. Er pflegt und entwickelt die Destinationsmarke ,Zi-
rich®, sichert und vergréRert dabei die touristische Wertschépfung. Zirich Tourismus
fordert die Verbindung mit den Behdrden, dem Gastgewerbe, den Kulturinstituten
und anderen interessierten Kreisen am Tourismus.

3.4.3 City Vereinigung Zurich

Die City Vereinigung Zrich ist ein Dachverband verschiedener Stra3en- und Quar-
tiervereinigungen sowie einzelner Branchen- und Berufsverbande in der Ziricher In-
nenstadt. Die Vereinigung hat sich die Verbesserung der politischen und wirtschaftli-
chen Rahmenbedingungen zum Ziel gesetzt.

Details zu Struktur, Personalressourcen und Budgets der verschiedenen aufgefuhr-
ten Einheiten dieser Stadte sind in Anlage 2 dargestellt, soweit diese ermittelt werden
konnten.
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4. Zusammenfassung

Hamburg bindelt unter dem Dach der Holding ,Hamburg Marketing GmbH* umfang-
reich die Aufgaben des Stadtmarketings und setzt diese mit ihren vier Gesellschaften
um.

Berlin hat innerhalb der ,Berlin Partner fir Wirtschaft und Technologie GmbH* das
.Hauptstadt Marketing“ positioniert. Hierbei handelt es sich aber nur um einen Teilbe-
reich des Stadtmarketings. Primar werden dabei das Standortmarketing sowie
Imagekampagnen abgedeckt. Parallel agiert im touristischen Feld die ,Berlin Touris-
mus & Kongress GmbH* weltweit. Fir die Unterstlitzung von Kulturprojekten dient
unter anderem die Kulturprojekte Berlin GmbH. Daneben ist die Senatsverwaltung in
den unterschiedlichsten Bereichen aktiv.

Wien hat die Gesellschaft ,stadt wien marketing gmbh* gegriindet, welche sich auf
die Durchflihrung und Unterstiitzung von Events fokussiert, also nur einen geringen
Teil des Stadtmarketings abdeckt. Weitere Bereiche werden durch Wien Tourismus
sowie die Wirtschaftsagentur Wien abgedeckt.

Zirich bedient das Standortmarketing Gber die Stiftung “Greater Zurich Area AG* und
den touristischen Part Gber Zirich Tourismus.

Die dargestellten Beispiele zeigen, dass es unterschiedliche Ansatze und Sichtwei-
sen gibt, Stadtmarketing zu positionieren und umzusetzen. Dabei &hneln sich die
Stadte Berlin, Wien und Zirich. Hamburg geht mit seiner Hamburg Marketing GmbH
einen umfassenden Weg. Durchgangig ist festzustellen, dass in jeder der dargestell-
ten Stadte eine ganze Reihe von Dienststellen der jeweiligen Stadtverwaltung bzw.
von Organisationen in den Themen Stadtmarketing aktiv sind.

Es ist zu berlcksichtigen, dass es sich bei Hamburg, Berlin und Wien um Bundes-
lander, bei Zurich um einen Kanton handelt, der ahnlich wie ein Bundesland anzuse-
hen ist. Aufgrund der daraus resultierenden unterschiedlichen Rahmenbedingungen
ist eine direkte Vergleichbarkeit mit Minchen ohnehin nur eingeschrankt méglich. Zu-
dem ist das geografische Aktionsgebiet im Falle der genannten Vergleichsstadte un-
gleich groRer als bei der Betrachtung der Stadt Minchen allein.

Minchen hat ebenfalls teilweise Strukturen, die mit den anderen Stadten vergleich-
bar sind. Wesentliche Aufgaben des Stadtmarketings werden in der Miinchner Stadt-
verwaltung umgesetzt insbesondere im Referat fiir Arbeit und Wirtschaft, im Referat
fur Bildung und Sport, im Referat fur Stadtplanung und Bauordnung sowie im Kultur-
referat, wobei der partizipative Ansatz als Grundlage dient. Zudem tbernehmen pri-
vate Initiativen weitere Teilbereiche des Stadtmarketings. So fokussiert sich z.B. City
Partner e.V. mit seinen Aktivitdten auf die Minchner Innenstadt und der Tourismus
Initiative Minchen (TIM) e.V. auf die Forderung des Tourismus und der Marke Min-
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chen. Andere Akteure sind im Eventbereich tatig und organisieren kulturelle Veran-
staltungen, z. B. die ,Lange Nacht der Museen® oder die ,Lange Nacht der Musik®.

Durch die Vernetzung der hier in Miinchen aktiven Partner innerhalb der Stadtverwal-
tung sowie der oben genannten Vereine und Unternehmen gelingt eine erfolgreiche
Arbeit im Sinne eines Stadtmarketings.

Anhdrungsrechte eines Bezirksausschusses sind nicht gegeben.

Der Korreferent des Referates fiir Arbeit und Wirtschaft, Herr Stadtrat Richard
Quaas, und die Verwaltungsbeiratin fir Tourismus, Frau Stadtratin Gabriele Neff, so-
wie die Antragssteller Frau Stadtratin Lydia Dietrich und Herr Stadtrat Dr. Florian Vo-
gel haben jeweils einen Abdruck der Sitzungsvorlage erhalten.

Antrag des Referenten

Vom Vortrag des Referenten wird Kenntnis genommen.

Der Antrag Nr. 14-20 / A 02215 der Fraktion DIE GRUNEN/RL vom 16.05.2011 ist
hiermit geschaftsordnungsgeman erledigt.

Dieser Beschluss unterliegt nicht der Beschlussvollzugskontrolle.

Beschluss
nach Antrag.

Der Stadtrat der Landeshauptstadt Miinchen

Der/Die Vorsitzende Der Referent

Ober-/Blrgermeister/-in Josef Schmid
ea. Stadtrat/-ratin 2. Burgermeister
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IV. Abdruck von I. mit Ill.
Uber Stadtratsprotokolle (D-11/V-SP)
an das Direktorium — Dokumentationsstelle (2x)
an die Stadtkdmmerei
an das Revisionsamt
z.K.

V. Wv.RAW-FB 4
zur weiteren Veranlassung.
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