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10.

11.
12.

Wuppertal Marketing GmbH, Wuppertal

Gewinn- und Verlustrechnung

fiir die Zeit vom 1. Januar 2014 bis zum 31. Dezember 2014

Anlage II

2014 2013
EUR EUR

Umsatzerlose 958.185,87 651.333,31
Sonstige betriebliche Ertrage 849.374,81 771.305,70
Materialaufwand
a) Aufwendungen flir Roh-, Hilfs-

und Betriebsstoffe und fir

bezogene Waren -662.086,09 -390.832,29
b) Aufwendungen flir bezogene

Leistungen -29.294,29 -23.242,50

-691.380,38 -414.074,79

Rohergebnis 1.116.180,30 1.008.564,22
Personalaufwand
a) Lohne und Gehalter -670.705,02 -569.035,74
b) Soziale Abgaben und

Aufwendungen flr

Altersversorgung und fur

Unterstlitzung -135.717,72 -118.537,09

- davon fiur Altersversorgung:

EUR 3.032,98 (Vorjahr:
EUR 3.298,24)
-806.422,74 -687.572,83

Abschreibungen -17.998,07 -19.692,13
Sonstige betriebliche Aufwendungen -286.554,67 -283.171,17
Sonstige Zinsen und ahnliche Ertrage 87,71 144,30
Ergebnis der gewdhnlichen
Geschaftstatigkeit 5.292,53 18.272,39
Steuern vom Einkommen und vom
Ertrag 0,90 0,00
Sonstige Steuern -398,63 -17,37
Jahresiberschuss 4.894,80 18.255,02
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Wuppertal Marketing GmbH

Anhang zum Jahresabschluss zum 31. Dezember 2014

Allgemeine Angaben

Der Jahresabschluss zum 31. Dezember 2014 wurde auf der Grundlage der Rech-
nungslegungsvorschriften des Handelsgesetzbuchs aufgestellt.

Nach § 264 HGB in Verbindung mit § 267 HGB gilt die Gesellschaft als klein. Die
Gesellschaft bilanziert jedoch gemafl Gesellschaftsvertrag nach den fur grofie Ka-
pitalgesellschaften geltenden Vorschriften des HGB.

Die Gewinn- und Verlustrechnung wurde nach dem Gesamtkostenverfahren in
Staffelform aufgestellt.

Angaben zur Bilanzierung und Bewertung

1.

Bilanzierungs- und Bewertungsmethoden

Die Bilanzierungs- und Bewertungsmethoden sind gegenuber dem Vorjahr
unverdndert geblieben.

Bilanzierung und Bewertung einzelner Bilanzpositionen

Erworbene immaterielle Vermégensgegenstinde werden zu Anschaffungs-
kosten angesetzt und, sofern sie der Abnutzung unterliegen, um planméflige
Abschreibung vermindert.

Das Sachanlagevermégen wird zu Anschaffungskosten vermindert um plan-
mdflige Abschreibungen angesetzt.

Die Abschreibungen werden entsprechend der betriebsgewdhnlichen Nut-
zungsdaver linear sowie pro rata temporis vorgenommen.

Die in Vorjahren angeschafften Wirtschaftsgiter mit Anschaffungskosten von
EUR 150 bis EUR 1.000 wurden in einem Sammelposten erfasst und einheit-
lich mit 20% im Kalenderjahr abgeschrieben.

Geringwertige WirtschaftsgUter werden im aktuellen Jahr gem. § 6 Abs. 2
EStG in vollem Umfang abgeschrieben.
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Forderungen werden zum Nennwert bewertet. Risikobehaftete Forderungen
werden nach Abzug etwaiger Einzelwertberichtigungen mit dem niedrigeren
beizulegenden Wert bilanziert. Bei der Bewertung werden alle erkennbaren
Risiken berucksichtigt.

Die Bewertung der sonstigen Vermégensgegenstdnde erfolgt zum Nominal-
wert.

Kassenbestéiinde und Guthaben bei Kreditinstituten sind zum Nominalwert
angesetzt.

Die Ruckstellungen beriUcksichtigen alle erkennbaren Risiken und ungewisse
Verbindlichkeiten, soweit sie vor dem Bilanzstichtag verursacht sind. Die Be-
wertung erfolgt mit dem Erfullungsbetrag.

Der Ausweis der Verbindlichkeiten erfolgt zum ErfGllungsbetrag.

In AusUbung des Bilanzierungswahlrechts des § 274 Abs. 1 S. 2 HGB wurde
auf den Ausweis aktiver latenter Steuern verzichtet.

Ill. Einzelangaben zur Bilanz

1.

Anlagevermoégen

Die Entwicklung der einzelnen Posten des Anlagevermégens ist unter Angabe
der Abschreibungen des Geschdéftsjahres im Anlagenspiegel dargestellt.

Forderungen und sonstige Vermdgensgegenstdnde

In den Forderungen aus Lieferungen und Leistungen sind Forderungen gegen
Gesellschafter in Héhe von EUR 34.909,59 (Vorjahr: EUR 76.023,76) enthal-
ten.

Die Restlaufzeit der Forderungen aus Lieferungen und Leistungen betrégt
weniger als ein Jahr.

In den Forderungen gegen Gesellschafter sind Forderungen in Héhe von
EUR 4.726,56 (Vorjahr: EUR 4.726,56) mit einer Restlaufzeit von mehr als
einem Jahr enthalten.

Die Laufzeit der Ubrigen sonstigen Vermégensgegensténde betrégt weniger
als ein Jahr.
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3. Aktiver Rechnungsabgrenzungsposten

Der aktive Rechnungsabgrenzungsposten umfasst fur das Jahr 2014 voraus-
gezahlte Versicherungszahlungen, Personalkosten und EDV-Servicegebihren.

4. Eigenkapital

Das gezeichnete Kapital ist in Héhe von EUR 210.000,00 eingezahlt.

5. Ruckstellungen

Die sonstigen Rickstellungen gliedern sich wie folgt:

Jahresabschlusskosten 16.200,00
Urlaubsrickstellung 32.300,00
Berufsgenossenschaft 2.600,00
Beihilfepauschalen Stadt 20.180,00
ausstehende Rechnungen 1.300,00

72.580,00

6. Verbindlichkeiten

Die Verbindlichkeiten in Héhe von EUR 99.024,96 haben ausschliellich eine
Restlaufzeit bis zu einem Jahr.

Die Verbindlichkeiten sind nicht durch Pfandrechte oder Ghnliche Rechte gesi-
chert.

In den Verbindlichkeiten gegeniber Kreditinstituten sind Verbindlichkeiten
gegeniber Gesellschaftern in Héhe von EUR 0,00 (Vorjahr EUR 5,36) enthal-
ten.

In den Verbindlichkeiten aus Lieferungen und Leistungen sind Verbindlichkei-

ten gegenuber Gesellschaftern in Héhe von EUR 42.197,86 (Vorjahr:
EUR 25.771,03) enthalten.

7. Haftungsverhdltnisse und sonstige finanzielle Verpflichtungen

Haftungsverhdlinisse, die nicht in der Bilanz erscheinen oder nach § 251 HGB
anzugeben wdaren, existieren nicht.

Einzelangaben zur Gewinn- und Verlustrechnung

Die Gewinn- und Verlustrechnung wurde nach dem Gesamtkostenverfahren auf-
gestellt.
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Die sonstigen betrieblichen Ertrdge umfassen im Wesentlichen

laufende Betriebskostenzuschisse der Stadt Wuppertal i.H.v. EUR 738.000,00
ZuschUsse des Arbeitsamtes i.H.v. EUR 81.973,67

Zuschisse der Stadt Wuppertal fir Mitarbeiterkosten i.H.v. EUR 5.520,00
Erstattungen nach dem Aufwendungsausgleichsgesetz i.H.v. EUR 5.865,85
Periodenfremde Ertrédge i.H.v. EUR 5.192,90

Ertrége aus Herabsetzung EWB zu Forderungen i.H.v. EUR 4.462,50 sowie
Ertrége aus der Auflésung von Ruckstellungen i.H.v. EUR 3.800,00.

Steuern vom Einkommen und vom Ertrag fallen nicht an. Der Zuschuss des Gesell-
schafters ist steuerlich als Einlage zu werten. Positive Bemessungsgrundlagen for
Ertragsteuern ergeben sich unter BerUcksichtigung des Verlustabzuges hierdurch
nicht.

Weitere Angaben

1.

Rechtliche Grundlagen

Die Gesellschaft hat ihren Sitz in Wuppertal und ist im Handelsregister des
Amtsgerichts Wuppertal, Aktenzeichen HRB 19342 eingetragen.

Zweck der Gesellschaft ist nach dem Gesellschaftsvertrag vom 02. Juni 2005
die Verbesserung der Wirtschaftsstruktur und der Werbung fir Wuppertal.

Geschdftsjahr

Das Geschéftsjahr entspricht dem Kalenderjahr.

Arbeitnehmer

Die Gesellschaft beschéftigte im Geschéftsjahr 2014 durchschnittlich 22 Ar-
beitnehmer.

Zusatzlich war im Jahr 2014 fur die Gesellschaft ein von der Stadt Wuppertal

Uberlassener Mitarbeiter tatig. Die Gesellschaft beschaftigte im Jahr 2014
einen Auszubildenden.

Geschdftsfuhrung

Die Gesellschaft hatte in 2014 einen GeschdaftsfGhrer. Der Geschdaftsfuhrer
war:

Martin Bang (seit 01.03.2013)

Der GeschdaftsfUhrer ist von den Beschrankungen des § 181 BGB befreit.
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Von den Erleichterungen gemaf3 § 286 Abs. 4 HGB wurde Gebrauch gemacht.

Aufsichtsrat

Dem Aufsichtsrat gehérten in 2014 an:

Herr Peter
Herr  Dr. Peter H.
Herr Gunther
Herr Martin
Herr Dr. Josef
Herr Jos

Frau  Angelika
Frau Barbara
Herr Hans-Jérg
Herr Thomas
Herr Alexander
Herr  Christoph
Frau Antje
Herr Mathias
Bilanzgewinn

Jung
Vaupel

Woelfges

Berger

Beutelmann

Coenen
Finkernagel
Dudda-
Dillbohner
Herhausen
Kring
Schmidt
Nieder
Lieser

Wewer

Vorsitzender
stellv.
Vorsitzender

Oberbirgermeister
Vorstandsvorsitzender
der Stadtsparkasse
Wuppertal
Vorstandsvorsitzender
der Stadtsparkasse
Wuppertal

Executive Vice President
Corporate Marketing Vor-
werk
Aufsichtsratsvorsitzender
der Barmenia Versicherun-
gen

Geschéftsfohrer der
Galeria Kaufhof GmbH
Geschéftsfuhrerin der
Galeria Kaufhof GmbH
Diplom-Okonomin/

Rat der Stadt Wuppertal
Steinmetz- und Steinbild-
hauvermeister/

Rat der Stadt Wuppertal
Kaufmann/

Rat der Stadt Wuppertal
Geschéftsfohrer/

Rat der Stadt Wuppertal
Vorstandsvorsitzender
Wuppertal aktiv e. V.
Geschdftsfihrerin
Wuppertal aktiv e. V.
Kaufmann

stellv.
Vorsitzender

bis
22.9.

ab
22.9.

Die GeschéftsfUhrung schlégt vor, den JahresUberschuss des Geschaftsjahres
2014 auf neue Rechnung vorzutragen.
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Lagebericht fur das Geschaftsjahr 2014

1. Beurteilung des Geschiftsjahres

Die Geschaftsfihrung blickt auf ein Jahr 2014 zurlck, das von einem stetigen Wachstum der
Aufgaben gepragt war. Wuppertal befindet sich mitten in einem entscheidenden, positiven
Veranderungsprozess, wie es ihn in den letzten Jahren nicht gegeben hat. Gleichzeitig ver-
andern sich der Informations- und Diskussionsbedarf der Blrger, steigt die Forderung nach
Beteiligung und kontinuierlicher Einbindung in die Prozesse. Als logische Konsequenz aus
der guten Wahrnehmung der WMG-Arbeit in den letzten Jahren ergibt sich, dass die ver-
schiedensten aktiven Gruppen Anspriche an die WMG als Koordinator, Moderator und
Netzwerker stellen und so die Arbeitsbelastung des WMG-Teams weiter erhéhen.

Sonderprojekte wie der ,Lange Tisch® sind nur mit an die Grenzen der Belastbarkeit gehen-
dem Engagement und einer hohen Risikobereitschaft machbar.

Das Geschaftsjahr 2014 schlief3t mit einem Gewinn in Héhe von T€ 5 ab. Die Gesellschaft
steht damit noch auf einer gesunden wirtschaftlichen Basis. 2014 sprach die Draka / Prysmi-
an Group ihre Kindigung als Gesellschafter der Wuppertal Marketing GmbH aus, die zum
Ende des Jahres 2015 wirksam wird. Gleichzeitig erhielt die WMG die Zusage, dass die CU-
LINARIA Gastronomiebetriebsgesellschaft mbH diese Anteile ibernehmen wird. Grundsatz-
lich ist festzustellen, dass es durch die Globalisierung der Unternehmen immer schwerer
wird, Gesellschafter zu finden. Weiterhin ist erkennbar, dass der Trend zum einzelnen Pro-
jektsponsoring zu Lasten einer langfristigen Bindung als Gesellschafter geht. Das erschwert
auf der einen Seite die Basisfinanzierung, bietet aber auch die Chancen, neue Projekte zu
kreieren und die finanzielle Last auf mehrere Schultern zu verteilen. Der ,Lange Tisch 2014*
ist hier das beste Beispiel. Die Geschaftsfihrung konnte Uber 40 Unternehmen gewinnen,
die sich mit unterschiedlich hohen Betradgen und viel Engagement beteiligt haben.

Die Geschéftsfihrung blickt auch deshalb auf ein sehr zufriedenstellendes Geschaftsjahr
zurlck.

2. Schwerpunkte der Arbeit
2.1 Ubersicht

Im Jahr 2014 lag die Hauptarbeit auf dem Veranstaltungsmarketing und dem City- und
Centrenmarketing.

Neben dem ,Langen Tisch 2014“ dessen Planung und Durchfiihrung die ersten sechs Mo-
nate des Jahres pragten, wurde wieder sehr routiniert das Format ,24 h live* durchgefihrt.
Mit der Planung und Abwicklung des Festes zur Eroffnung der Nordbahntrasse am 19. De-
zember 2014 endete dieses Veranstaltungsjahr.

In der zweiten Jahreshalfte erhéhte der Kommunikationsbedarf rund um die Sperrung des
Doéppersbergs entscheidend das Arbeitspensum. Die Geschaftsfihrung war in Zusammen-
arbeit mit der Verwaltungsspitze, den Fachressorts und Johannes Busmann in den Kommu-
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nikationsprozess steuernd und begleitend eingebunden. Trotz dieser beiden neuen Schwer-
punkte wurden die anderen Themenfelder routiniert bearbeitet und weiterentwickelt.

2.2 Wirtschaftsmarketing

Die Verleihung des Wuppertaler Wirtschaftspreises zog nicht nur wieder zahlreiche Gaste in
die Glashalle der Sparkasse. Sie brachte der WMG als Veranstalter auch sehr viel Zustim-
mung und Anerkennung flr die hervorragende Darstellung der Wirtschaftskompetenz dieser
Stadt. Durch den Ausbau der Medienpartnerschaft mit dem Moderatoren-Duo von Westdeut-
scher Zeitung und Radio Wuppertal konnte die Medienprasenz deutlich gesteigert und so die
Wahrnehmung in der Bevolkerung erheblich ausgebaut werden. Die Schumpeter School
Stiftung hat sich 2014 als Partner flr die Kategorie ,Jungunternehmen® angeboten, sie un-
terstltzt mit ihrer Expertise die Suche nach geeigneten Kandidaten und berat die Jury in die-
ser Kategorie. In 2014 wurde auf Einladung von Wuppertal Marketing und der Schumpeter
School Stiftung ein Netzwerk ehemaliger Preistrager der Kategorie ,Jungunternehmer” etab-
liert. Unter Moderation der Schumpeter School Stiftung treffen sich Preistrager zum Aus-
tausch und zur Themendiskussion. Die Vertreter der Schumpeter School unterstitzen die
Jungunternehmer dabei mit ihrem Fachwissen und stehen beratend den jungen Unterneh-
mern zur Seite.

In Zusammenarbeit mit der Wirtschaftsférderung wurde die Investoren-Tour ,Wuppertal insi-
de“ zum wiederholten Mal und mit steigender Resonanz mit auswartigen Immobilieninteres-
senten und Wuppertaler Akteuren durchgeftihrt.

Die Zusammenarbeit mit der Bergischen Universitat wurde auch 2014 intensiv fortgesetzt.
Zusatzlich zu den regelmaRigen Aktivitaten wie z.B. Verteilung der Broschure , Talentdecker*
an Erstsemester (Auflagensteigerung in 2014 von 2500 auf 4000), Entwicklung und Durch-
fuhrung spezieller Rundgange fur Studenten, beteiligte sich die Wuppertal Marketing mit Fi-
nanzierung und einem redaktionellen Beitrag an dem Standortmagazin der Universitat, das
der Westdeutschen Zeitung beilag.

Weiterhin unterstitzte die WMG wieder von der Universitat durchgefihrte Tagungen mit ih-
rem Kongress- und Veranstaltungsservice, wickelte die Hotelreservierungen fur die Ta-
gungsgaste ab, stellte Informationsmaterialien zusammen und organisierte Teile des Rah-
menprogramms.

Innerhalb des Aufgabengebietes ,Fach- und FUhrungskrafte Marketing” entwickelte sich eine
neue Kooperation mit der Arbeitsgruppe ,Gewinnung von Hausarzten fir Wuppertal®. Diese
Kooperation gipfelt in der Teilnahme von Wuppertal Marketing in Form eines Informations-
stands in Dusseldorf wahrend der dortigen Messe (Mai 2015) zur Gewinnung von Haus- und
Facharzten auf dem sogenannten Praxistag.
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2.3 Freizeit / Tourismus Marketing

2014 konnten die hochsten Umsatzerlose im Bereich Touristik seit Bestehen von Wuppertal
Marketing erzielt werden. In fast allen Sparten konnten die Erlése deutlich gesteigert werden.
Bei den Kaiserwagenfahrten, dem Umsatzgarant, stiegen die Fahrgastzahlen um tber 20 %
auf mehr als 13.000 Gaste. Dies wurde trotz einer Preisanpassung von 21,50 € auf 23,50 €
je Fahrgast erreicht. Die Stadtfiihrungen verzeichneten mit Gber 50 % mehr Kunden den
grofiten Zuwachs. Die Steigerungen bei den Stadtfihrungen wurden durch die Entwicklung
neuer attraktiver Angebote, die Ausweitung des Angebotszeitraums und die von der WMG
initiierte Kooperation mit der Westdeutschen Zeitung und den dafiir speziell entwickelten
Stadtteilfiihrungen erreicht. Das Wuppertal Marketing startete mit seinem Angebot erstmals
im Januar mit Stadtrundfahrten und einem Stadtrundgang zu Wuppertaler Kirchen und deren
Krippen. Die neuen Formate wie Nachtwachtertour und Krimitour mit dem Titel ,Wahres und
Fiktion rund um das Polizeiprasidium® waren in klrzester Zeit ausverkauft.

Stabilisierung und Ausbau der Buchungszahlen konnten vor allem durch das wieder verfei-
nerte Auslastungsmanagement erreicht werde. Diese Optimierung fuhrte dazu, dass Kaiser-
wagenfahrten auch in den Schwachlastzeiten innerhalb der Woche ausgebucht waren und
ausgebuchte Stadtfihrungen kurzfristig wieder aufgelegt werden konnten.

Ein weiterer Punkt ist die Intensivierung der Zusammenarbeit mit dem Bergisch Land Tou-
rismus Marketing und NRW Tourismus. In 2014 wurden wieder buchbare Reiseangebote
Uber NRW Tourismus beworben. Mailingaktionen, adressiert an Reiseveranstalter und Bus-
unternehmen, sowie Anzeigenschaltungen brachten weitere Nachfragen.

Dieser positive Trend wird durch die statistischen Zahlen, die der Landesbetrieb Information
und Technik Nordrhein-Westfalen (IT.NRW) herausgibt, unterstrichen. Fur 2014 wird dort fur
Wuppertal eine Zunahme der Gasteankunfte um 1,7 Prozent gegentber dem Vorjahr ermit-
telt. Die mittlere Auslastung der angebotenen Bettenkapazitat liegt mit 43,1 Prozent Uber
dem Landeswert (41,3%). Gaste bleiben durchschnittlich 2,5 Tage in Wuppertal.

AuBerhalb Wuppertals warb die WMG fur die touristischen Highlights und die Kultureinrich-
tungen in diesem Jahr am 28. Juni auf dem NRW-Tag in Bielefeld. Die ehemaligen Ausrich-
terstadte des NRW-Tags wurden auf Initiative der Wuppertal Marketing GmbH von der NRW
Staatskanzlei eingeladen, sich in einem gemeinsamen Zelt den Gasten zu prasentieren.

Die Nachfrage nach Souvenirs erreichte im ersten Halbjahr fast das Niveau des Vorjahres.
Die Sperrung des Doppersbergs, der Abriss des Hauses ,Koch am Wall* und die dadurch
bedingte wochenlange Sperrung der Stralle Wirmhof lieRen die Erlése im zweiten Halbjahr
um bis zu 20 % sinken. Der durch den Gutachterausschuss gemessene Ruckgang der Pas-
santenfrequenz an der Ecke Wirmhof/Mauerchen von 34 % im September 2014 gegenuber
dem gleichen Zeitraum 2013 belegt prazise die Griinde, die zu diesem Einbruch fihrten. Die
negative Entwicklung konnte nur durch die auf dem Vorjahrsniveau liegenden Umsatzerlose
im Weihnachtsgeschaft 2014 gepuffert werden. Hier zeigt sich, dass es der WMG uber die
Jahre gelungen ist, fir den Wuppertaler immer neue attraktive Souvenirs zu entwickeln, die
als beliebte Geschenke ihren Weg auf den Gabentisch finden. Topseller waren dort die neu-
en Frihsticksbrettchen mit Wuppertaler Silhouette und der Schwebebahn.
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Das gut angenommene Format ,Multiplikatorentreffen der Wuppertaler Hotels* wurde mit
attraktiven Zielen und Inhalten, z.B. Besuch des Zoos mit Okawango Restaurant und Vorstel-
lung des Konzepts ,griiner Zoo“, fortgesetzt. Die WMG |adt hierzu Vertreter der Wuppertaler
Hotels, Kultureinrichtungen und den DEHOGA zu einem Informationsaustausch ein, um Ko-
operationen zu initiieren und Angebote vorzustellen.

Ohne die jahrlich steigenden Einnahmen aus dem Aufgabenbereich Tourismus kdnnte die
WMG ihre Aufgaben nur noch sehr eingeschrankt wahrnehmen. Tourismusmarketing ist die
Saule im Standortmarketing geworden. Die Arbeit wirkt in die unterschiedlichsten Richtungen
und bedient die verschiedensten Zielgruppen. Eine wichtige Aufgabe der WMG ist die Ver-
marktung Wuppertals nach innen. Wir vermitteln den Wuppertalern ein Bild ihrer Stadt und
stimmen sie positiv auf ihren Lebensraum. Gleichzeitig bedienen wir mit unseren Stadtfih-
rungen einen erhéhten Informationsbedarf der Blrger, insbesondere durch die Themenfih-
rungen wie z.B. zum Umbau des Doppersbergs. Die auswartigen Gaste haben die unter-
schiedlichsten Reisegriinde, ob Stadtetourist mit Shoppingambition, Kulturreisender, Natur-
und Zooliebhaber oder Geschéaftsreisender. Auffallig ist eine steigende Anfrage von Investo-
ren, die an Stadtrundfahrten teilnehmen oder einen Stadtfihrer buchen, um bestimmte Quar-
tiere zu entdecken.

2.4 Kulturmarketing

Im Mittelpunkt des Kulturmarketings standen — neben der Bewerbung der Kultureinrichtun-
gen auf dem NRW Tag und der Begleitung des Schlisselprojekts ,22 km Kulturfestival auf
der Nordbahntrasse” innerhalb des Strategie-Prozesses ,Wuppertal 2025“ — vor allem die
Einrichtung und Betreuung des Tourismus-Informationsstandes im Von der Heydt-Museum
wahrend der Pissarro-Ausstellung. Die Tourismusexperten der WMG verteilten Gber 30.000
Flyer und Stadtplane an die interessierten Besucher und lockten so viele Museumsgaste
zum Shoppen und zum Besuch der Gastronomie in die City. Der Verkauf von Tickets fur die
Schwebebahn war eine gern genutzte Dienstleistung und so nahmen sich etliche Kulturtou-
risten die Zeit, um aus der Schwebebahn unsere Stadt zu erleben.

Intensiviert hat sich die Zusammenarbeit mit dem Schauspiel und der neuen Intendantin
Frau Abbrederis. Erstmals prasentierte sich das Ensemble der Presse wahrend einer Kai-
serwagenfahrt, die das Wuppertal Marketing organisierte. Beratend begleiten wir die Organi-
sationsvorbereitungen flr das Stlick ,Die Wupper*.

Die jahrlich steigende Nachfrage und der erhéhte Beratungsbedarf zum Kulturangebot Wup-
pertals bei Wuppertal Touristik zeigt, dass das kontinuierliche Werben immer mehr Frichte
tragt. Besonders erwahnenswert ist hier der Erfolg des Gemeinschaftsstands von Histori-
scher Stadthalle, Skulpturenpark, Tanztheater Wuppertal Pina Bausch und Von der Heydt-
Museum auf der Internationalen Tourismus Messe in Berlin (ITB). Diesen Messeauftritt fi-
nanzieren die beteiligten Institutionen aus ihrem eigenen Budget und stellen das Personal fir
die einwochige Standbetreuung.

Die Akteure der freien Kulturszene wendeten sich in 2014 verstarkt an die WMG, um das
gute Netzwerk und den Facebook-Auftritt der WMG flir Ankiindigungen von Veranstaltungen
Zu nutzen.
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2.5 Veranstaltungsmarketing

Im ersten Halbjahr 2014 lag der absolute Arbeitsschwerpunkt auf der Sicherung der Finan-
zierung, der Planung und Durchfiihrung des ,Langen Tisches®, dem Birgerfest zum Stadt-
geburtstag. Ein Fest in dieser Dimension ohne eigene Mittel, nur auf Basis von Sponsoring
finanzieren zu muissen, stellt ein erhebliches Risiko fir die Gesellschaft dar. Zumal die An-
forderungen an die Sicherheitskonzeption und damit auch die Kosten seit dem Love Parade
Unglick in Duisburg gestiegen sind. Da die Sicherheitsanforderungen in direkter Abhangig-
keit zu Art und Umfang der einzelnen Veranstaltung stehen, ist eine Kalkulation besonders
schwierig, zumal das Wesen des ,Langen Tischs" auf den rund 450 Einzelveranstaltungen
von Vereinen, Gruppen, Nachbarschaften, etc. beruht. Alle Einzelveranstaltungen mussen in
einem Sicherheitskonzept und in Verkehrslenkungsmalinahmen zusammengefasst werden.
Da Anmeldungen bis einen Monat vor dem Veranstaltungstag gestattet sind, ist die ab-
schlieRende Budgetierung erst sehr spat méglich. Die gesamte Planung des Events erfordert
durch diese Rahmenbedingungen permanentes Controlling und Anpassung des Budgets und
damit auch Einwerben von Sponsorenmitteln. Der Geschaftsfihrung ist es gelungen, fast 50
grofde und kleinere Unternehmen fiir dieses Blirgerfest zu gewinnen. So gelang es, die Ge-
samtkosten von etwas Uber T€ 340 komplett Gber Geld- (T€ 254) und Sachsponsoring (T€
86) zu decken, so dass das Budget der Wuppertal Marketing GmbH nicht zusatzlich belastet
wurde.

Der ,Lange Tisch* als Fest von Blrgern fiur Blrger kann in jeder Hinsicht als voller Erfolg
verbucht werden. Die Wuppertaler lieben ihren ,Langen Tisch®, wie schon im Vorfeld deutlich
wurde. Die zum ersten Mal flr ein solches Fest eingerichtete Facebook-Seite verzeichnete in
kirzester Zeit einige Tausend ,Likes* und die Meldungen Uber neue Sponsoren, Anmelde-
moglichkeiten, interessante Veranstaltungen stieRen auf nicht geahnte Resonanz und Klick-
zahlen. Am 28. Juni feierten trotz langerer Regenperioden gut 250.000 Besucher mit den
etwa 450 angemeldeten Gruppen, Sponsoren, Firmen, Institutionen, Kinstlern und Privat-
personen, die sich mit einem Stand, einer Blihne oder Aktionsflache beteiligten und ein bun-
tes Programm auf der 14 Kilometer langen Feststrecke boten. Um auf die Festmeile zu ge-
langen und von Stadtteil zu Stadtteil zu schweben, nutzten viele das zum ersten Mal angebo-
tene ,Lange Tisch Ticket* der Wuppertaler Stadtwerke, die mit mehr als 100 zusatzlichen
Mitarbeitern flr den reibungslosen Ablauf des Nahverkehrs bis in die fruihen Morgenstunden
sorgten. Um vier Uhr am anderen Morgen endete das Fest, das dank des Sicherheitskon-
zepts absolut friedlich verlief.

Die Umsetzung des Verkehrs- und Sicherheitskonzepts gelang nur durch das perfekte Zu-
sammenspiel von vielen ehrenamtlichen und hauptamtlichen Kraften. Ohne diese tatkraftige
Unterstlitzung ware eine solche Groliveranstaltung nicht zu stemmen. Alle beteiligten Be-
hoérden unterstlitzten das aufwendige Genehmigungsverfahren und die Planung und Durch-
fuhrung dieses Festes hervorragend und waren mit ihnren Fachkompetenzen eine tragende
Saule der Arbeit der Wuppertal Marketing GmbH. Die Feuerwehr organisierte mit 25 Mitar-
beitern die StralRensperrungen und war fur die Einsatzleitung mit den Funkstrecken verant-
wortlich. Das Technische Hilfswerk hatte insgesamt 37 Helfer und 12 Fahrzeuge im Einsatz.
Die Verkehrskadetten Solingen waren mit 18 Freiwilligen am Start, um an grof3en Kreuzun-
gen das Sperren der Strallen zu sichern und FuRgangerstréme zu ordnen. Die verschiede-
nen Sanitatsdienste waren an 13 Unfallhilfsstellen zusammen mit 16 Erstversorgungsteams
und drei Notarzten im Einsatz. Zwolf Rettungs- und vier Krankenwagen standen zur Sicher-
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heit bereit, Insgesamt 175 Einsatzkrafte sorgten sich um Gesundheit und Sicherheit der
Festbesucher.

Zum Ende des Festes waren die AWG und ESW im Dauereinsatz. Mit vielen Mitarbeitern
und einem GroRRaufgebot an Einsatzfahrzeugen sorgten sie innerhalb von nur zwei Stunden
daflr, dass die Festtrecke um sechs Uhr morgens wieder fir den Verkehr freigegeben wer-
den konnte.

Absolut routiniert verliefen Vorbereitung und Durchfihrung der Veranstaltungsreihe ,Wupper-
tal 24h live“, die schon zum 13. Mal durchgefiihrt wurde. Fast 50.000 Gaste wurden bei mehr
als 140 Veranstaltungen gezahlt. Die Rickmeldungen der Veranstalter zeigen, dass auch
immer mehr auswartige Besucher sich flir 24h live in Wuppertal interessieren.

Das Veranstaltungsjahr endete mit der Eréffnungsfeier der Nordbahntrasse am 19. Dezem-
ber 2014. Die WMG war der Organisator und Koordinator dieses Festaktes. Veranstalter war
die Stadtverwaltung. Gemeinsam mit der Wuppertal Bewegung wurde ein kleines Rahmen-
programm rund um die offizielle Eréffnung mit NRW Minister Groschek durchgefiihrt. Die
rund 500 Gaste, die trotz strotmenden Regens gekommen waren, belegen die Bedeutung der
Nordbahntrasse.

2.6 City- und Centrenmarketing

Das beherrschende Thema war die Sperrung des Déppersbergs und die beflirchteten Aus-
wirkungen fir den Einzelhandel in der Elberfelder Innenstadt. Die Begleitung unzahliger Ver-
anstaltungen zu diesem Thema band vor allem die Arbeitszeit der Geschéaftsfihrung. Die
Elberfelder Interessengemeinschaften forderten die WMG auf, sich bei der Entwicklung von
Marketingkonzepten flr die Innenstadt zu beteiligen. Die WMG unterstutzte in verschiedenen
Arbeitsgruppen die Arbeit der Interessengemeinschaften. Um das Weihnachtsgeschaft zu
beleben und Kunden aus dem Umland zu werben, schaffte es die WMG, eine gemeinsame
Aktion der Weihnachtsmarktbetreiber des Elberfelder Lichtermarktes, des Mittelalter-Marktes
am Laurentiusplatz und des Barmer Weihnachtsmarktes unter dem Motto ,Wuppertaler
Weihnachtsmarkte — himmlisch schweben® wieder zu aktivieren. Durch den gut besuchten
Facebook-Auftritt, die Internetseite sowie eine grol’e Plakataktion — es wurden Uber 100
Grol¥flachenplakate in den Umlandgemeinden Uber zwei Dekaden geklebt — wurde diese
Marketingkampagne ein groRer Erfolg. Flankiert wurde die Aktion durch das Do&ppersberg
Journal, das in der Dezember-Ausgabe fiur Wuppertal als Einzelhandelsstandort warb. Diese
Ausgabe wurde in sechsstelliger Auflage u.a. Gber den Umlandverteiler der WZ als Beilage
verteilt. Die Geschaftsfiihrung ist Mitglied der Redaktionskonferenz der Doppersberg Zeitung
und zeichnet im Team von Johannes Busmann und des Presseamtes fur Inhalt und Vertrieb
mit Verantwortung.

Zusatzlich intensivierte die WMG die Zusammenarbeit mit der Immobilien Standortgemein-
schaft (ISG) Barmen-Werth. Die WMG unterstlitzte maRRgeblich die Durchfiihrung der Veran-
staltungsreihe ,Ab in die Mitte“ an vier Wochenenden im September.
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3. Interne Projekte
3.1 Publikationen

Die Sperrung des Ddppersbergs bedingte die Neuauflage des Innenstadtplans mit der ver-
anderten Verkehrsfihrung. 50.000 Plane wurden produziert. Der Cityplan konnte nur finan-
ziert werden, da dem Aufwand von T€ 14 ein Umsatzerlés aus Anzeigen von T€ 13 gegen-
Uberstand.

3.2 Personalsituation

Die Arbeitsbelastungen des Personals wurden, bedingt durch die zusatzlich zum Alltagsge-
schaft durchgeflhrten Veranstaltungen, teilweise lber die Grenzen hinaus strapaziert. In den
letzten Tagen vor und am ,Langen Tisch* wurden Arbeitszeiten notwendig, die nur durch
absoluten Willen und Begeisterung flr diesen Event mdglich wurden, sich aber auf3erhalb
des Zumutbaren bewegten. Fir weitere Feste in diesem Format muss der WMG deutlich
mehr Personal zur Verfigung stehen, dieses in einem friheren Zeitraum und zusatzlich ver-
starkt durch einen Veranstaltungsmeister.

Die Tariferhéhungen, erhéhten Pensionsriickstellungen und TVOD bedingte Aufstiege inner-
halb der Entgeltgruppe in héhere Entgeltstufen belasteten auch 2014 die Personalkosten der
Gesellschaft. Weitere Anstiege sind nicht mehr durch Mehreinahmen aus dem operativen
Geschaft zu kompensieren.

Zum 1. Dezember kundigte die Mitarbeiterin des Sekretariats, um eine neue, besser bezahlte
Stelle anzunehmen. Die Geschaftsfuhrung hat die Stelle noch nicht neu besetzt und pruft
zurzeit, ob durch Umstrukturierung noch Einsparpotential vorhanden sein kdnnte. Doch
durch die Stelleneinsparungen in den letzten Jahren, Leiterin der Wuppertal Touristik und
Stellvertreter der Geschaftsfliihrung (Prokurist) sind die Méglichkeiten schon stark ausgereizt.



WUPPERTAL @ MARKETING
Anlage IV
Seite 8

4. Wirtschaftliche Entwicklung
4.1 Ertragslage

Das Jahr 2014 schloss mit einem Jahresuberschuss von T€ § ab, der auf neue Rechnung
vorgetragen werden soll.

Im Vergleich zum Wirtschaftsplan fiel der Ertrag geringflgig (T€ 3) héher aus als erwartet.

Auf der Ertragsseite wurden die vorsichtig angesetzten Planwerte Ubertroffen, was insbe-
sondere flr die touristischen Umsatze gilt, die wichtigste Zusatzeinnahmequelle zur Finan-
zierung der Aufgaben der WMG.

Die Umsatzerlése im Bereich Touristik konnten gesteigert werden und lagen um rund T€ 61
uber dem Vorjahreswert bzw. um rund T€ 53 Uber den vorsichtig geplanten Umsatzen laut
urspriinglichem Wirtschaftsplan.

Bei den verkauften Produkten (Souvenirs usw.) kam es verstarkt im Weihnachtsgeschaft zur
Umsatz- und Ertragssteigerung. Die Umsatzerlose im Dezember erreichten die Werte der
Jahre 2012 und 2013. Die Umsatzerlose der Monate August bis November waren bedingt
durch die Bautatigkeit in der Innenstadt deutlich niedriger als in den Vorjahren. Wichtigster
Verkaufsort fur die Leistungen von Wuppertal Marketing im Bereich der Souvenirs und der
Stadtfihrungen sowie der Bus- und Kaiserwagenfahrten ist Wuppertal Touristik im City Cen-
ter an der Schlo3bleiche. Ferner werden zu einem deutlich geringeren Anteil Merchandising-
Produkte in der Infotheke im Rathaus abgesetzt. Weitere Verkaufe erfolgen Gber Vertriebs-
partner wie Wuppertaler Rundschau, Westdeutsche Zeitung und inhabergeflihrter Buchhan-
del.

Daruber hinaus finanziert sich die WMG im Wesentlichen durch einen festgelegten Zuschuss
der Stadt Wuppertal. Dieser Betriebskostenzuschuss in Héhe von T€ 738 macht im Ge-
schéftsjahr ca. 41 % aller Einnahmen der Gesellschaft aus.

Auch die Marketingverbundleistungen der Gesellschafter blieben weitgehend auf dem Ni-
veau des Vorjahres.

Die Personalkosten lagen vor Zuschiissen mit rd. T€ 887 Uber dem geplanten Ansatz von
T€ 777. Dies ist auf den erhohten Personalbedarf fur den ,Langen Tisch® und die Organisati-
on der Einweihungsfeier Nordbahntrasse zurtickzufuhren. Entlastet wird das Ergebnis durch
Personalkostenzuschiisse des Arbeitsamtes und der Stadt fiir vier Mitarbeiter in H6he von
rd. T€ 87.
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4.2 Vermogenslage

Die Bilanz der Gesellschaft zum 31. Dezember 2014 weist eine Summe von T€ 410 (Vorjahr
T€ 448) aus.

Da sich nach den Investitionen des Vorjahres flir die Einrichtung des City Centers im Ge-
schéaftsjahr kein Bedarf neuer Investitionen ergab, entfallen nunmehr nur noch 11 % (Vorjahr:
13%) der Bilanzsumme auf das Anlagevermdgens. Der Anteil der Vorrate blieb mit 23% nach
24% im Vorjahr nahezu gleich.

Die liquiden Mittel betragen 49 % der gesamten Vermdgenswerte (Vorjahr: 42 %). Die Ei-
genkapitalquote ist nach 52 % im Vorjahr zum 31.12.2014 auf 58 % gestiegen.

Ruckstellungen machen mit einem Gesamtbetrag von T€ 73 im Geschaftsjahr einen Anteil
von 18 % der Bilanzsumme aus (Vorjahr: 14 %). Sie umfassen hauptsachlich Rickstellungen
fur Urlaub und eine Ruickstellung fir die zukinftige Versorgungsleistung eines von der Stadt
Wuppertal entliehenen Beamten.

Kurzfristige Verbindlichkeiten betrugen zum 31.12.2014 noch T€ 99 und damit 24% der Bi-
lanzsumme nach T€ 153 und 34% der Bilanzsumme im Vorjahr.

4.3 Finanzlage

Die Liquiditatslage ist gut und garantiert bei vorausschauender Planung ausreichende Zah-
lungsfahigkeit.

5. Ausblick

In 2015 sind die Hauptthemen die Entwicklung von Konzepten und das touristische
Standortmarketing zum Thema Nordbahntrasse und das Projekt ,Perspektivwechsel Wup-
per‘ innerhalb des Strategieprozesses Wuppertal 2025. Zum ersten Punkt hat die WMG das
in Deutschland einmalige Konzept einer mobilen Tourismusinformation in Kombination mit
einem Velotaxi entwickelt. Dieses Angebot dient zum Ersten der klassischen Beratung der
Fahrradtouristen, um diese zu informieren und zu Zielen in den Zentren und zu touristischen
Highlights (Zoo, Schwebebahn, Kultureinrichtungen) zu lenken. Zum Zweiten sollen dort Da-
ten zur Nutzung der Trasse gesammelt und Meinungsumfragen durchgefiihrt werden, damit
das Angebot rund um die Nordbahntrasse in den nachsten Jahren effektiv verbessert werden
kann. Zum Dritten kann das Velotaxi auch fur Taxifahrten gebucht werden.

Im Prozess 2025 ist die Geschéaftsfihrung in die Ubergeordnete Arbeit der Lenkungs- und
Strategiekreise eingebunden und arbeitet zusatzlich gemeinsam mit dem Wupperverband,
der Stadt Wuppertal und dem Verein ,Neue Ufer® am inhaltlichen Konzept und der Umset-
zung des SchlUsselprojektes ,Perspektivwechsel Wupper*.
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Die in 2014 begonnene Arbeit ,Kommunikation Ddppersberg® und die in diesem Zusammen-
hang stehende Aufgabe ,Marketing Konzept“ City Elberfeld wird in enger Zusammenarbeit
mit Prof. Busmann und den Interessengemeinschaften der Einzelhandler intensiv fortgesetzt.
Die Arbeitsintensitat wird hier sehr stark von den Entwicklungen der Baustelle Déppersberg,
den Verkehrsstromen, den Entwicklungen des FOC in der Bundesbahndirektion und den
damit verbundenden Umsatzentwicklungen des Einzelhandels beeinflusst.

Das Werben fur Wuppertal au3erhalb der Stadtgrenzen findet neben der Beteiligung an den
etablierten Messeauftritten der Bergischen Drei in 2015 mit einer Beteiligung am Stand von
NRW Tourismus am Tag der Deutschen Einheit in Frankfurt seinen Hohepunkt. In unmittel-
barer rdumlicher Nahe zum groRen Modell des Kaiserwagens, das die Staatskanzlei NRW
zur Bewerbung des Landes als Tourismusregion aufbaut, werden drei Mitarbeiter der WMG
Informationen auch Gber die Kultureinrichtungen bereithalten.

6. Chancen und Risiken

Seit Jahren kann ein positiver Jahresabschluss nur durch gestiegene Einnahmen und Ein-
sparungen gewabhrleistet werden. In 2014 ist es gelungen, die Umsatzerlése des Aufgaben-
bereichs Touristik nochmals auszubauen. Durch den Wegfall von Sperrzeiten der Schwebe-
bahn konnten mehr Kaiserwagenfahrten als 2013 bei einer konstant guten Auslastung von
99 % durchgefihrt werden. Die Auslastung bei den Stadtrundfahrten ist ebenfalls stabil und
pendelt seit Jahren um den hohen Wert von 85 %. Das Angebot an Stadtfuhrungen wurde
deutlich ausgebaut, so dass rund 50 % mehr Kunden registriert werden konnten. Diese
Mehreinnahmen sichern der WMG den Handlungsspielraum.

Die Finanzierung der Gesellschaft ist durch den satzungsmaRig verankerten Betriebskosten-
zuschuss der Stadt als Sockel zur Deckung der Gemeinkosten bis jetzt sichergestellt. Dieser
Zuschuss ist aber in seiner Hohe seit zehn Jahren unverandert. Die laufenden Zahlungen
aus Marketingverbundleistungen der Gesellschafter sichern zusatzlich die Grundaufwendun-
gen. Auch hier sind die Einnahmen seit zehn Jahren im Wesentlichen unverandert. Bisher
gelang es der Geschaftsfihrung, Austritte von Gesellschaftern durch das Anwerben neuer
Gesellschafter zu kompensieren. Die Tendenz der Unternehmen - weg von der langfristigen
Bindung, hin zum Projektsponsoring - macht die Grundfinanzierung immer schwieriger. Die-
se Entwicklung fuhrt zu einer Arbeitsmehrbelastung, da ein immer gréRerer Anteil der Arbeit
neben der Projektentwicklung auf die Sicherstellung der Projektfinanzierung entfallt. Druck-
erzeugnisse wie der Cityplan kénnen nur noch aufgelegt werden, wenn eine Gegenfinanzie-
rung durch Anzeigen gelingt. In 2014 konnten erstmals auch die Druckkosten fir die Bro-
schure ,Kulinarische Stadtfuhrungen® mit einer Anzeige teilfinanziert werden.

Selbstverstandlich ist, dass in den letzten beiden Jahren alle Arbeitsbereiche auf Einsparpo-
tentiale Gberpruft wurden. Es wurden z.B. Druckkosten durch die Optimierung von Broschu-
renformaten und Auftragszusammenlegung gesenkt und die Reinigungskosten bei Wupper-
tal Touristik durch Reduktion vom funftagigen auf einen dreitagigen Turnus gesenkt. Bis jetzt
konnten diese Einsparungen trotz gleichbleibendem bzw. gestiegenem Projektumfang reali-
siert werden. Weitere Einsparungen bei Personal- und Sachkosten sind allerdings nicht mehr
im signifikanten Mal3e moglich.
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Der angekindigte Ausfall des Kaiserwagens im ersten Quartal 2016 und ein sechsmonatiger
Ausfall in 2017 sind nicht zu kompensieren und werden ohne erhebliche Anderungen in der
Kostenstruktur zu einem negativen Jahresergebnis fuihren. Die Geschéaftsfiihrung versucht
diese Verluste durch neue Einnahmequellen zu puffern. Zurzeit steht die WMG u.a. in Ver-
handlungen mit einem Fernbusreiseanbieter, der Interesse zeigt, seine Tickets Uber Wupper-
tal Touristik anzubieten. Da der Arbeitsaufwand durch das Einwerben von Geldern fur die
Projektfinanzierung immer hoéher wird, muss diesem langfristig durch flexiblen Personalein-
satz Rechnung getragen werden. So ist es fur die Geschéaftsfuhrung unumganglich, dass im
Zuge des Neubaus der Touristikinformation am neuen Doéppersberg auch der Standort der
WMG vom Haspel dorthin verlagert wird. Die zuklinftige Lage, direkt an der hoch frequentier-
ten FuRgangerzone, ist auf der einen Seite eine groRe Chance, die Umsatzerlése in den Be-
reichen Tourismus/Souvenirs zu steigern, bedeutet aber auf der anderen Seite eine stark
erhohte Beratungsnachfrage/Kundenfrequenz. Da das Beratungsangebot nicht konstant
gleichverteilt nachgefragt wird, kénnen in Schwachlastzeiten Aufgaben von Mitarbeitern aus
dem Haspel noch starker als heute ibernommen werden und umgekehrt kébnnen die Mitar-
beiter/innen von Wuppertal Touristik bei Belastungsspitzen durch die Mitarbeiter/innen vom
Haspel unterstitzt werden. Nur durch diese Zusammenlegung sind eventuell Personalein-
sparungen durch in den Ruhestand eintretende Mitarbeiter Uberhaupt denkbar.

Im Ergebnis wird flir das Jahr 2015 ein minimaler Jahresliberschuss von T€ 6 geplant. Trotz
der finanziellen Rahmenbedingungen blickt die Geschaftsfihrung positiv auf das Jahr 2015.

Die Wahrnehmung der WMG als wichtiger Partner, als Multiplikator, Netzwerker und Ideen-
geber konnte in den letzen Jahren verstarkt werden und wird durch die Vielzahl der Koopera-
tionen bestatigt. Viele Untersuchungen zeigen, dass die Bedeutung der Stadtmarketing Ge-
sellschaften wegen des erhdhten Informations- und Kommunikationsbedarfs der Birger und
des verstarkten Wettbewerbs der Stadte bundesweit zugenommen hat. Der Trend zur Urba-
nisierung, zur Landflucht verstarkt die Bedeutung der Stadtmarketinggesellschaften.

Wuppertal, 31. Marz 2015

Wuppertal Marketing GmbH
Martin Bang
Geschaftsfuhrer



