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Ergebnisse der Arbeitskreise

A: Ergebnisse aus dem AK Markenstrategie

1. Priifung der ZweckméBigkeit der weiteren Verwendung des Be-

griffs ,,Havenwelten* als Arealsmarke

Aktuell kdnnen die ,Havenwelten® als Arealsmarke zwischen der ihr Uber-
geordneten Stadtmarke Bremerhaven und den ihr untergeordneten Pro-
duktmarken (z.B. Deutsches Schiffahrtsmuseum, Zoo am Meer) klassifiziert
werden (vgl. Abb. 1).

MEER ERLEBEN! marke

Areals-

marke
Oexxx_gc(\?b

SC\\\'\\“\“S Zoo am Meer &_
se\)‘“ Bremerhaven \/)
Produkt-
MEDITERRANEO KllmahaU§§ marken
-“‘“””““"”-”" Bremerhaven b
Abbildung 1: Verwendung von Marken auf drei Hierarchieebenen im Markenauftritt

Bremerhavens

Durch die Nutzung von Marken auf drei Hierarchieebenen (Stadtmarke,
Arealsmarke und Produktmarken) im Auftritt der Stadt besteht jedoch die
Gefahr, dass Konsumenten verwirrt werden und von der Stadtmarke abge-
lenkt wird. Um diese Verwirrung zu vermeiden, sollte beim Markenauftritt
neben der Stadtmarke nur noch eine weitere Hierarchieebene verwendet
werden (Arealsmarke oder Produktmarken). Dabei sollte sich der Marken-
auftritt auf diejenige Hierarchieebene mit den starksten Marken fokussieren.
Eine Marke ist als stark anzusehen, wenn diese bei der Zielgruppe eine
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hohe Verhaltensrelevanz aufweist.! D.h. wenn die Arealsmarke bei den
Zielgruppen von hoherer Verhaltensrelevanz als die einzelnen Produktmar-
ken ist, sollte sich der Markenauftritt auf die Arealsmarke fokussieren und
die Produktmarken nicht verwenden. Ist dagegen die Verhaltensrelevanz
der Produktmarken im Vergleich zu der Arealsmarke gréfer, gilt es den
Markenauftritt auf die Produktmarken auszurichten und nicht auf die Areals-

marke.

Die Verhaltensrelevanz der Arealsmarke ,Havenwelten“ im Vergleich zu
den Produktmarken kann bei der Zielgruppe der Touristen auf Basis der
LiM-Studie aus dem Jahr 2013 ermittelt werden: In dieser Studie wurden
414 Personen aus Deutschland nach der Attraktivitat Bremerhavens als
Tourismusziel befragt (Skala von 1 = ,kommt sicher in Frage“ bis Note 6
.kommt keinesfalls in Frage®). Von diesen 414 Personen gaben 107 der
Stadt Bremerhaven die Note 1 oder 2 (hohe Attraktivitat von Bremerhaven
als Tourismusziel). Diese 107 Personen wurden in einem zweiten Schritt
offen nach den zentralen Argumenten fir die Attraktivitat Bremerhavens als
Tourismusziel gefragt. In Abbildung 2 ist die Auswertung dieser Frage un-
terteilt in Probanden aus dem Bremerhavener Umland (PLZ-Gebiete 26, 27,

28) und dem ubrigen Deutschland dargestellt.

Umland (N=51) % Deutschland (N=56) %

Maritimes Flair (Hafen, Meer, Schiffe, Deich) 51,0 Maritimes Flair (Hafen, Meer, Schiffe, Deich) 85,7

Vielfalt Kultur- und Freizeitangebote Vielfalt Kultur- und Freizeitangebote

Eisbaren Bremerhaven 20 i Stadtgeschichte
Fischtown Pinguins 2,0 Havenwelten
Einkaufen/Innenstadt 2,0 i Fischtown Pinguins 1,8
Sail 2,0 i Sail 1,8

Havenwelten 2,0

Frage: Was sind lhre zentralen Argumente fur Bremerhaven als Tourismusziel? (offene Frage); Angaben in % der Befragten
(Befragte: Probanden, die bei der geschlossenen Frage nach der Attraktivitdt Bremerhavens als touristisches Freizeitziel Note 1 oder 2
angegeben haben)

Abbildung 2: Zentrale Argumente fiir Bremerhaven als Tourismusziel

1 Vgl. BURMANN, C./ HALASZOVICH, T./SCHADE, M./ HEMMANN, F. (2015).
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Die Auswertung zeigt, dass neben dem maritimen Flair und dem Kultur- und
Freizeitangebot die einzelnen Produktmarken der ,Havenwelten® (v.a. Kli-
mahaus, Deutsches Auswandererhaus, Zoo am Meer) als zentraler Grund
fur die Attraktivitat Bremerhavens als Tourismusziel genannt werden. Die
Arealsmarke ,Havenwelten® wird dagegen nur von sehr wenigen Probanden
genannt. Somit ist festzuhalten, dass in diesem Fall die Produktmarken eine
deutlich groliere Markenstarke aufweisen als die Arealsmarke ,Havenwel-
ten®. Um eine Verwirrung der Konsumenten zu vermeiden und die vorhan-
denen Mittel auf die verhaltensrelevanten Marken zu fokussieren, wird emp-
fohlen, zukunftig auf die Verwendung der Arealsmarke ,Havenwelten® zu
verzichten und die Produktmarken gemeinsam mit der Stadtmarke Bremer-

haven zu kommunizieren.
2. Vermittlung der Positionierung der Stadtmarke Bremerhaven?

Zur erfolgreichen Vermittlung der Positionierung einer Stadtmarke (strate-
gische Ausrichtung) an die Zielgruppen sind Bilder von elementarer Bedeu-
tung.® Die bisher im Markenauftritt von Bremerhaven verwendeten Bilder
(bspw. auf der Homepage Bremerhavens) sind zumeist von unzureichender
asthetischer Qualitat und damit nur sehr eingeschrankt fur die erfolgreiche
Vermittlung der Positionierung geeignet. Die EBG verfugt zwar tber einen
eigenen Bilderpool, jedoch konnte das Vorhaben, neue Bilder flir diesen
Pool zu erstellen, aus finanziellen Griinden in 2016 nicht umgesetzt werden.
Um aktuelle und inhaltlich gut zur neuen Positionierung passende Bilder
verwenden zu konnen, ist die EBG daher auf den Input der jeweiligen An-
bieter (bspw. im Kultur- und Freizeitbereich) angewiesen. Somit ist eine
konsistente, asthetisch hochwertige, der neuen Positionierung entspre-
chende Bildsprache im Markenauftritt Bremerhavens mit dem vorhandenen
Bildmaterial nur sehr eingeschrankt moglich. Deswegen sollten zukunftig
ausreichende Finanzmittel in die Erstellung eines qualitativ hochwerti-
gen, asthetisch anspruchsvollen Bilderpools zur Kommunikation der

2 Die nachfolgenden Ausflihrungen sind im Rahmen des AK Kultur- und Freizeitangebote
fur Burger entwickelt wurden. Aus inhaltlichen Griinden werden die Ergebnisse jedoch
an dieser Stelle eingeordnet.

8 Vgl. MULLER, A. (2012).
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neuen Positionierung Bremerhavens investiert werden. Die Erstellung
dieses Bilderpools sollte auf Basis der in diesem Masterplan erarbeiteten

Markenpositionierung erfolgen.

Bislang gibt es in Bremerhaven keinen Verantwortlichen bzw. kein verant-
wortliches Gremium, um Bilder auszuwahlen, die zur Kommunikation der
Stadtmarke Uber die verschiedenen stadteigenen Kommunikationskanale
(bspw. Homepage und Social Media-Kanale) geeignet sind.* Zur Auswahl
geeigneter Bilder sollten zukiinftig klare Verantwortlichkeiten festge-

legt werden.

Im Zeitalter der Digitalisierung stellt die Homepage einer Stadt den zentra-
len Informationskanal fur samtliche internen und externen Zielgruppen einer
Stadt dar. Aus diesem Grund ist die Homepage ein bedeutsamer stadt-
eigener Kommunikationskanal zur Vermittlung der Markenpositionie-

rung.

Zeitlich parallel zur Erstellung des hier vorliegenden Masterplans erfolgte
ein Relaunch der Homepage www.bremerhaven.de (Uberarbeitung der
Homepage durch die Berliner Agentur init AG). Die im Folgenden aufgeflihr-
ten Kritikpunkte und vorgeschlagenen MalRnahmen beziehen sich auf eine
am 07.10.2016 prasentierte Beta-Version des Homepage-Relaunches®: Die
Funktionalitat der Seite (Nutzerflihrung) ist positiv zu bewerten. Das Design
der Homepage (Schriftart, verwendete Symbole, wie z.B. der Anker, zu
groRe Felder zur Verlinkung auf die Unterseiten etc.) ist dagegen zu altmo-
disch. Es erklart sich insbesondere aus dem Umstand, dass erst nach der
Beauftragung des Relaunch der Homepage ein neues Logo flr die Stadt
Bremerhaven einschliel3lich Corporate Design entwickelt und politisch ver-

abschiedet wurde. Das Corporate Design des Stadtlogos wurde nicht mehr

4 Bilder sind als sehr geeignet anzusehen, wenn sie von hoher asthetischer Qualitat sind
und exakt auf die Markenpositionierung der Stadt ausgerichtet sind. Bilder werden in
der Verhaltensforschung auch als ,Schnellschiisse ins Gehirn der Menschen® (KRoO-
EBER-RIEL) bezeichnet, weil sie Kommunikationsbotschaften wesentlich wirkungsvoller
und deutlich effizienter zur Zielgruppe transportieren kdnnen als jedes andere Medium.

5 Die Beta-Version wurde im Rahmen eines Treffens des Arbeitskreises Kultur und Frei-
zeit thematisiert und bewertet.

4
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bei der Gestaltung der Homepage berlcksichtigt. Um einen formal einheit-
lichen Auftritt der Stadtmarke Bremerhaven zu gewahrleisten, sollte das De-
sign der neuen Homepage unbedingt noch an die CD Richtlinien ange-
passt werden. An der prasentierten Beta-Version des Relaunches ist zu-
dem zu kritisieren, dass die Hinweise und Verlinkungen auf die Social Me-
dia-Kanale der Stadt (Facebook, Twitter, Google+) zu weit unten auf der
Startseite platziert sind. Auf Grund der hohen Relevanz dieser Kanale soll-

ten diese Verlinkungen oben auf der Startseite zu finden sein.
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B: Ergebnisse aus dem AK Touristische Attraktionen

Die Tiefeninterviews und die Situationsanalyse zeigen deutlich, dass die
Potentiale der vorhandenen touristischen Attraktionen Bremerhavens bis-
lang noch nicht optimal ausgeschopft werden. Deswegen widmete sich der

Arbeitskreis Touristische Attraktionen folgenden drei Themen:

1. Prominente Vermarktung der ,Leuchttirme® bei gleichzeitiger Be-
rucksichtigung der Breite des touristischen Angebotes, z.B. durch die
Kommunikation touristischer Kombi-Pakete

2. Bessere Nutzbarmachung der potentiellen Attraktionen Bremer-
havens, wie z.B. vorhandene Industrie (z.B. Lebensmittelproduktion,
Werften, Forschungsschiffe), Hafen / Schiffe / Fischereihafen und
Kreuzfahrtterminal flr Touristen

3. Bessere Kooperation mit umliegenden Tourismusstandorten (z.B.

Bremen, Cuxland, Butjadingen)

Der Arbeitskreis Touristische Attraktionen setzte sich aus den folgenden
Personen zusammen: Herr Rohrbach (Arbeitskreisverantwortlicher), Herr
Dunker, Frau Fink (Ansprechpartnerin LiM), Herr Hurdler, Frau Klug, Herr

Marggraf, Herr Dr. Meyer, Herr Petram, Frau Schwarz-Grote, Frau Tonnjes.

1. Prominente Vermarktung der ,,Leuchttiirme* bei gleichzeitiger Be-
riicksichtigung der Breite des touristischen Angebotes, z.B. durch

die Kommunikation touristischer Kombi-Pakete

Kombi-Pakete werden nach Aussage des Arbeitskreises von den Touristen
vor Ort bislang nur selten nachgefragt. Vor allem fiir Tagestouristen ist hier
bislang offenbar nur eine geringe Relevanz gegeben, da bereits die Haupt-
attraktionen (v.a. KH, DAH) jeweils viel Zeit in Anspruch nehmen. Aktuell
existiert deswegen lediglich eine Kooperation zwischen dem Deutschen
Auswandererhaus und dem Deutschen Schiffahrtsmuseum.® Fir die Ziel-
gruppe der Ubernachtungstouristen (Mehrtagestouristen) ist offenkundig

6 Nachtrag: In Zusammenarbeit mit den touristischen Attraktionen Zoo am Meer, Deut-
sches Auswandererhaus und Klimahaus hat das Referat flir Wirtschaft im Januar ein
neues Kombiangebot entwickelt: ,3 Abenteuer — 1 Preis®.

6
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eine hdohere Nachfragerelevanz gegeben, die heute bereits durch Kombi-
Angebote der EBG (touristische Attraktionen und HotelUbernachtung) be-

dient wird.

Zur Ansprache von potentiellen Neutouristen ist die kommunikative Beto-
nung der Kombinierbarkeit touristischer Angebote sehr wichtig (auch
im Sinne eines ,Storytelling“). Diesbezlglich wird die aktuelle kommunika-
tive Fokussierung auf die sogenannten ,Leuchttirme® als richtig erachtet,
um zusatzliche, neue Touristen anzulocken und von Bremerhaven zu tber-
zeugen. Auf diese Weise kann auf das eingangs erlauterte psychografische
Ziel der gesteigerten Wahrnehmung von Bremerhaven als attraktive Touris-

musdestination (Image) eingezahlt werden.

Langfristig ist es aber von hoher Bedeutung auch die ,kleineren Attraktio-
nen“ Bremerhavens in diese Kampagnen mit einzubinden. Aufgrund gerin-
gerer Werbebudgets kdnnen diese ,kleineren Attraktionen® jedoch oft kurz-
fristig keine zusatzlichen Finanzmittel fir gemeinsame Werbeaktivitaten be-
reitstellen, sondern sind von einer langfristig abgestimmten Planung koope-
rativer Kombi-Kommunikationskonzepte abhangig. Fur eine wirkungsvolle
Abstimmung dieser Marketing-Aktivitaten und eine langfristig abgesicherte
Finanzmittelbereitstellung ist ein gemeinsames touristisches Kommuni-
kationskonzept mit einer mindestens einjahrigen Giiltigkeit notwen-
dig. Dieses sollte sowohl die Kommunikationsbotschaft und die Kommuni-
kationsmedien als auch konkrete Angaben Uber die Kommunikationskosten
enthalten. Die Erstellung eines solchen neu zu entwickelnden, kooperativen
Kommunikationskonzeptes sollte durch den Tourismusverantwortlichen in
Zusammenarbeit mit Akteuren relevanter touristischer Attraktionen und ge-

gebenenfalls unter Einbeziehung geeigneter externer Dienstleister erfolgen.

Dieses kooperative, touristische Kommunikationskonzept sollte sich an fol-
gender inhaltlicher Ausrichtung orientieren: Die sogenannten ,Leuchttirme®
sollten in der liberregionalen Kommunikation weiterhin in den Vorder-
grund gestellt werden, um so ein grundsatzliches Interesse bei potentiellen
Touristen zu wecken und diese fur Bremerhaven zu begeistern (Ziel: Attrak-

tivittssteigerung von Bremerhaven als Tourismusdestination). Dadurch
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|&sst sich im touristischen Vertrieb eine einfache und klare Botschaft kom-
munizieren. Daruber hinaus stellt die strikte Orientierung an der Ubergeord-
neten strategischen Ausrichtung der Stadtmarke Bremerhaven die oberste
Pramisse dar. Fur die regionale Kommunikation und die Ansprache der
in Bremerhaven schon anwesenden Touristen sollte jedoch zusatzlich ver-
starkt das breite verfugbare touristische Angebot der Stadt, also auch die
,kleineren“ Attraktionen sowie weitere Themen mit touristischem Potential

(z.B. Kreuzfahrt), betont werden.

2. Bessere Nutzbarmachung der potentiellen Attraktionen Bremer-
havens, wie z.B. vorhandene Industrie (z.B. Lebensmittelproduk-
tion, Werften, Forschungsschiffe), Hafen / Schiffe / Fischereihafen

und Kreuzfahrtterminal fiir Touristen

Die folgenden sechs Cluster werden vom Arbeitskreis als touristisch rele-

vant betrachtet:

1. Kommunikation der Hafen (v.a. Schaufenster Fischereihafen, Uber-
seehéafen, Alter/Neuer Hafen) als (abendliche) Flaniermeile
Kreuzfahrt (insb. ,Schiffe gucken®)

Lebensmittelindustrie

Windenergie

Werften

o 0N

Diese sechs Cluster sollten nach Implementierung des Masterplans durch
die Tourismusverantwortlichen der EBG einer tiefergehenden Analyse un-
terzogen werden. Im Rahmen dieser Analyse sollten die tatsachliche touris-
tische Relevanz der Cluster sowie mogliche Schnittmengen zwischen den
Clustern (z.B. geographische oder thematische Schnittmengen) fundiert un-
tersucht werden. Erste Anhaltspunkte hierzu kdnnten die regelmafig durch-
gefuhrten Gastebefragungen der EBG liefern. Darlber hinaus ist der Ar-
beitskreis der Meinung, dass aufgrund der hohen Relevanz fir den Touris-
mus das Merkmal der Barrierefreiheit bei der Analyse besonders berick-
sichtigt werden sollte. Das Merkmal der Barrierefreiheit sollte dabei breit in-
terpretiert und kommuniziert werden und auch die Anforderungen von Se-

nioren, Schulklassen und Familien mit Kinderwagen berlcksichtigen.
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Hinsichtlich des Clusters Kreuzfahrt ist festzuhalten, dass vor allem den in
Bremerhaven anwesenden Touristen das Thema Kreuzfahrt ,schmackhaf-
ter gemacht werden sollte und der Fokus somit nicht nur auf der Vermark-
tung Bremerhavens an Kreuzfahrtpassagiere selbst liegen sollte. Die Be-
sichtigung von Werften, die primar Reparaturarbeiten vornehmen, wird vom
Arbeitskreis aufgrund von Sicherheitsbestimmungen als eher schwierig be-
wertet. Aktuell besteht aber z.B. durch die Hafenrundfahrtsbarkassen und
teilweise auch durch die MS Geesteminde bereits die Mdglichkeit eine

Werft vom Wasser aus anzuschauen (z.B. Schwimmdocks).

Hinsichtlich der zukunftigen Kommunikationsinhalte der oben genannten
Cluster ist es von grolder Bedeutung, moglichst einfache Botschaften zu
entwickeln, die bspw. durch ,Storytelling“ emotional kommuniziert werden
kénnen. Hierflr eignet sich nach Meinung des Arbeitskreises vor allem die
direkte Ansprache der Touristen vor Ort (dies gilt auch fur die Kommunika-
tion der ,kleineren® Attraktionen aus Thema 1). Der Promo-Bus ist hierzu
weniger geeignet und soll daher wie bisher flir die regionale bis Uberregio-

nale Kommunikation eingesetzt werden.

3. Bessere Kooperation mit umliegenden Tourismusstandorten (z.B.

Bremen, Cuxland, Butjadingen)

Die organisatorische Vernetzung mit anderen Touristikzentralen ist aus
Sicht des Arbeitskreises bereits gut gegeben (z.B. durch gemeinsame Mes-
seauftritte). Allerdings gibt es bei der fur Touristen sichtbaren Kooperation
starkes Verbesserungspotential, vor allem in der Zusammenarbeit mit
Cuxhaven und Butjadingen. Insbesondere der Center Parc NordseekUste
in Tossens weist nach Ansicht des Arbeitskreises ein hohes Potential auf.
Fir die Erreichung des Ziels einer (liberregionalen) gezielten, profilier-
ten Vermarktung von Bremerhaven winscht sich der Arbeitskreis die

Schaffung einer neuen Anlaufstelle bei der EBG.
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C: Ergebnisse aus dem AK Kultur- und Freizeitangebote

Der Arbeitskreis Kultur- und Freizeitangebote setzte sich aus den folgenden
Personen zusammen: Herr Gerber (Arbeitskreisverantwortlicher), Herr
Becké, Herr Ditzen-Blanke, Herr Goddert, Frau Hawelka, Herr Heller, Herr
Neuhoff, Herr Rilke, Frau Rubin, Herr Dr. Schade (Ansprechpartner LiM),

Frau Starke, Herr Ventzke, Frau von Hassel-Huller.

Im Rahmen der Situationsanalyse wurde die bislang nicht ausreichende
Kommunikation des guten Kultur- und Freizeitangebotes von Bremerhaven
gegenuber den eigenen Burgern als relevantes Themenfeld identifiziert.
Der Arbeitskreis Kultur und Freizeit hat sich deswegen der Aufgabe gewid-
met, die Vermittlung des Wertes der vorhandenen kulturellen und nicht-kul-

turellen Freizeitangebote an die Burger Bremerhavens zu verbessern.

Im Ergebnis soll das gute kulturelle und nicht-kulturelle Freizeitangebot ein
wichtiger Bestanteil der Stadtidentitdt Bremerhavens werden (psychografi-
sches Ziel) und die Biirger zu ,,Botschaftern®“ dieser Kultur- und Frei-
zeitstadt machen (Verhaltensziel). Dies ist eine wichtige Voraussetzung,
um das Ziel der Vermittlung des guten kulturellen und nicht-kulturellen Frei-
zeitangebotes auch nach aulen, Uber die Stadtgrenzen hinaus, zu errei-
chen (Imageverbesserung). Diese Ziele kdnnen nur erreicht werden, wenn
der Wert des vorhandenen kulturellen und nicht-kulturellen Freizeitangebo-

tes fur die Burger besser erlebbar wird.

Durch eine ,Kulturtour® soll die Erlebbarkeit des vorhandenen Angebotes
verbessert werden (vergleichbar mit dem Hafenbus). Dadurch sollen der
Wert und die Besonderheiten ausgewahlter kultureller und nicht-kultureller
Freizeitangebote vermittelt und die teilnehmenden Blrger motiviert werden,
die entsprechenden Einrichtungen zu besuchen und vor Ort zu erleben. Die-
ses Angebot konnte (vergleichbar mit den sogenannten Gastronomietou-
ren) mit einem Kurzbesuch in ausgewahlten Einrichtungen verbunden wer-
den. Um neben den aktuellen Blrgern auch Neuburger zu erreichen, sollte
die ZweckmaRigkeit der Wiedereinfuhrung friherer MalRnahmen (bspw.
,Neuburgerbeutel“ mit Freikarten fir kulturelle und nicht-kulturelle Freizeit-

angebote) geprift werden.
10
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Die wichtigsten Kanale zur Kommunikation des kulturellen und nicht-kultu-
rellen Freizeitangebotes sind die Homepage der Stadt (www.bremer-
haven.de), die sozialen Medien und Public Relations (PR). Die Vermittlung
der Angebote Uber diese Kanale ist aus Sicht des AKs als verbesserungs-
wurdig anzusehen. Daher sollte nach Ansicht des AKs eine Status Quo-
Analyse der Kommunikation des vorhandenen kulturellen und nicht-kultu-
rellen Freizeitangebotes Bremerhavens durch die EBG erstellt werden. Da-
bei sollten explizit Vergleiche zu geeigneten Benchmark-Stadten durchge-
fuhrt werden. Auf Basis dieser Analyse sollte von der EBG ein Konzept zur
besseren Vermittlung des kulturellen und nicht-kulturellen Freizeitangebo-
tes Uber die Homepage, soziale Medien und PR an Burger und Besucher
erarbeitet und umgesetzt werden. Zudem sollte in diesem Konzept aufge-
zeigt werden, wie die zufriedenen Besucher dieser Angebote besser als

Botschafter ,genutzt” werden kdnnen (wirksamere ,Mund-Propaganda®).

Um die Facette ,Kultur- und Freizeitstadt® starker in der ldentitat Bremer-
havens zu verankern, wird die MaRnahme ,Kulturstadt 2027“ vorgeschla-
gen. Das 200-jahrige Stadtjubilaum bietet einen positiven emotionalen Rah-
men fur dieses Vorhaben. Fur die ,Kulturstadt 2027“ sollte ein Konzept ent-
wickelt werden, welches nachhaltig und Uber das Jahr 2027 hinauswirkt. Ein
mdglicher inhaltlicher Ansatzpunkt flr dieses Konzept ware der bis heute
bereits erreichte positive Wandel der Stadt. Schon allein durch eine inten-
sive offentliche Diskussion eines solchen Konzeptes wird der Wert des vor-
handenen Angebotes an die Blrger besser vermittelt und Bremerhaven

starker als Kultur- und Freizeitstadt in der Identitat der Stadt verankert.

Ab Ende 2016 wird vom Kulturamt in Kooperation mit den Kulturverantwort-
lichen der Stadt die ,Zukunftswerkstatt Kultur® durchgefihrt. Ziel ist es,
Leitlinien fur die Entwicklung des kulturellen Angebotes in Bremerhaven zu
erarbeiten. Da die Aufgaben der ,Zukunftswerkstatt Kultur® und die Entwick-
lung eines Konzeptes fir die ,Kulturstadt 2027“ groRe inhaltliche Uber-
schneidungen aufweisen, sollte das Konzept fur die ,,Kulturstadt 2027
von der ,,Zukunftswerkstatt Kultur“ in Zusammenarbeit mit der EBG

entwickelt werden.

11
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D: Ergebnisse aus dem AK Einzelhandel

Wenngleich ,Einkaufen® nach der Gastebefragung Bremerhaven 2015 die
wichtigste Aktivitat von Gasten darstellt, ist die Zufriedenheit der Gaste mit
dem Einkaufsangebot in Bremerhaven im Vergleich zu anderen Aktivitaten

auf einem der letzten Platze (vgl. Abb. 3).

Gasteaktivitdten: Wichtigkeit und Zufriedenheit
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Abbildung 3: ,,Einkaufen* als wichtigste Aktivitit der Touristen in Bremerhaven’

Daher ist es nicht verwunderlich, dass der Einzelhandel in der Innenstadt
im Rahmen der Situationsanalyse als relevantes Themenfeld identifiziert
wurde. Daraus ergeben sich fur den Arbeitskreis zwei Themen bzw. Aufga-

ben:

1. Attraktivere Gestaltung des Einkaufs- und Serviceangebotes in der
Innenstadt Bremerhavens
2. Bessere Kommunikation des vorhandenen Einkaufs- und Servicean-

gebotes im Bremerhavener Einzelhandel

Der Arbeitskreis Einzelhandel setzte sich aus den folgenden Personen zu-

sammen: Herr Schulze-Aissen (Arbeitskreisverantwortlicher), Herr Gerber

7 Vgl. ERLEBNIS BREMERHAVEN GMBH (2016): Gastebefragung Bremerhaven 2015
12



Ergénzungen: Ergebnisse aus den Arbeitskreisen

(Arbeitskreisverantwortlicher), Herr Ditzen-Blanke, Herr Fiedler, Herr Fre-
richs, Herr Herrfurth, Frau Rubin, Herr Rater, Herr Schnorrenberger, Herr

Stindt, Frau Wassenaar.

1. Attraktivere Gestaltung des Einkaufs- und Serviceangebotes in

der Innenstadt Bremerhavens

Folgende sechs Ursachen sind aus Sicht des AK Einzelhandel fur die man-

gelnde Attraktivitat des Einzelhandels in der Innenstadt verantwortlich:

1. Infrastrukturelle Barrieren: Columbusstral’e und Columbus Shop-
ping Center wirken als rdumliche Barrieren, die eine stadtebauliche
Verbindung zwischen Altem/Neuem Hafen und innerstadtischer Ful3-
gangerzone verhindern; keine handelsrelevanten Angebote bzw. Un-
ternehmen, die eine ebenerdige Querung der Columbusstral’e durch
Blrger und Gaste entlang der Querachsen unterstitzen

2. Organisationale Probleme: Keine Verbindlichkeit und Durchset-
zungsmacht der Stadt gegenulber Einzelhandelsunternehmen und
» I rittbrettfahrer-Mentalitat®, insbesondere von Filialisten

3. Bislang mangelnde Handelsorientierung von Events bzw. Veran-
staltungsformaten in Bremerhaven

4. Kein erkennbares Interesse und keine aktive Beteiligung der Im-
mobilienbesitzer an der Losung innenstadtrelevanter Herausforde-
rungen

5. Fehlendes ,,Kommunales WeiBbuch Innenstadt

6. Mangelnde Ressourcenausstattung des CITY SKIPPER Bremer-

haven e.V.

Zur Beseitigung dieser sechs Probleme sollten nach Meinung des Arbeits-

kreises die folgenden Mallnahmen umgesetzt werden:
Ad 1: Beseitigung infrastruktureller Barrieren

Die infrastrukturellen Barrieren sollten durch die stadtebaulich Verantwortli-
chen abgebaut werden, indem die stadtebauliche Verbindung zwischen

dem Altem/Neuem Hafen und der innerstadtischen Ful3gangerzone verbes-
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sert wird. Es sollte dazu Uber die Keilstralle am Finanzamt/Parkplatz Schif-
ferstralde eine attraktive Anbindung sowie eine weitere Verbindung uber die
Linzer Stra3e gegenuber dem Schiffahrtsmuseum in Richtung Innenstadt
erfolgen. Auch der Rickbau der Columbusstralie sollte angegangen wer-
den. Zudem sollten zusatzliche, ausreichend dimensionierte Flachen als
Ansiedlungsmoglichkeit fur Einzelhandelsunternehmen bereitgestellt wer-
den, z.B. im Bereich des sogenannten Eulenhof-Grundstuckes. Um auf die
flachenmalfige Entwicklung moderner Handelsformate besser reagieren zu
kénnen, sollte durch die EBG/BIS auch mehr Uber die Méglichkeiten eines

Immobilienpooling mit den Eigentimern gesprochen werden.
Ad 2: Beseitigung organisationaler Barrieren

Die angesprochene ,Trittbrettfahrer-Mentalitat“ von Einzelhandelsunter-
nehmen zeigt sich z.B. daran, dass sich einige nicht an gemeinsamen Akti-
vitdten zur Steigerung der Innenstadtattraktivitat beteiligen (z.B. Weih-
nachtsbeleuchtung). Eine Ursache daflr ist aus Sicht des AKs die fehlende
Verbindlichkeit und Durchsetzungsmacht vorhandener Initiativen, die eher
lockere Zusammenschlisse darstellen (z.B. MBQ) oder deren Mitglied-
schaft auf freiwilliger Basis beruht (z.B. CITY SKIPPER Bremerhaven e.V.).

Daher sollte eine Reorganisation der bestehenden Initiativen vorgenommen
werden: Ausgehend von den jlingsten Entwicklungen im Siden Bremer-
havens (veranstaltungsbezogene engere Zusammenarbeit von der Schau-
fenster Fischereihafen Werbe- und Veranstaltungsgesellschaft mbH mit
dem Stadtteil Wulsdorf und dem Gewerbegebiet Bohmsiel) sowie im Nor-
den Bremerhavens (Grindung der Bremerhavener Interessengemeinschaft
Nord e.V.) sollte es das Ziel sein, die sich abzeichnende Entwicklung einer
dreiteiligen Struktur der operativ agierenden Werbegemeinschaften (Nord,
Sud, Stadtmitte) zu einer gemeinsamen Organisationseinheit zusammen-

zufiihren (z.B. MBQ®). Diese Zusammenflihrung der zahlreichen, bislang

8 Die MBQ ist aktuell ein freiwilliger Zusammenschluss aller Werbegemeinschaften. Fiir
diese Organisationseinheit ohne Rechtspersonlichkeit ibernimmt die EBG operative
Aufgaben wahr (z.B. Digitalisierungsvorhaben ,Seestadtlotse).
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vereinzelt agierenden Akteure in einer formalen, stadtlbergreifenden Struk-
tur bietet bessere Maoglichkeiten, die Verbindlichkeit und Motivation der Ein-
zelhandler zur aktiven Beteiligung an kooperativen Mal3nahmen zu erho-
hen. Um die Professionalisierung dieser neuen privatwirtschaftlichen Orga-
nisationseinheit zu erhéhen, sollte sie aus Sicht des Arbeitskreises von der

EBG unterstitzt werden.

Eine weitere Mdglichkeit, um die Verbindlichkeit zu erhdhen, sind nach An-
sicht des Arbeitskreises die sogenannten Gestaltungssatzungen. Diese be-
treffen Regeln zur baulichen Gestaltung (Dach- und Fensterformen, Mate-
rialien, Farben sowie die Gestaltung von Freibereichen). So besteht derzeit
die Absicht der Bauverwaltung, sowohl fur die AulRengastronomie als auch
fur das Herausstellen von Waren eine Gestaltungssatzung in Abstimmung
mit dem CITY SKIPPER Bremerhaven e.V. und der Kaufmannschaft zu ent-
wickeln (vergleichbar dem Bereich Alter/Neuer Hafen, aber erweitert um
das Herausstellen von Waren). Diese Absicht der Bauverwaltung sollte

nach Meinung des Arbeitskreises umgesetzt werden.

Daruber hinaus ist der Arbeitskreis der Ansicht, dass durch die EBG bzw.
das Referat fur Wirtschaft offentliche Finanzmittel fur attraktivitatsstei-
gernde MalRnahmen des Einzelhandels bereitgestellt werden sollten. Nach
Meinung des erweiterte Stadtmarketingbeirats allerdings nur unter der Be-
dingung, dass der Einzelhandel ausreichende finanzielle ,Gegenleistungen®

als Eigenanteil einbringt (im Sinne eines zwingenden Beteiligungsgebotes).
Ad 3: Starkere Handelsorientierung von Events/Veranstaltungen

Bei der Entwicklung und Uberarbeitung von Veranstaltungsformaten bzw.
Events sollte nach Meinung des Arbeitskreises zukulinftig die Handelsorien-
tierung verstarkt bertcksichtigt werden. Dabei sollte insbesondere auf die

gezielte Ansprache kaufkraftiger Zielgruppen geachtet werden.
Ad 4: Aktivierung der Immobilienbesitzer

Um das Interesse der Immobilienbesitzer fir die innenstadtrelevanten Fra-

gestellungen und Herausforderungen zu wecken und sie fur eine Teilhabe
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und Mitwirkung zu aktivieren, sollten diese umfassend und detailliert Gber
das ,Bremische Gesetz zur Starkung von Einzelhandels- und Dienstleis-
tungszentren® informiert werden, mit dem im Land Bremen im Juli 2006 die
gesetzlichen Voraussetzungen fur die Einrichtung von Business Improve-

ment Districts (BID)° geschaffen worden sind.

Ein Vorteil von BIDs liegt darin, dass diese die Verbindlichkeit erhdhen (z.B.
Weihnachtsbeleuchtung). BIDs konnen Hilfestellung fur konkrete Mal3nah-
men geben und zur Starkung des Gemeinschaftsgefihls beitragen. Ein wei-
terer Vorteil ist die Tatsache, dass o6ffentliche Zuschisse eine nachgela-
gerte Folge eines privatwirtschaftlichen Engagements zu Gunsten von BIDs
sein konnen. Schliellich stellen BIDs den einzigen Hebel dar, um nicht orts-

ansassige Immobilienbesitzer in Aktivitaten Bremerhavens einzubeziehen.

Daher sollten im Rahmen von Veranstaltungen durch die Stadt oder infor-
mellen Gesprachskreisen die Quartiere Uber die Mdglichkeiten des Geset-
zes informiert werden, erfolgreiche Beispiele von realisierten BIDs in Bre-
men prasentiert und erortert werden. Konkret sollte dies zunachst im Rah-
men eines Pilotvorhabens fir den noérdlichen Bereich der FuRgangerzone
zwischen Lloydstral3e und Keilstralle mit ca. 20 Immobilienbesitzern erfol-
gen, da eine Entwicklung dort dem Arbeitskreis Einzelhandel dringend not-
wendig erscheint. Hierbei sind geeignete Flihrungskrafte bei Immobilienbe-
sitzern zu identifizieren und als Multiplikatoren zu gewinnen. Als Organisa-
tion fUr die operative Durchfuhrung sollte nach Meinung des Arbeitskreises
Einzelhandel auf die EBG zurlckgegriffen werden. Die Organisation der
stadtebaulichen Begleitung sollte soweit erforderlich nach Meinung des Ar-

beitskreises die BIS lGibernehmen.

9 BIDs, die in Bremen Innovationsbereiche genannt werden, sind klar begrenzte Gebiete,
in denen auf Veranlassung der Grundeigentimer in einem festgelegten Zeitraum in Ei-
genorganisation MaRnahmen zur Aufwertung des Quartiers, der FuBgangerzone, der
EinkaufsstraRe oder des Gewerbegebiets durchgefiihrt werden kdnnen. Die Finanzie-
rung dieser Mallnahmen wird dabei auf alle Immobilienbesitzer des jeweiligen Gebietes
verteilt.
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Ad 5: Fehlen eines ,,Kommunalen WeiBbuches Innenstadt“

Ein ,Kommunales Weillbuch Innenstadt” im Sinne des Bundesbauministe-
riums formuliert fUr die verschiedenen Bereiche einer Innenstadt Herausfor-
derungen flur deren erfolgreiche Entwicklung. Die Kernbotschaft lautet hier-
bei, dass Innenstadte wichtig sind, der Dialog zwischen Stadt und Kauf-
mannschaft gefordert werden muss, Einzelhandelsentwicklungskonzepte
zu formulieren sind und Immobilienbesitzer in diesen Prozess starker mit-

einzubeziehen sind.

Ein ,Kommunales Weibuch Innenstadt“’? dient dazu, gemeinsam mit der
Stadtgesellschaft umsetzungsorientierte Strategien fur die Innenstadt zu er-
arbeiten und konkrete MalRnahmen vorzubereiten. Es handelt sich um ein
informelles Planungsinstrument (ohne unmittelbare Rechtswirkung gegen-
Uber Dritten) und liegt in der Planungshierarchie zwischen der vorbereiten-
den und verbindlichen Bauleitplanung. Es dient dazu, den gro3eren Zusam-
menhang planerischer Ziele transparent zu machen und die Entscheidung
Uber kleinmalstablichere Ansatze in Bebauungsplanen vorzubereiten. Da-
her sollten alle relevanten Akteure (Politik, Verwaltung, Einzelhandel und
Immobilienbesitzer) einen strukturierten Prozess der Innenstadtentwicklung
in die Wege leiten. Im Unterschied zum BID ist das ,Kommunale Weil3buch
Innenstadt” umfassender, d.h. langfristiger, raumlich umfassender und we-
niger operativ angelegt. Nach Meinung des Arbeitskreises sollte auch fir
Bremerhaven ein ,Kommunales Weil3buch Innenstadt” unter Fihrung des

Oberburgermeisters erstellt werden.
Ad 6: Verbesserte Ausstattung des CITY SKIPPER Bremerhaven e.\V.

Nach Meinung des Arbeitskreises sollte der CITY SKIPPER Bremerhaven
e.V. eine mit anderen Stadtteilen vergleichbare finanzielle Unterstitzung

durch die o6ffentliche Hand erhalten. Dies jedoch nur dann, wenn sich der

10 Vgl. hierzu und im Folgenden BUNDESMINISTERIUM FUR UMWELT, NATURSCHUTZ, BAU,
UND REAKTORSICHERHEIT (2014).
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CITY SKIPPER Bremerhaven e.V. verbindlich zu finanziellen ,Gegenleis-
tungen® verpflichtet (im Sinne eines zwingenden Beteiligungsgebotes).

Ein weiteres Problem fUr die unzureichende Attraktivitat des Einzelhandels
in Bremerhavens ist die Tatsache, dass im Rahmen eines Leerstand-/Fla-
chenmanagements Immobilienbesitzer nicht ermittelbar und damit nicht er-
reichbar sind. Deswegen schlagt der Arbeitskreis Einzelhandel vor, den
CITY SKIPPER Bremerhaven e.V. als offiziellen Beauftragten fur ein Leer-
stand-/Flachenmanagement zu benennen, um von den zustandigen Behor-

den Kontaktdaten zu den Immobilienbesitzern zu erhalten.

2. Bessere Kommunikation des vorhandenen Einkaufs- und Service-

angebotes im Bremerhavener Einzelhandel

Um das vorhandene Einkaufs- und Serviceangebot im Bremerhavener Ein-
zelhandel besser an Biirger und Besucher zu kommunizieren, sollten
Kompetenzen im Bereich Digitalisierung im Einzelhandel aufgebaut wer-
den, da stationare Einzelhandelsunternehmen mit der Digitalisierung viel-
fach Uberfordert sind. Dies kann z.B. mit Initiativen wie LOKALHELDEN der
Nordseezeitung mit Unterstitzung der Wirtschaftsférderungsgesellschaft
BIS, der MBQ und der EBG erfolgen. Hier wird den betroffenen Einzelhand-

lern die Teilnahme an einer sechsteiligen Workshop-Reihe angeboten.

Daruber hinaus schlagt der Arbeitskreis vor, dass die Handelsunternehmen
zusammen mit dem Bereich Stadtmarketing der EBG die Angebotsvielfalt
der Einzelhandelslandschaft in Bremerhaven an Blrger und Besucher bes-
ser kommunizieren sollten. In diesem Zusammenhang empfiehlt der Ar-
beitskreis insbesondere eine bessere Wegefiihrung von den Attraktionen
(DAH, KH, Museen, Zoo am Meer) in die Innenstadt, eine Einzelhandels-
karte (Ubersicht tber Einzelhandelsunternehmen in der Innenstadt) beim
Verlassen der Attraktionen zu verteilen und ein modernes digitales Infor-
mations-, Interaktions- und Kommunikationssystem (,Seestadtlotse®)
einzufihren, das aus den Elementen Soziale Medien/Netzwerke, lokale
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standort-/ortsbezogene Dienste (location-based-services) und mobiles In-
ternet (,Seestadtlotsen App“) besteht.!” Dabei sollten die Einzelhandelsun-
ternehmen sowie deren Angebot (ggf. auch Promotions) nicht nur aufgelis-
tet, sondern auch ortsbezogen an potentielle Kunden einschlieRlich Wege-
fuhrung zur Verfligung gestellt werden. Ein Download der App kdnnte u.a.
beim Verlassen der touristischen Attraktionen (DAH, KH, Museen, Zoo am

Meer) mit zusatzlichem Hinweis Uber Plakate mit QR-Codes erfolgen.

" Fir Online Marktplatze fehlt es vielen lokalen stationaren Handlern aktuell an der erfor-
derlichen digitalen Warenbewirtschaftung. Vor diesem Hintergrund haben die Erfahrun-
gen mit Online-Plattformen wie LocaFox wurde zu der Entscheidung geflhrt, ein mobi-
les Informations-, Interaktions- und Kommunikationssystem auf den Weg zu bringen.
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E: Ergebnisse aus dem AK Events

Die Situationsanalyse hat ergeben, dass die Qualitat der Events in Bremer-
haven von den Interviewten als verbesserungswurdig erachtet wird. Zudem
wird das Fehlen eines jahrlichen GrofRevents (Sail) bemangelt. Darauf ba-

sierend ergaben sich drei Themen bzw. Aufgaben fur den Arbeitskreis:

1. Steigerung der Qualitat von Events (z.B. durch Fremdvergabe, bes-
seres Controlling)

2. Bessere Einbindung von touristischen Attraktionen (u.a. KH, DAH)
und Forschungseinrichtungen (AWI, IWES) in die Events

3. Prufung der Realisierbarkeit eines maritimen GroRRevents im 1- oder

2-Jahres-Turnus

Der Arbeitskreis Events setzte sich aus den folgenden Personen zusam-
men: Herr Kiesbye (Arbeitskreisverantwortlicher), Herr Gerber, Herr Karner,
Herr Kiupel, Herr Dr. Meyer, Frau RoRler (Ansprechpartnerin LiM), Frau Ru-
bin, Herr Schilling, Herr Tietjen, Herr Turk.

1. Steigerung der Qualitdt von Events (z.B. durch Fremdvergabe,

besseres Controlling)

Entgegengesetzt zu den empirischen Ergebnissen der oben im dritten Ka-
pitel dargelegten Situationsanalyse wird die Qualitat der Events in Bremer-
haven vom Arbeitskreis als gut bewertet. Auch beim Event-Controlling und
bei der Prifung moglicher Fremdvergaben sieht der Arbeitskreis keinen

Handlungsbedarf.

Hinsichtlich der Qualitat von Events stellt der Arbeitskreis Events fest, dass
diese nicht nur durch hohe Besucherzahlen, sondern auch durch eine ge-
lungene Identitatsvermittlung erreicht wird. Vor diesem Hintergrund werden

Events vom Arbeitskreis wie folgt klassifiziert:

1. Reine Unterhaltungsveranstaltungen
2. Veranstaltungen, die (nach innen) identitatsstiftend und (nach au-
Ren) imagebildend flr Bremerhaven wirken

3. Kombination aus beiden
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Vor allem Kategorie 2 und 3 gilt es zuklnftig besonders zu férdern.

Besonders Regionalitat kann im Eventkontext identitatsstiftend sein. Nach-
folgende, bereits bestehende Veranstaltungsformate in Bremerhaven wei-
sen eine hohe Regionalitat auf und sind somit im Sinne der ldentitatsstiftung

und Imagebildung als positiv zu bewerten:

e Bio-, Kése- und Bauernmarkt im Schaufenster Fischereihafen: Auf
den jeweiligen Markten werden regionale und nachhaltig produzierte
Produkte angeboten

e Diverse Veranstaltungen rund um das Thema ,Fisch“ im Schaufens-
ter Fischereihafen: HafenSpektakel, FISCHParty, Heringsbraterei, 1.
Deutsche Fischgrillmeisterschaft (erstmalig 2017 im Schaufenster
Fischereihafen)

e Platt Fest (Stadthalle) sowie weitere Veranstaltungen rund um die
plattdeutsche Sprache

e Schippertage

o Geestefest

e SeeStadtFest

Zukunftig sollte der Regionalbezug durch folgende MalRnahmen geférdert

werden:

e Integration des Platt Festes in das SeeStadtFest
e Thematische Einbindung von regional produziertem Craft Beer'? in
Events

e Einbindung von regionalen Lebensmitteln und Alkoholika in Events

Aufgrund der zukunftig zu erwartenden Kirzung offentlicher Mittel zur Fi-
nanzierung von Events in Bremerhaven sollten Veranstaltungen daraufhin
Uberprift werden, ob sie eintrittspflichtig gemacht werden kénnen. Zukinftig

sollten neue Veranstaltungsformate — zumindest partiell — auch mit Hilfe von

12 Craft Beer steht fiir Biere, die unter besonderen Qualitatsmafstaben und Produktions-
methoden in Handwerksbrauereien (craft brewery) erzeugt werden. Craft Beer ist durch
ein hohes Mal} an Regionalitat gepragt und kann als Trendprodukt verstanden werden,
welches sich seit wenigen Jahren von den USA uber England und Skandinavien nach
Deutschland ausgebreitet hat. Vgl. DEUTSCHER BRAUER-BUND (2016).
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externen Veranstaltern (Fremdvergabe) durchgefihrt werden, wenn

dadurch der Zielerreichungsgrad der Veranstaltungen erhoht werden kann.

Des Weiteren sollte zuklnftig ein strategisches Veranstaltungskonzept
durch die Event-Verantwortlichen der EBG in Zusammenarbeit mit weiteren
relevanten Akteuren (z.B. Schaufenster Fischereihafen, Stadthalle) erstellt
werden. Dieses Konzept Ubernimmt eine koordinierende Funktion fur samt-
liche Veranstaltungen der Stadt und ,ubersetzt” die strategische Ausrich-
tung des ,Masterplan Stadtmarketing Bremerhaven® in entsprechende
Events. Diese Koordination hat eine inhaltliche, eine formale und eine zeit-
liche Dimension. Inhaltlich und formal muss ein hochstmadglicher Fit zur Po-
sitionierung der Stadtmarke Bremerhaven erreicht werden. Getreu dem
Motto ,weniger ist mehr* sollten im Zuge dieses Konzepts die Veranstaltun-
gen mit dem hoéchsten Potential im Sinne einer Identitatsstiftung und Image-
bildung fur Bremerhaven selektiert und konkrete Ziele fur diese Veranstal-

tungen festgelegt werden.

Zeitliche Koordination beschreibt die Vermeidung von sich uberschneiden-
den Veranstaltungen (Parallelveranstaltungen) durch bspw. einen gemein-
sam durch alle Veranstalter (6ffentliche sowie privatwirtschaftliche) genutz-
ten Veranstaltungskalender (vgl. Thema 2 des AK Events). Ferner sollten
im Rahmen des strategischen Veranstaltungskonzepts verstarkt Kooperati-

onen geplant und umgesetzt werden.

2. Bessere Einbindung der touristischen Attraktionen (u.a. KH, DAH)
und der Forschungseinrichtungen (AWI, IWES) in Events

Die Abstimmung und Kooperation zwischen der Stadthalle, der EBG und
dem Schaufenster Fischereihafen ist aus Sicht des Arbeitskreises als gut

ZU bewerten.

Fir eine noch bessere Kooperation sollte ein jahrliches Veranstaltertreffen
stattfinden und ein strategisches Veranstaltungskonzept (vgl. Thema 1) ent-
wickelt und umgesetzt werden. Dies soll vor allem dazu dienen, zuklnftig

Parallelveranstaltungen zu vermeiden, auch wenn diese aufgrund der kur-
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zen Sommersaison (nur in dieser sind z.B. Open Air Veranstaltungen mog-
lich) und externer Veranstalter, auf die kaum Einfluss genommen werden
kann, kaum vollstandig auszuschliel3en sind. Zukunftig sollte die Férderung
von Veranstaltungen mit entsprechenden Auflagen versehen werden, um

Parallelveranstaltungen zu vermeiden.

Die Kooperation mit den touristischen Attraktionen und den Forschungsein-
richtungen der Stadt ist aus Sicht des Arbeitskreises nur zum Teil erfolg-
reich und sollte daher verbessert werden. Deswegen sollten die touristi-
schen Attraktionen und Forschungseinrichtungen der Stadt im Zuge der Er-
stellung des strategischen Veranstaltungskonzeptes durch die EBG umfas-
send einbezogen werden, um Potentiale einer Kooperation bei Events zu

identifizieren und zum Vorteil aller Beteiligten auszuschoépfen.

3. Priifung der Realisierbarkeit eines maritimen GroBBevents im 1- o-

der 2-Jahres-Turnus

Diese Prifung wurde durch den Arbeitskreis vorgenommen und negativ be-
wertet. Dartiber hinaus vertritt der Arbeitskreis die Meinung, ein im Ver-
gleich zur Sail kleineres maritimes GrofRevent (sofern durchfihrbar) solle
nicht ,Sail“ oder ,Lutte Sail“ genannt werden, weil dies zu einer Verwasse-

rung der Marke Sail flhren kdnne.
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