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Vorwort

Bremen und Bremerhaven haben viel zu
bieten. Fiir die Menschen, die hier leben und fiir
immer mehr Menschen aus aller Welt. Ob Klima-
haus oder Universum, ob Auswandererhaus oder
Uberseemuseum: Mit seinen Wissens- und Er-
lebniswelten spielt das Land Bremen vorne mit,
in Deutschland und weit dariiber hinaus. Die
Lage am Fluss, das maritime Flair, die zahlreichen
Grofveranstaltungen mit nationaler und inter-
nationaler Ausstrahlung, eine aktive Kunst- und
Kulturszene, das enge Nebeneinander von
Tradition und Moderne: Es gibt viele Schétze,
die Bremen und Bremerhaven spannend und
anziehend fiir ihre Gaste machen.

Die Attraktivitdt einer Stadt steht in enger
Wechselwirkung zu ihrem wirtschaftlichen Wohl-
ergehen. Der Tourismus hat sich inzwischen zu
einem wichtigen Wirtschaftszweig entwickelt.
1,65 Million Ubernachtungen wurden in 2008 ge-
zahlt, zusdtzlich kamen rund 45 Millionen Tages-
besucher nach Bremen und Bremerhaven. Das
bringt Umsatz im Beherbergungsgewerbe, im Ein-
zelhandel und in der Gastronomie. Das beschaf-
tigt etwa 35.000 Menschen. Und das stdrkt ein
positives Image fiir unsere Stadte, was wiederum
auch auf andere Wirtschaftszweige ausstrahlt.
Die Vielfalt der Verflechtungen macht den Touris-
mus zu einem Feld der Wirtschaftsférderung von
besonderer Qualitat.

Im Strukturkonzept 2015 fiir das Land Bremen
ist der Tourismussektor daher als wichtiges struk-
turelles Handlungsfeld benannt, das es auch zu-
kiinftig zu starken gilt.

Was ist unser Ziel dabei? In den kommenden
fiinf Jahren wollen wir die Zahl der Ankiinfte, der
Ubernachtungen und der Tagesbesucher weiter
steigern. Der Anteil der ausldndischen Gaste soll
weiter erhdht werden. Dies erfordert eine Kon-
zentration auf die Starken der beiden Tourismus-
ziele Bremen und Bremerhaven und ein ziel-
gerichtetes Marketing im In- und Ausland.

Auch im Tourismus kommt der 6ffentlichen
Hand die Rolle eines Impulsgebers zu. Erfolgreich
sein werden wir aber nur, wenn es auch kiinftig
gelingt, privates unternehmerisches Engagement
und staatliche Tourismusforderung eng mit-
einander zu verbinden. Dazu braucht es verldss-
liche Rahmenbedingungen, die mit dem
Tourismusprogramm 2015 geschaffen werden.

Bremen und Bremerhaven haben viel zu
bieten. Wir wollen noch mehr daraus machen,
gemeinsam mit allen Partnern in den beiden
Stddten.

Ralf Nagel
Senator fiir Wirtschaft und Hdfen
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1| Vorbemerkung

Das letzte Tourismusprogramm fiir das Land
Bremen wurde 1991 aufgelegt. Es war die Basis fiir
die Realisierung einer Vielzahl touristischer Infra-
strukturprojekte, finanziert mit Mitteln der EU und
den Investitionssonderprogrammen des Landes
Bremen 1994 bis 2006. Beispielhaft zu nennen
sind das Universum und Botanika in Bremen, das
Klimahaus und das Auswanderermuseum in Bre-
merhaven, die Weserpromenade Schlachte, der
Fischereihafen in Bremerhaven, die Messehallen
und das Congress Centrum Bremen sowie die
Um- und Ausbauten der Kultureinrichtungen und
Museen. Flankierend kam eine Intensivierung der
Forderung von herausragenden Veranstaltungen
aus Kultur und Sport hinzu. Mit diesen beachtli-
chen Investitionen ist es gelungen, auch Privatin-
vestitionen in der Tourismusbranche zu initiieren
und die Stadte Bremen und Bremerhaven als Rei-
sedestination mit vielfaltigen Angeboten national
und international zu platzieren.

Parallel zum Ausbau der touristischen Infra-
struktur wurde mit der BTZ, der HVG und der BMG
eine professionelle Organisationsstruktur fiir das
Marketing aufgebaut. Die BMG ist mit der Han-
seatischen Veranstaltungsgesellschaft (HVG) und
der Messegesellschaft Hansa (MGH) zur Bremer
Investitionsgesellschaft (BIG) verschmolzen und
in Wirtschaftsférderung Bremen (WFB) umbe-
nannt worden. Damit sind die Krafte fiir ein effek-
tives Standortmarketing in Bremen noch weiter
gebiindelt worden. Das touristische Marketing
erfolgen weiterhin durch die BTZ und die BIS. Die
BTZ ist eine Tochtergesellschaft der WFB mit dem
Verkehrsverein als privatem Gesellschafter, der
die Mitwirkung der Privatwirtschaft absichert. Auf-
sichtsratsvorsitzender der BTZ ist ein Geschafts-
fiihrer der WFB, um die direkte Zusammenarbeit

mit der WFB zu ermdglichen. BTZ und BIS werden
auch zukiinftig durch die Kooperation ,,Zwei
Stadte — Ein Land“ bei touristischen Messen und
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Businesspartnern gemeinsam auftreten und den
»Zwei Stadte-Staat“ erfolgreich vermarkten.

Das vorliegende Tourismuskonzept 2015 baut
auf den beschriebenen Strukturen des Marketings
und der bestehenden touristischen Infrastruktur
sowie den Spitzenveranstaltungen aus Kultur und
Sport auf, die in den letzten 15 Jahren mit erheb-
lichen 6ffentlichen und privaten Mitteln realisiert
wurden und eine tragfdhige Ausgangsbasis bieten.
Dies gilt im bundesweiten Vergleich insbesondere
fiir die ,,Wissenswelten“, die ein Alleinstellungs-
merkmal fiir die Destination Bremen sind.

Die zentrale Aufgabe der nachsten fiinf Jahre wird
auch vor dem Hintergrund der Finanzsituation darin
bestehen, die bestehenden Einrichtungen im Land
Bremen so gut und wahrnehmbar zu vermarkten
und fiir herausragende Veranstaltungen zu nutzen,
dass die erforderlichen Besucherzahlen erzielt und
gehalten werden konnen. Diese Strategie kann mit
den Stichworten ,,von der Hardware zur Software*
charakterisiert werden. Ein weiterer Schwerpunkt
wird darin liegen, mit der Weiterentwicklung der
Innenstadt und der Uberseestadt gezielt private
Investitionen anzuregen, um die touristischen
Qualitaten Bremens nachhaltig auszubauen.

Perspektivisch werden wieder gezielte Ergan-
zungsinvestitionen der 6ffentlichen Hand in die
touristische Infrastruktur erforderlich sein, die
dauerhaft die Wettbewerbsfahigkeit der Stadte
Bremen und Bremerhaven absichern. Dariiber
hinaus muss die in der Image- und Identitats-
analyse eindrucksvoll herausgearbeitete Marken-
starke insbesondere fiir den Weserbezug und
das maritime Flair gezielt ausgebaut werden.

Das Tourismuskonzept 2015 verdeutlicht die im
»Strukturkonzept Land Bremen 2015“ darge-
stellten strategischen Linien. Dabei werden die
Besonderheiten der Stadt Bremen und der Stadt
Bremerhaven zugrunde gelegt.



LIRS e AL S g A

{F

Die Bremer Stadtmusikanten

&
i

o [

aye

7y

]

¥ =

HiTe

Die Weserpromenade ,,Schlachte”

2| Ausgangslage: ,,Tourismus in Bremen und Bremerhaven”
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Der Tourismus hat sich im Bundesland Bre- Die auf den Tourismus ausgerichtete Attraktivitat
men zu einem wichtigen Wirtschaftszweig ent- steht auch fiir eine hohe Lebensqualitat eines
wickelt. Im Jahr 2008 wurden im Bundesland Standortes und wirkt insofern positiv auf das
Bremen gut 1,65 Mio. Ubernachtungen gezihilt. Investitions- und Ansiedlungsklima. Tourismus
Zusétzlich kamen rund 45 Mio. Tagesbesucher schafft nationale wie internationale Bekanntheit
nach Bremen und Bremerhaven. Nach Berech- und Aufmerksamkeit und ist somit ein ,,harter*
nungen des Deutschen Wirtschaftswissenschaft-  und ,,weicher” Standortfaktor zugleich. Die Viel-
lichen Instituts fiir Fremdenverkehr e.V. an der falt der Verflechtungen und Auswirkungen in
Universitdt Miinchen (DWIF) tragt der Tourismus unterschiedlichen Bereichen zeichnet den
mit einem Anteil von 5,3 % zum bremischen Tourismus aus und macht ihn zu einem Feld der
Volkseinkommen bei und fiihrt zu einem Brutto- Wirtschaftsforderung von besonderer Qualitat.
umsatz von rund 1,574 Mrd. € im Land Bremen. Der Tourismus und hier vor allem Veranstaltun-
Er schafft so im Bundesland Bremen fiir ca. gen und herausragende Events schaffen Umsatz
35.000 Menschen Beschaftigung und Einkom- im Ubernachtungsgewerbe, im Einzelhandel und
men und sorgt fiir Attraktivitat und Identitat. in der Gastronomie.

Abb. 1: Ausgabenstruktur der Tages- und Ubernachtungsgéste in der Stadt Bremen

Dienstleistungen Gastgewerbe
172,8 Mio € (Beherbergung und Gastronomie)
541,3 Mio €

Einzelhandel
693,0 Mio € Quelle: DWIF 2004
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UNESCO-Welterbe: Der Roland auf dem Bremer Marktplatz

Mit Bremen und Bremerhaven werden
touristisch wirksame Attraktionen verbunden.
Das belegt die Auswertung der Identitats- und
Imageanalyse des Lehrstuhls fiir innovatives
Markenmanagement (LiM) an der Universitat
Bremen, die fiir Bremen auf sieben und fiir Bre-
merhaven auf vier Elemente der Markenstdrke
kommt. Es gibt hier ein dominierendes Gemein-
sames, im doppelten Sinne verbindendes Ele-
ment: Das Wasser — der Fluss und das Meer —,
dazu Wissenschaft und Technologie und spezi-
fisch auf die Stadte bezogene Komponenten:
Das historische Bremen und die Stadtmusikan-
ten sowie der Hafen in Bremerhaven. Letzteres
unterstreicht unterschiedliche Wahrnehmungen
der Stadteprofile und damit auch der touristi-
schen Destinationen, die im Marketing bedient
werden sollten. An diesen Komponenten, die
sich erfreulicherweise im Selbstbild (Identitit)
und Fremdbild (Image) kaum unterscheiden,
d.h. glaubwiirdige und authentische Marken
bilden, soll die Tourismusstrategie ansetzen:

e Stddte an Fluss und Meer

e Historisches Bremen mit breitem
Kulturangebot

e Wissenschaft und Technologie/Science
Center und Edutainment-Angebote
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UNESCO-Welterbe: Das Bremer Rathaus

Die positive Tourismusentwicklung der
vergangenen Jahre, die mittlerweile etablierte
Tourismusinfrastruktur im Land Bremen, die
Wachstumsprognose fiir diese Branche und die
authentischen Tourismusmarken Bremen und
Bremerhaven sind eine gute Ausgangsposition
fiir eine erfolgreiche Tourismusentwicklung.

Bremen und Bremerhaven verfiigen heute
tiber eine Vielfalt von Angeboten, mit denen
unterschiedliche Zielgruppen angesprochen
werden kdnnen. Hinzu kommt, dass in dieser Zeit
die Innenstddte in Bremen und Bremerhaven
massiv aufgewertet wurden. Gleiches gilt fiir die

Kultureinrichtungen in Bremen und Bremerhaven.

Insbesondere die Museumslandschaft im Land
Bremen hat eine bemerkenswerte Bandbreite an
Ausstellungen und Veranstaltungen in weitge-
hend sanierten Rdaumlichkeiten zu bieten. Die
Theater bieten ein breitgefachertes Angebot an
ihren ebenfalls modernisierten Spielstdtten. Das
Musikfest Bremen hat in den letzten Jahren die
gesamte Region erreicht. In beiden Stddten exis-
tieren derweil gute Ankunfts- und Anreisemdg-
lichkeiten. In Bremen sind der Hauptbahnhof
modernisiert und mit einem neuen Durchgang
zum Veranstaltungszentrum Biirgerweide ausge-
stattet sowie der Flughafen modernisiert und
erweitert worden. In Bremerhaven sind der Bahn-
hofsplatz und das modernisierte Kreuzfahrt-
Terminal zu nennen. Eine gute Anbindung von
Bremen und Bremerhaven an das Netz der Deut-
schen Bahn ist eine wichtige Rahmenbedingung
fiir die Tourismusentwicklung. Dies muss auch
zukiinftig sicher gestellt und verbessert werden.

Tourismuskonzept 2015 Ausgangslage

Abb.2: Ausgabenstruktur der Tages- und Ubernachtungsgiste in der Stadt Bremerhaven

Dienstleistungen
39,1 Mio €

Gastgewerbe
(Beherbergung und Gastronomie)
60,8 Mio €

Einzelhandel
66,9 Mio €

Diese MaBBnahmen haben in erheblichem
Umfang zur erfolgreichen Positionierung der
Stadte Bremen und Bremerhaven als Tourismus-
destinationen beigetragen.

Im Mittelpunkt der Investitionen in Bremen
standen der Ausbau und die Modernisierung der
Veranstaltungsinfrastruktur auf der Biirgerweide
(AWD-Dome, Messe- und Kongresszentrum,
Musical Theater Bremen) sowie Verbesserungen
der kulturellen und sportlichen Angebote. Mit
dem Universum Bremen hat sich Bremen dariiber
hinaus als Standort der Wissenswelten etabliert.
Neben diesen ausgewdhlten Grof3projekten
wurden aber auch zahlreiche kleinere wasser-
bezogene Tourismusprojekte umgesetzt. Der
landseitige Ausbau der Uferzone vom Weserwehr
bis Bremen-Nord ist, mit der besonderen Attrak-
tion der Weserpromenade Schlachte sowie den
Promenaden in Grépelingen und Vegesack, reali-
siert. Fiir Bremen Nord sei an dieser Stelle exem-
plarisch auf den Umbau des Vegesacker Hafens
zu einem Sport- und Freizeithafen, das Schau-
fenster Bootsbau, den Hafenspeicher, das Haven
Ho6vt und das Schulschiffhaus verwiesen.

Bremen hat sich in den vergangenen Jahren

als Veranstaltungsort etabliert. Als Einzelveran-
staltungen mit iiberregionaler Reichweite sind
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Quelle: DWIF 2004

die Chorolympiade 2005, der Robocup 2006,
der Kirchentag 2009, zahlreiche sportliche Grof3-
veranstaltungen wie z. B. die Tischtennis-WM im
Jahr 2006 und die Hip-Hop-Weltmeisterschaften,
die erfolgreichen Ausstellungen in der Kunst-
halle Bremen sowie das in Bremen seit 1989
stattfindende Musikfest Bremen zu nennen.

In der Seestadt Bremerhaven stand die
Umgestaltung des Bereichs Alter Hafen/Neuer
Hafen zu den ,,Havenwelten Bremerhaven“ im
Mittelpunkt. Grof3e Investitionsvorhaben waren
und sind in diesem Rahmen die Erweiterung
des Deutschen Schiffahrtsmuseums, die Moder-
nisierung des Zoos am Meer, der Bau des Deut-
schen Auswandererhauses® und das im Juni
er6ffnete Klimahaus® Bremerhaven 82 Ost, die
von weiteren Sanierungs- und Neubaumaf3-
nahmen der wasserseitigen Infrastruktur
(Kajensanierung, Neubau Pontonanlage, Neue
Schleuse Neuer Hafen) flankiert wurden. Parallel
dazu wurde mit dem Ausbau des Schaufensters
Fischereihafen ein vollig neues touristisches
Areal geschaffen, dessen weitere Entwicklung
bereits konzipiert wird. Die Stadthalle in Bre-
merhaven ist modernisiert, zentrale Einkaufs-
lagen der Innenstadt wurden attraktiviert sowie
die Neugestaltung des Bahnhofsvorplatzes
abgeschlossen.
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Die Havenwelten bei Nacht

Parallel zur Realisierung der touristischen
Infrastrukturprojekte wurde fiir das operative
Geschdft und das Marketing in beiden Stadten
eine neue Organisationsstruktur entwickelt.
1994 wurde die Hanseatische Veranstaltungs-
gesellschaft mbH (HVG) als 100%ige Tochter
der Freien Hansestadt Bremen und Holding fiir
offentliche Gesellschaften der Bereiche Freizeit,
Veranstaltungen und Tourismus in der Stadt
Bremen gegriindet. Fiir touristische Werbung,
die Entwicklung von Angeboten im B2B-Geschaft
und fiir den Individualgast wurden in beiden
Stadten die jeweiligen kommunalen Tourismus-
organisationen neu aufgestellt: Die BTZ Bremer
Touristik-Zentrale Gesellschaft fiir Marketing
und Service mbH und die BIS Bremerhavener
Gesellschaft fiir Investitionsforderung und
Stadtentwicklung mbH mit den Bereichen BIS
Bremerhaven Touristik und BIS Biiro Bremer-
haven Werbung.

Dariiber hinaus wurde 1996 die Bremen
Marketing GmbH (BMG) gegriindet, die eine
Dachmarkenstrategie fiir ein integriertes Stand-
ortmarketing fiir den Zwei-Stadte-Staat Bremen
entwickelt hat. Fiir ein neues Tourismuskonzept
besteht damit eine gute Basis, an die ange-
kniipft werden kann.
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Die BMG ist mittlerweile gemeinsam mit der
Hanseatischen Veranstaltungsgesellschaft (HVG)
und der Messegesellschaft Hansa (MGH) auf die
Bremer Investitionsgesellschaft (BIG) verschmol-
zen und anschlieflend in Wirtschaftsforderung
Bremen (WFB) umbenannt worden. Durch die
Verschmelzung wird die BTZ Tochtergesellschaft
der WFB. Aufsichtsratsvorsitzender der BTZ ist
ein Geschéftsfiihrer der WFB. Damit sind alle
Standortmarketing-Aktivitdten (bis auf die Hafen
und das Stadtportal ,,bremen.de®) in einem
Konstrukt gebiindelt. Dies bietet die Chance,
durch ein umfassendes Kommunikations- und
Vertriebskonzept — von der Besucherwerbung
iber das B2B-Marketing bis hin zur klassischen
Standortwerbung - Synergieeffekte zur Steige-
rung der Wirksamkeit und der Wirtschaftlichkeit
zu erzielen.

Der Zusammenhang zwischen dem touristi-
schen Internetportal ,,bremen-tourismus.de“ und
dem Stadtportal ,,bremen.de“, das vornehmlich
den Charakter eines Biirgerportals pflegt, ist in-
zwischen befriedigend geregelt. Alle touristischen
Inhalte auf ,,bremen.de“ werden von der BTZ
geliefert. Es gibt eine gemeinsam genutzte Bu-
chungsmaschine fiir Hotelbuchungen. Ein gemein-
samer Veranstaltungskalender ist umgesetzt.

Das Universum in Bremen

Es miissen aber auch neue Akzente gesetzt
werden. Erforderlich ist hierbei ein Strategie-
wechsel bei den Instrumenten der &ffentlichen
Tourismusférderung. Nach den erheblichen
finanziellen Anstrengungen der vergangenen
Jahre, muss nun eine addquate Bespielung und
Vermarktung der geschaffenen Angebote im Vor-
dergrund stehen. Dieser Strategiewechsel kann
mit den Stichworten ,,von der Hardware zur Soft-
ware“ charakterisiert werden. Investitionen in
die offentliche touristische Infrastruktur werden
auf die Wasserlagen und auf die Fertigstellung
der in Bau befindlichen Projekte konzentriert.
Hinzu kommen Kooperationen mit den privaten
Tourismusakteuren zur Service- und Angebots-
verbesserung.

Es geht also zundchst in erster Linie darum,
die bestehende attraktive Infrastruktur optimal
zu bespielen, d. h. mit guter ,,Software* optimale
Ergebnisse aus ihr herauszuholen. Die geschaf-
fenen Attraktionen bilden auch im Vergleich zu
anderen Grof3stddten eine hervorragende Basis
zur Vermarktung der beiden Grof3stadte Bremen
und Bremerhaven als Oberzentren und touristi-
sche Destinationen. Sie kénnen diese Funktion
jedoch nur erfiillen, wenn ausreichende Mittel
fiir Events zur Verfiigung stehen. Schwerpunkte
sind hierbei: sportliche Grof3veranstaltungen,
iberregional zugkraftige Kulturveranstaltungen
sowie Messen und Kongresse.

Dariiber hinaus muss die in der Image- und
Identitatsanalyse eindrucksvoll herausgearbeitete
Markenstarke gezielt ausgebaut werden. Dies gilt
insbesondere fiir die maritime Seite des Landes.
Attraktionen wie die Schlachte, die Veranstaltung
Schlachte-Zauber und die Erfolge in der Entwick-
lung der Uberseestadt belegen eindrucksvoll die
besondere Attraktivitat der Weserkante.
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Das Auswandererhaus in Bremerhaven

Die von privater und offentlicher Seite ge-
schaffene touristische Infrastruktur und die po-
sitive touristische Vermarktung des Standortes
bilden die Basis fiir ein weiteres privates Enga-
gement in touristische Projekte. Aufgabe der
offentlichen Hand ist es nunmehr, in diesem Um-
feld neue Projekte zu initiieren, sinnvolle Pro-
jektideen von Privaten zu unterstiitzen und wo
es im Einzelfall notwendig ist, Anschubhilfe zu
leisten. Hierbei ist allerdings der Nachweis er-
forderlich, dass die Projekte von hoher regional-
wirtschaftlicher Bedeutung sind und sich per-
spektivisch selbst tragen. Zudem sollte bei allen
Vorhaben die Barrierefreiheit und die Service-
qualitat durch das Service-Q sichergestellt wer-
den.

Oberstes Ziel bleibt dabei, in den kommen-
den Jahren die Zahl der Ankiinfte und Ubernach-
tungen und auch der Tagesbesucher weiter zu
steigern sowie den Anteil der auslandischen
Gdste zu erhohen. Das Erreichen dieser Ziele er-
fordert eine Konzentration auf die Starken der
beiden Destinationen Bremen und Bremerhaven
und ein Marketing im In- und Ausland, das die
bestehenden und neuen Vorhaben begleitet
sowie die Profilierung dauerhaft unterstiitzt.
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3| Entwicklung des Tourismus und quantitative Ziele bis 2015

ismusentwicklung im Land Bremen

Der Tourismus im Land Bremen befindet sich In 2008 verzeichnete der Tourismus im Land
auf einem langfristigen Wachstumspfad. In den Bremen erneut einen Ubernachtungsrekord mit
goer Jahren wurden jahrliche Steigerungsraten 1,65 Mio. Ubernachtungen. Damit liegt das Land

: R | von iiber 3% bei Ankiinften und Ubernachtun- Bremen mit seiner Steigerungsrate iiber dem
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?wﬂ ine ,,‘,;fm_._._-r = i K =5 ¥ N | - g | 1 haben sich die touristischen Kennziffern weiter-  Land hat stark vom Trend zum Stadtetourismus
| = ! * L N A f B g S : : : ! : o W } hin positiv entwickelt. Die Entwicklung der Uber-  profitiert. Zusatzlich wird es von etwa 45 Millio-
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l".u';‘ 1 Tabelle 1: Ankiinfte und Ubernachtungen in Bremen und Bremerhaven
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llf 3 ] - : i " . - A ra | Jahr Ankiinfte Ubernachtungen Ubernachtungen ausl. Aufenthaltsdauer
- F - . 1 . : - - ., -:. | o A- 1N ; ; ; Géste

1998 V 600.593 V 1.152.481 V 261.487

2008 934.300 1.650.883 377.671
Zuwachs 1998 — 2008

absolut 333.707 498.402 116.184

Sail 2005 in Bremerhaven Zuwachs in % 55,6 43,2 44,4

1998 : 518.616 : 974.616 : 222.742
2008 785.605 1.363.358 326.831
Zuwachs 1998 — 2008 266.989
absolut 51,5 388.742 104.089
Zuwachs in % 39,9 46,7

1998 177.865 38.745

2008 287.525 50.840
Zuwachs 1998 — 2008

absolut 109.660 12.095

Zuwachs in % 61,7 31,2

Quelle: Statistisches Landesamt Bremen
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Die Stadt Bremen pragt das Landesergebnis.

Hier waren im genannten Zeitraum von 1998 bis
2008 ein Zuwachs der Ankiinfte um 51,5% und
ein Zuwachs der Ubernachtungen um 39,9% zu
verzeichnen. Die durchschnittliche Aufenthalts-
dauer der Gaste liegt bei 1,7 Tagen, was fiir
Stadte- und insbesondere Geschdftsreisetouris-
mus typisch ist. Der Anteil der auslandischen
Giste an der Gesamtzahl der Ubernachtungen
ist in den letzten 10 Jahren ebenfalls angestie-
gen. Auch hier zeigte sich das Jahr 2008 als
besonders erfolgreich. Auf Platz eins der aus-
landischen Markte stehen Skandinavien
(46.404 Ubernachtungen), GroBbritannien
(35.883 Ubernachtungen) und die Niederlande
(25.986 Ubernachtungen). Italien erreichte
18.830 und Spanien 12.583 Ubernachtungen.

Die Zahl der Beherbergungsbetriebe ist in
Bremen von 2000 bis 2008 von 56 auf 72 gestie-
gen, womit ein Zuwachs des Bettenangebotes
von 4.814 auf 7.754 bzw. um rund 55% verbun-
den war. Dennoch ist die Bettenauslastung nach
einem kurzfristigen Riickgang iiber den Gesamt-
zeitraum auf 43,4 % in 2008 angestiegen.

Sie liegt damit um 5,9 %-Punkte oberhalb des
Bundesdurchschnitts (37,2 %). Mit dem neuen
Campingplatz am Unisee, der erweiterten Ju-
gendherberge an der Schlachte, einigen neuen
Hostels, bed and breakfast sowie bed and bike
Ubernachtungsangeboten, verfiigt Bremen
derweil auch iiber ein breites Angebot an preis-
giinstigen Beherbergungsbetrieben.

Die Stadt Bremerhaven hat im Zeitraum von
1998 bis 2008 einen Zuwachs der Ankiinfte um
81,4% und einen Zuwachs der Ubernachtungen
um 61,7 % zu verzeichnen. Ein Teil dieses Wachs-
tums entsteht durch die ,,Change over“-Gaste
des Kreuzfahrtterminals, der insbesondere seit
seiner Modernisierung eine deutlich anstei-
gende Passagierzahl verzeichnet. Die starken
Schwankungen der Ubernachtungen und An-
kiinfte in Bremerhaven sind bzw. waren neben
groBen touristischen Ereignissen (Sail) auch auf
die Hotelbelegung durch Montagearbeiter von
Fremdfirmen auf den Werften in Abhangigkeit
von grof3en Schiffbauauftragen zuriickzufiihren.
Der klassische Tourismus hat jedoch deutlich
an Bedeutung gewonnen. Auslandische Gdste
machen auch in Bremerhaven einen Anteil von
rund 20 % aus.

16

Atlantic Hotel in Bremerhaven

Die Zahl der Beherbergungsbetriebe in
Bremerhaven ist von 1998 bis 2008 von 14 auf
18 gestiegen, das Bettenangebot von 946
auf 1.538. Die Bettenauslastung verzeichnete
in Bremerhaven ausgehend von einem relativ
hohen Niveau im Jahr 1998 zundchst einen spiir-
baren Einbruch, hat sich dann aber seit Mitte
dieses Jahrzehnts wieder erholt und befand sich
2008 mit rd. 40% wieder deutlich tiber dem
bundesweiten Niveau.

Mit den aktuellen Hotelprojekten in Bremen
und Bremerhaven wird die Vielfalt der Angebote,
die Kapazitdt und die Qualitat erheblich ver-
bessert und erweitert. In Bremerhaven besteht
allerdings mit Realisierung der Havenwelten
noch ein Nachholbedarf in allen Hotelsegmen-
ten, der Raum fiir privatwirtschaftliches Engage-
ment schafft.

Neben dem Ubernachtungstourismus kommt
dem Tagesreiseverkehr (privat und geschaftlich)
eine grof3e Bedeutung in diesem Wirtschafts-
sektor zu. Er hat sich fiir das Land Bremen in den
letzten 20 Jahren mehr als verdoppelt, mit 104
Prozent liegt der Zuwachs um 33 Prozentpunkte
tiber dem Wert fiir ganz Deutschland. Die pri-
vaten Tagesausfliige aus dieser Zielgruppe
haben um 81 Prozent zugenommen. Die Tages-
geschéftsreisen sind auf fast das Fiinffache
angewachsen.

Der Stadtetourismus erfreut sich in Deutsch-
land grof3er Beliebtheit. Ihm ist der Trend zu
kiirzeren und hdufigeren Reisen zugute gekom-
men. Wochenendreisen, Busreisen, Shopping-
trips, Kulturreisen und der Besuch von Veran-
staltungen in Stadtedestinationen sind heute
bei Reisenden aus dem In- und Ausland sehr ge-
fragt. Von 2000 bis 2007 konnten in deutschen
Grof3stadten mit mehr als 100.000 Einwohnern
Zuwdchse von rund 51 % verzeichnet werden.
Nahezu jede vierte Ubernachtung findet heute
in einer Grof3stadt statt, bei Besuchern aus dem
Ausland sogar etwa die Hélfte aller Ubernach-
tungen. Grof3e Stddte sind die Motoren im
Deutschland-Tourismus.
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Bremen und Bremerhaven haben in den
vergangenen Jahren von diesen Entwicklungen
profitiert, was die Zuwdchse bei den Gastezah-
len verdeutlichen. Dennoch weisen Bremen und
Bremerhaven im Vergleich zu anderen Stadten
Defizite und Nachholbedarfe auf. Betrachtet man
die absoluten Zahlen, so liegt Bremen im Jahr
2008 mit 1.36 Mio. Ubernachtungen auf Rang 7
im Vergleich der ausgewahlten Grofistadte
(siehe Tabelle 2). Bezieht man die Zahl der Uber-
nachtungen auf die Einwohnerzahl der Ver-
gleichsstddte, so erreicht Bremen nur die Halfte
der durchschnittlichen Zahl der Ubernachtungen
je Einwohner. Der Zuwachs der Ubernachtungs-
zahlen blieb im Langfristvergleich trotz der
beachtlichen Erfolge hinter dem Stadtedurch-
schnitt zuriick.

Tabelle 2: Ubernachtungen in Bremen und 10 Vergleichsstidten im Zeitvergleich

(in gewerblichen Betrieben mit mind. 9 Betten)

Diisseldorf 2.315 3.360 45
Dresden 1.958 3.247 66
Stuttgart 1.951 2.736 40
Hannover 1.135 1.856 64
Niirnberg 1.772 2.277 28
Leipzig 1.148 1.853 61
Bremen 975 1.363 40
Essen 806 1.078 34
Dortmund 609 801 32
Duisburg 299 373 25

922 1.372 48,8 40,8
265 559 110,9 17,2
506 791 56,3 28,9
279 429 53,8 23,1
456 690 51,3 30,3
151 361 139,1 19,5
223 378 69,5 27,7
122 210 72,1 19,5
109 169 55,0 21,1

49 70 42,9 18,8

Quelle: Statistisches Landesamt Bremen und Statistisches Bundesamt
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Bremerhaven liegt im Jahr 2008 mit 288.000
Ubernachtungen auf Rang 10 im Stédtevergleich
(siehe Tabelle 3). Bezieht man die Zahl der
Ubernachtungen auf die Einwohnerzahl der Ver-
gleichsstddte, so erreicht Bremerhaven nur die
Hailfte der durchschnittlichen Zahl der Ubernach-
tungen je Einwohner. Der Zuwachs der Uber-
nachtungszahlen blieb im Langfristvergleich
hinter dem Stadtedurchschnitt zuriick. Der Anteil
der auslidndischen Ubernachtungen ist mit

19,2 % noch relativ niedrig.

Tabelle 3: Ubernachtungen in Bremerhaven und 10 Vergleichsstidten im Zeitvergleich

(in gewerblichen Betrieben mit mind. 9 Betten)

Rostock* 865 1.396 61
Libeck** 783 1.095 40
Stralsund 212 369 74
Osnabriick 197 301 53
Regensburg 561 741 32
Wolfsburg 247 423 71
Offenbach a. M. 313 422 35
Ingolstadt 279 418 50
Ulm 336 407 21
Bremerhaven 178 288 62

73
164
21
30
122
52
128
68
84
39

157
265

50

63
180
100
155
111
114

51

115,1
61,6
138,1
110,0
47,5
92,3
21,1
63,2
35,7
30,8

11,2
24,2
13,6
20,9
24,3
23,6
36,7
26,6
28,0

17,7

* inkl. Seebad Warnemiinde
**inkl. Seebad Warnemiinde

Quelle: Statistisches Landesamt Bremen und Statistisches Bundesamt
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Eingang zur Botanika — eine der Wissenswelten in Bremen

Der Wachstumstrend im Stddtetourismus
ist ungebrochen und gilt aufgrund von gesell-
schaftlichen Veranderungen und Faktoren auch
als zukiinftig stabil. Bremen und Bremerhaven
befinden sich auf einem guten Weg, von diesem
Trend nachhaltig zu profitieren. Es bedarf aber
einer weiteren Profilierung und Positionierung,
um auch zukiinftig Zuwdchse zu erzielen und mit
den nationalen TOP-Destinationen im Grof3stadt-
tourismus mithalten zu kénnen.

Wahrend die Stadt Bremen in den goer
Jahren noch einen Zuwachs bei den Ubernach-
tungen von durchschnittlich 3,4 % p.a. erreichte
und sich die Entwicklung anschlieend etwas
abflachte auf +2,3% p.a., lagen in Bremerhaven
die Zuwachsraten der Ubernachtungen im lang-
fristigen Mittel beider Vergleichszeitraume bei
unter 2%. Die Jahre 2006, 2007 und 2008 waren
in der Stadt Bremen u.a. durch neue Flugverbin-
dungen von und nach europdischen Metropolen,
durch herausragende regionale wie nationale
Veranstaltungen und durch die Fuf3ball-WM
wieder auBerordentlich erfolgreich.

Fiir den Zeitraum bis 2015 wird es daher
auch angesichts der vielfdltigen neuen Attraktio-
nen als realistisch angesehen, die langfristige
Zuwachsrate im Land Bremen von mindestens
3% p.a. sowohl hinsichtlich der Ankiinfte als
auch der Ubernachtungen zu erreichen. Treffen
die Erwartungen zu, wird die Zahl der Ubernach-
tungen im Land Bremen im Jahr 2015 bei rund
2 Mio. liegen.

19

Tourismuskonzept 2015 Entwicklung und quantitative Ziele

Das neu eréffnete Klimahaus in Bremerhaven

Die regionalwirtschaftliche Bedeutung des
Tagestourismus wurde in der Vergangenheit
weit unterschatzt. Vom Tagesausflugsverkehr
profitiert neben dem Gastgewerbe inshbesondere
auch der Handel in den Innenstadten. Im Jahr
2004 hatte die Stadt Bremen nach der Unter-
suchung des DWIF 38,6 Mio. Tagesreisen zu
verzeichnen. Im Folgenden wird angenommen,
dass die Stadt Bremen bis zum Jahr 2015 die
Zahl der Tagesbesucher gegeniiber 2004 auf
rund 50 Mio. steigern kann und damit einen
Umsatz von rund 1,6 Mrd. € erzielen kann.

Die Stadt Bremerhaven hatte nach der Unter-
suchung des DWIF im Jahr 2004 rund 5,2 Mio.
Tagesreisen aufzuweisen. In den nachsten
Jahren sollen noch mehr Tagesreisende insbe-
sondere aus Niedersachsen und Nordrhein-
Westfalen, den umliegenden Urlaubsgebieten
und aus der Region angezogen werden sowie
inshesondere aus neuen Quellgebieten in ganz
Deutschland und im Ausland. Bei einem Anstieg
der Tagesreisen um insgesamt 20% bis zum Jahr
2015 ergibt sich eine Zahl von rund 6,24 Mio.
Tagesreisen und ein Umsatz von 178 Mio. €.



Einkaufen im Mediterraneo in Bremerhaven
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Bei den Bremer Stadtmusikanten

4| Zielgruppen fiir Bremen und Bremerhaven

Um sich am Tourismusmarkt zu positionieren
und sich gegeniiber anderen nationalen wie
internationalen Destinationen zu profilieren,
missen Bremen und Bremerhaven ihre Chance,
insbesondere auch in der Ansprache bestimmter
Zielgruppen, suchen. Hierfiir miissen attraktive
Produkte auf der Basis der spezifischen Kunden-
praferenzen entwickelt werden. Fiir Bremen
und Bremerhaven sind die Synergien zwischen
Stadte-, Kultur- und Shoppingtourismus ver-
starkt zu nutzen wie auch die Einbindung der
Angebote beider Stadte in eine attraktive Land-
schaft. Barrierefreie Zugdange und Angebote
werden auch im Kontext des demographischen
Wandels ein zentrales Thema der kommenden
Jahre sein. Barrierefreiheit sollte in zunehmen-
dem Maf3e zu einem Markenzeichen touristi-
scher Angebote im Land Bremen werden, um
auch diese Zielgruppe, iiber die bereits vorhan-
denen Angebote und Medien noch intensiver
ansprechen und fiir Bremen und Bremerhaven
gewinnen zu kénnen.

Hinsichtlich der Zielgruppen ist zwischen
Tages- und Ubernachtungsbesuchern und zwi-
schen Geschafts- und Privatreisenden zu unter-
scheiden. Allerdings ist dabei zu beachten, dass
die Grenzen durchaus flieend sind und die An-
sprache der Gdstegruppen teilweise dhnlich sein
kann: So ist eine Stadt fiir Geschéftsreisende als
Tagungs- und Kongressteilnehmer und natiirlich
auch fiir Veranstalter umso attraktiver, je mehr
sie ein unterhaltsames Rahmenprogramm bieten
kann. Aus Tagesgasten kénnen Ubernachtungs-
gdste werden, wenn der Besuch einer Abend-
veranstaltung zum Anlass fiir eine Ubernachtung
und weitere Aktivitaten am folgenden Tag ge-

nommen wird.

Tagesreisende bedeuten fiir Bremen und
Bremerhaven daher ein Potenzial an zusadtz-
lichen Ubernachtungsgésten. Insbesondere die
Tagesgdste, die Bremen und Bremerhaven im
Rahmen einer Stddtereise besuchen, gilt es
durch entsprechende Angebote in den beiden
Stadten zu halten. Die bestehenden und
etablierten Veranstaltungen mit einer hohen
Besucherzahl wie der Freimarkt, der Weih-
nachtsmarkt, das 6-Tage-Rennen, die Sail Bre-
merhaven und die Bremerhavener Festwochen
sind auch zukiinftig mit den touristischen Ange-
boten so zu verkniipfen, dass die auswartigen
Besucher dieser Veranstaltungen zu einer Uber-
nachtung animiert werden. Eine gute und ge-
zielte Kundenansprache erfordert eine perma-
nente Marktbeobachtung und Kundenanalyse.
Dieses Steuerungsinstrument ist in den kom-
menden Jahren zu nutzen, um auf Veranderun-
gen am Markt und bei der Zielgruppenansprache
reagieren zu kdnnen.

Aus dieser Einschatzung heraus werden unter
Beriicksichtigung tiberregionaler Trends im
Folgenden die fiir Bremen und Bremerhaven
bedeutsamen Zielgruppen kurz skizziert.
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Tourismus ist nicht nur privater Tourismus, Segment Tagungen, Kongresse und Messen und
sondern beinhaltet den wichtigen Geschifts- damit verbundene Geschaftsreisen ein Entwick-
tourismus und dabei insbesondere das Messe- lungspotenzial, das es verstarkt zu nutzen gilt.
und Kongressgeschift. 70 % aller Ubernachtun- Bremen hat hier in der Vergangenheit gute Vo-
gen in gewerblichen Betrieben in Grof3stddten raussetzungen geschaffen, wobei hierzu neben
sind Geschdftsreisetourismus. Rund 75% der der Veranstaltungsinfrastruktur auch der Flug-
geschéftlich bedingten Reisen in Deutschland hafen, der modernisierte Hauptbahnhof und die
haben Grof3stadte mit mehr als 100.000 Einwoh- ~ Autobahnanbindungen gehdren. In Bremerhaven
nern zum Ziel. Art und Umfang des Geschéftsrei-  stehen mit dem Conference Center Bremerhaven
setourismus sind abhdngig von dem Wirtschafts-  und der Stadthalle ebenfalls leistungsstarke
und Dienstleistungspotenzial einer Stadt. Fiir Infrastrukturen zur Verfiigung.

Bremen und Bremerhaven bieten vor allem das

Stadte- und Kulturtouristen bilden den Kern
der touristischen Nachfrage in Bremen und Bre-
merhaven insbesondere bei Privat-, aber auch
bei Geschiftsreisenden (s.0.). Vielfach handelt
es sich um die Altersgruppe der iiber 50-Jahrigen
(s.u.). Sie ist eine der kaufkréftigsten touristi-
schen Zielgruppen. Die Stadte- und Kulturreisen-
den sind eher den klassischen Besichtigungs-
und Bildungsreisenden zuzuordnen. Sie prafe-
rieren kulturelle Angebote wie Museen, Kon-
zerte, Theater, der Besichtigung historischer
Sehenswiirdigkeiten etc. Fiir die Altersgruppe
der 20-29-jdhrigen Kultureisenden ist ein ,,jun-
ges“ kulturelles Angebot wichtig. Dem Angebot
an Veranstaltungen kommt im Rahmen des

Der demografische Wandel gilt als einer der
wichtigsten Einflussfaktoren fiir ein sich verdn-
derndes Konsumverhalten. Die ,,Uber-50-jghri-
gen“ werden den Reisemarkt der Zukunft
entscheidend pragen, denn bereits ab 2025 wer-
den nahezu die Halfte der Konsumentinnen und
Konsumenten iiber 50 Jahre alt sein, im Jahre
2010 werden mehr als 25 % der Gesamtbevdlke-
rung iiber 60 Jahre alt sein, 2030 wird sich die-
ser Anteil auf mehr als 33 % erhdhen. Experten
sehen in der Gastegruppe der Best Ager den
zukiinftigen ,,Wachstumsmotor“ des Tourismus.
Die Griinde dafiir liegen auf der Hand: Es gibt
immer mehr Senioren, sie werden immer alter im
Vergleich zu friiheren Generationen bei besserer
Gesundheit, sind finanziell unabhangiger, reise-
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Kulturtourismus eine grof3e Bedeutung zu, ins-
besondere Sonderausstellungen spielen hierbei
eine herausragende Rolle. Hier konnte sich Bre-
men insbesondere mit den Sonderausstellungen
in der Kunsthalle bereits gut positionieren. Der
beschlossene Ausbau bietet weitere Potenziale.
Erfolgreich sind auch spezialisierte kleinere
Veranstaltungen, wenn sie gemeinsam und zeit-
gleich ein spezialisiertes Klientel bedienen.

In Bremerhaven sind u.a. mit dem Auswanderer-
haus, dem Klimahaus und dem neuen Kunst-
museum hochattraktive Angebote geschaffen
worden, die auch einen geeigneten Rahmen

fiir Sonderausstellungen bieten.

lustiger und sehr konsumfreudig. Deutschland
kann von dieser Entwicklung entscheidend pro-
fitieren, weil es als Reiseziel bei den Senioren
iberdurchschnittlich beliebt ist. Fiir das Land
Bremen ist diese Zielgruppe attraktiv, weil sie
sich durch ein besonderes Interesse an hoch-
wertigen Kulturangeboten, guten Hotels, attrak-
tiven Einkaufsmoglichkeiten auszeichnet sowie
an Unternehmungen mit der Familie und Enkel-
kindern interessiert ist. Entsprechend sind
Angebote und Infrastrukturen fiir diese ,,neue
Seniorengruppe” zu erganzen und zu ent-
wickeln. Hierbei sind auch Komponenten des
Wellness-Trends und des barrierefreien Reisens
zu beriicksichtigen.

Familien sind die zentrale Zielgruppe fiir
den allgemeinen Urlaubstourismus. Im Stadte-
tourismus spielen sie bisher eher eine unter-
geordnete Rolle. Dies gilt so vor allem fiir den
Ubernachtungstourismus. Demgegeniiber haben
sie bei den Tagesreisen durchaus eine Bedeu-
tung. Der Besuch einer Stadt ist fiir Familien mit
Kindern vielfach ein Tagesausflug im Rahmen
einer Urlaubsreise. Zudem ist fiir Familien mit
Kindern der Besuch von Freizeitparks und Mu-
seen Anlass fiir einen Tagesausflug vom Wohn-
oder Urlaubsort. Der Trend zu Themenparks,
auch als Ziel fiir Kurzurlaube, speist sich zum

Besuche aus dem Ausland haben in den
letzten Jahren iiberdurchschnittlich zur positiven
Nachfrageentwicklung in deutschen Grof3stad-
ten beigetragen. Die Auslanderiibernachtungen
sind starker gestiegen als die Inldnderiibernach-
tungen. Das verdeutlicht die Potenziale dieses
Marktsegments, aus dem auch zukiinftig hohe
Zuwdchse zu erwarten sind.

Um die Zahl ausldndischer Gdste im Bundes-
land Bremen weiter zu erhéhen, bedarf es eines
zielgruppenorientierten Marketings in den aus-
landischen Markten. Bremen und Bremerhaven
nutzen dabei die Kooperation ,,Bremen & Bre-
merhaven. 2 Stadte — 1 Land“, die Zusammen-
arbeit mit der Deutschen Zentrale fiir Tourismus
(DZT), die Werbegemeinschaft Deutsches
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grofRen Teil aus der Nachfrage von Familien.
Der Kurzurlaub mit Erlebnis- und Infotainment-
charakter entwickelt sich zum Spezialtourismus.

Fiir Bremen und Bremerhaven ist die Ziel-
gruppe der Familien mit Kindern in vielfacher
Hinsicht bedeutsam und ausbaufahig. Mit den
bestehenden und geplanten Freizeitprojekten
bieten die beiden Stddte ein durchaus attrak-
tives Angebot fiir diese Zielgruppe. Hier ist auch
ein familienorientiertes Beherbergungsangebot
erforderlich, das den Anforderungen dieser
Zielgruppe gerecht wird.

Kiistenland (DKL), in der sich die fiinf norddeut-
schen Lander zusammengeschlossen haben, um
im Ausland gemeinsam Marketing zu betreiben,
sowie die Mitgliedschaft bei der Deutschen Mar-
chenstrafie e.V. Seit dem Sommerflugplan 2007
bietet die Fluggesellschaft Ryanair zahlreiche
neue Direktverbindungen zu giinstigen Flugtari-
fen vor allem mit Metropolen in Nord- und Siid-
europa. Marketing in diesen Zielorten bietet die
Chance, den Incoming-Tourismus am Flughafen
Bremen auszubauen. Zielgruppen sind private
Stadtereisende, Geschaftsleute, Veranstalter
und Teilnehmer von Messen, Tagungen und Kon-
gressen. Kooperationen mit diesen Zielgebieten
sind zu entwickeln und auszubauen, um als
Destination ,,Bremen“ in den auslandischen
Mérkten wahrgenommen zu werden.
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Der Kreuzfahrttourismus befindet sich in
den letzten Jahren im Aufwartstrend. Das Land
Bremen besitzt einen der modernsten Kreuz-
fahrtterminals in Europa, der einen hohen
Sicherheitsstandard aufweist. Die Kreuzfahrt-
passagiere teilen sich in zwei Gruppen auf.
Stopover-Passagiere nutzen die Liegezeit des
Schiffes vor Ort, um Ausfliige in Bremerhaven,
Bremen und die Region zu unternehmen. Diese
Reisen werden in der Regel kurzfristig an Bord
gebucht oder in Eigenregie durchgefiihrt.

Eine weitere wichtige Zielgruppe im Stadte-
tourismus sind Gruppen mit mindestens 10 Teil-
nehmern. Gruppenreisende sind meist privat
motiviert und gehoren der mittleren bis dlteren
Generation an. Diese Gdste wiinschen hdufig
Geselligkeit, SpaB und Abwechslung und sind
preisbewusst. Private Gruppen reisen oft mit
dem Bus nach Bremen, sind aktiv und in Verei-
nen organisiert. Im Themenmarketing der Bre-
mer Touristik-Zentrale werden in den vier Feldern
historisch, maritim, innovativ und lebendig fiir
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Changeover-Passagiere reisen mit dem Bus,

der Bahn oder dem Pkw an und verbinden die
Anreise oft mit einer Ubernachtung in Bremer-
haven. Durch den relativ engen Zeitrahmen, der
den Kreuzfahrtpassagieren zur Verfiigung steht,
miissen die Ausfliige sehr flexibel sein und kom-
primierte Inhalte fiir den kurzen Zeitrahmen
aufweisen. Mit gezielten Angeboten sollte diese
Gruppe angesprochen und fiir einen Aufenthalt
in Bremen und Bremerhaven gewonnen werden.

Gruppen Pauschalen und Bausteine angeboten.
Gleiches gilt auch fiir Bremerhaven durch die
BIS Bremerhaven Touristik und gemeinsam
innerhalb der Kooperation ,,2 Stadte — 1 Land*
inshesondere fiir das Gruppengeschaft.
Zudem sind Jugendliche, Schulklassen und
Sportinteressierte eine Zielgruppe, fiir die
Bremen und Bremerhaven mit den Erlebnis-
und Wissenswelten und den vielfaltigen natio-
nalen und internationalen Sportevents viele
attraktive Angebote hat.

Das Festival Maritim in Vegsack

5 | Inhaltliche Schwerpunkte und abgeleitete MaBnahmen

Die inhaltlichen Schwerpunkte der Touris-
musstrategie und die sich daraus ergebenden
Manahmen sollen sich neben der beschriebe-
nen zielgruppenorientierten Vorgehensweise
konsequent an den wesentlichen, im Rahmen
der Identitdts- und Imagestudie herausgearbei-
teten Elementen orientieren. Ein wichtiges Er-
gebnis der Studie ist die Eigenstdndigkeit der

5.1.1 Maritim: Bremen — Stadt am Fluss

Die Stadt Bremen ist erst seit etwa einem
Jahrzehnt dabei, die Qualitaten als Stadt an
einem grof3en Fluss wieder zu entdecken. Dies
gilt insbesondere fiir die damit verbundenen

Werte und Potenziale fiir Freizeit und Tourismus.

Mit dem Ausbau der Weserpromenade in der
Innenstadt, in Gropelingen, in Vegesack sowie
aktuell in der Uberseestadt, dem Ausbau des
Vegesacker Hafens zu einem Museums- und
Freizeithafen sowie mit dem neuen Liegeplatz
des Schulschiffes Deutschland wurde die Weser
als Lebensader der Stadt und in ihren histori-
schen Beziigen wieder erlebbar gemacht. Eine
durch Umfragen bestatigte herausragende Stel-
lung nimmt dabei die Umgestaltung der oberen
und unteren Schlachte mit ihren vielféltigen
Gastronomie-Angeboten und den Schiffen ein.
Diese Projekte haben einen wesentlichen Bei-
trag zur Imageverbesserung und zur Steigerung
der Ubernachtungszahlen geleistet.
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Auf3enwahrnehmung der beiden Stddte Bremen
und Bremerhaven mit jeweils unterschiedlicher
Gewichtung der zentralen Markenelemente und
Profile. Daher werden beide Stadte im Folgen-
den gesondert dargestellt. So ist es moglich,
stadtspezifische Akzente und Schwerpunkte
besser herauszuarbeiten, ohne das gemeinsame
Ziel aus dem Auge zu verlieren.

Der Infrastrukturausbau soll durch ein
Angebot von {iberregional wirksamen Veranstal-
tungen ergdnzt werden. Auch hierbei soll das
Thema Wasser eine gréf3ere Bedeutung erhal-
ten, Veranstaltungen wie Festival Maritim in
Vegesack oder Bremen maritim in der Innenstadt
sind weiter zu entwickeln.

In der Uberseestadt Bremen
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Um die Weser noch intensiver erlebbar zu machen, sind folgende Malnahmen vorgesehen:

e Ausbau der Weserpromenade von der Tiefer
bis zum Weserstadion

e Umgestaltung des Sport- und Segelboot-
hafens am Osterdeich

e Schiffsanleger an der Weser

* Mobile Weserwasserbiihne fiir Veranstal-
tungen und Events auf dem Wasser

e Touristische Nutzung der kleinen Weser
im Bereich Teerhof

e Ausbau der touristischen Schiffsverkehre
auf der Weser (Weserfiahre/Wassertaxi)

5.1.2 Historisch und lebendig: Kultur,
Geschichte und Veranstaltungen in Bremen

Der Kulturtourismus bietet durch die Ver-
netzung von Kultur- und Stadtetourismus ein
grofBes Potenzial, das zur Steigerung der Attrak-
tivitat und Starkung der Wettbewerbsfahigkeit
genutzt werden muss. Fiir den Kulturtouristen
hat Bremen ein breites Spektrum an Attraktionen
mit dem Welterbe Rathaus und Roland, der Bott-
cherstraBe, dem Schnoor und nicht zuletzt den
Stadtmusikanten, die ein international bekannter
Sympathie-Trdger sind. Zudem ist es mit der
Sanierung und Modernisierung verschiedener
Kunst- und Kultureinrichtungen in Bremen ge-
lungen, eine attraktive Infrastruktur zu schaffen.
Die Bremer Stadtmusikanten sollen zukiinftig
intensiver fiir Marketingaktivitdten genutzt und in
den Vordergrund gestellt werden. Im Innenstadt-
bereich konnte ein Aussichtsturm eine ergan-
zende Attraktion darstellen, die den Besuchern
der Stadt einen anderen Uber- und Einblick in
die Stadtstrukturen bietet.

Die Prioritdt der kommenden Jahre liegt darin,
die bestehenden Einrichtungen durch {iberregio-
nal wirksame Veranstaltungen mit attraktiven
Inhalten zu fiillen. Insbesondere die Kunsthalle
Bremen war in den vergangenen Jahren mit he-
rausragenden, in der Kunstwelt hoch anerkannten
Sonderausstellungen, erfolgreich und wird in den
Jahren 2009/2010 baulich erweitert. Zukiinftig
soll jahrlich mindestens eine iiberregional wirk-
same Ausstellung in Bremen realisiert werden.
Grof3e, besucherintensive Ausstellungen werden
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und auf weiteren innerstadtischen Wasser-
wegen (z.B. Torfkanal, Biirgerpark)

e Weiterer Ausbau des Europahafens mit
touristischen Komponenten und Angeboten

e |nitiilerung von Nutzungen mit touristischem
Charakter in der Uberseestadt und im
Europahafen und im Bereich Weserbahnhof
(z.B. Schuppen 1 als Markenmuseum,
GOP-Varieté, Hotel).

e Ausbau des iiberregionalen Radwegenetzes
links und rechts der Weser und an der Lesum

Blick in die Kunstsammlungen Béttcherstrae

zudem im Uberseemuseum, im Focke-Museum,
im Museum Weserburg und im Universum Bre-
men stattfinden. Eine Unterstiitzung kann fiir Ver-
anstaltungen und Ausstellungen gewdhrt werden,
wenn sie eine deutliche touristische Komponente
sowie eine {iberregionale Reichweite haben.
Zudem soll jahrlich in Bremen oder Bremerhaven
ein Grof3event mit nationaler und internationaler
Reichweite stattfinden. Folgende Veranstaltungen
befinden sich in der Planung und Umsetzung:

2010  Sail Bremerhaven

2010  Special Olympics National Games
2010 Tag der Deutschen Einheit

2010 EM Rhythmische Sportgymnastik
2011 Erdffnung Kunsthalle

2014 Karate-WM

2015  Sail Bremerhaven

Im Uberseemuseum

5.1.3 Innovativ: Erlebnis- und Wissenswelten
in Bremen

Eine besondere Rolle in der Tourismusstrategie
spielt das Markenelement ,,Wissenschaft/Techno-
logie“, das in Bremen und Bremerhaven nicht nur
von Hochschulen, Forschungseinrichtungen und
Technologieunternehmen gebildet wird, sondern
das durch die bundesweit groRte Konzentration
von Edutainment-Einrichtungen (Universum, Bota-
nika, Deutsches Auswandererhaus® und Klima-
haus® Bremerhaven 82) eine populdre Sichtbar-
keit genief3t. Die wissensorientierten Erlebnis-
zentren werden gemeinsam mit den ,,klassischen®
Bildungseinrichtungen Uberseemuseum, Deut-
sches Schiffahrtsmuseum und Zoo am Meer als
»Wissenswelten* vermarktet. Mit einem jahrlich
stattfindenden Science-Festival sollen ab 2010 die
Wissenswelten in Bremen und Bremerhaven sowie
die bestehenden Verflechtungen zu den Foschungs-
einrichtungen &ffentlichkeitswirksam dargestellt
werden. Damit hat das Bundesland Bremen be-
deutsame Projekte realisiert und sich ein Profil ge-
geben, das einzigartig und herausragend in dieser
Form ist. Dieses Profil zu bewahren, es erfolgreich
zu vermarkten und durch Kooperationen mit den
Wissenschafts- und Forschungseinrichtungen zu
verstdrken, ist die Herausforderung der kommen-
den Jahre, um den bestehenden Wettbewerbsvor-
teil gegeniiber anderen Standorten zu nutzen.

Das Universum Bremen wurde im Jahr 2007
durch den Entdeckerpark und einen Erweite-
rungsbau mit Raum fiir Sonderausstellungen,
Workshops und Veranstaltungen ergdnzt. Das
bestehende Universum Science Center, das
Auf3engelande und der Pavillon bilden zusammen
einen europaweit einzigartigen Dreiklang, der zu
jeder Jahreszeit und bei jedem Wetter vielfaltige
Moglichkeit bietet, sich wissenschaftlichen
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Der Entdeckerpark des Universums

Zusammenhangen aktiv zu ndhern. Besitz- und
Betreibergesellschaft des Universums Bremen
entwickeln bereits fiir die Jahre ab 2010 neue
Ideen und Konzepte. Eine Erweiterung ist fiir das
Auflengeldnde geplant sowie fiir ein weiteres
Stockwerk auf der,,Neuen Schaubox*.

Die Neuausrichtung von Botanika, als ein
Angebot der Wissenswelten wird vorangetrieben.
Botanika soll als auBerschulischer Lern- und Bil-
dungsort mit Angeboten fiir die Bremer Bildungs-
einrichtungen weiter entwickelt werden, aber
auch fiir auswdrtige Schul- und Reisegruppen
nutzbar sein.

Das Schaufenster Bootsbau und der Hafen-
speicher Vegesack in Bremen Nord sind ein weite-
rer Baustein der Gesamtstrategie der Erlebnis- und
Wissensvermittlung mit einer fiir Bremen Nord spe-
zifischen maritimen Ausrichtung. Im Vegesacker
Hafenspeicher entsteht ein Yacht- und Designzen-
trum. Im Erdgeschoss und im ersten OG wird eine
Ausstellung zu Themen des Schiffbaus entstehen,
die gemeinsam mit dem Schaufenster Bootsbau,
dem Schulschiff Deutschland und dem Museums-
hafen den maritimen Erlebnischarakter in Bremen
Nord stdrken wird.

Das Schaufenster Bootsbau in Bremen Nord
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Das Parkhotel Bremen am Biirgerpark

5.1.4 Geschiftlich: Messe- und Kongresswesen
in Bremen

Bremen verfiigt iber rd. 32.000 gm Brutto-
Hallen-Ausstellungsflache und zahlt damit zu
den kleineren Messepldtzen in Deutschland.
Gleichwohl stehen heute mit dem verkehrsgiins-
tig und zentral gelegenen Messe-, Kongress-
und Veranstaltungskomplex auf der Biirgerweide
ausreichend Kapazitaten zur Verfiigung, die so-
wohl die Akquisition als auch die Eigenentwick-
lung neuer Messen und Kongresse mit iiber-
regionaler Wirksamkeit ermdéglichen. Mit dem
anhaltenden Ausbau des Hotelgewerbes ist
Bremen mittlerweile ein anerkannter Standort
fiir Tagungen und Kongresse oder Kombiver-
anstaltungen aus Kongress/Tagung und Fach-
messe, wie die zuletzt erfolgreiche Durch-
fiihrung der Weltleitmesse intergeo 2008 belegt
hat. Zukiinftig sollen vorhandene Tagungs- und
Veranstaltungsrdume in der Innenstadt (z.B.
untere Rathaushalle, Handelskammer Bremen)
vermehrt fiir Tagungen und Kongresse genutzt
und einbezogen werden.

Die Messe Bremen hat die in ihrem Kon-

zept 2002 - 2007 festgeschriebenen Ziele und
Leitlinien fiir den Messestandort Bremen un-
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eingeschrankt erreicht. Die eingeschlagene
Strategie, durch Entwicklung zahlreicher neuer
und qualitativ hochwertiger Eigenveranstaltun-
gen den Messestandort Bremen zu profilieren,
hat sich bewdhrt. Auf dieser Grundlage hat sich
die Akquisition von einmalig oder regelmaBig
stattfindenden Gastveranstaltungen duBerst
positiv entwickelt. Neben der Fortfiihrung der
Neuproduktentwicklung riickt zukiinftig die
Optimierung des vorhandenen Veranstaltungs-
portfolios in den Vordergrund.

Das aktuelle Veranstaltungsportfolio ist
mittlerweile durch rd. 30 regelmafig jahrlich
oder zweijdhrig in Bremen stattfindende Ver-
braucher- und Fachmessen, Kongresse bzw.
Kombiveranstaltungen gekennzeichnet. Neben
rd. 15 regelmafiig stattfindende Kleinveran-
staltungen (Sammlermarkte, Tierb6rsen o0.4.)
kommen jdhrlich etwa 5 nationale und inter-
nationale, wandernde Grof3veranstaltungen
hinzu, die nur einmalig oder unregelmaBig fiir
Bremen akquiriert werden kénnen, wie z.B. in
2009 die Oceans Conference (Weltleitmesse der
Meereswissenschaftler), die DEGRO (Jahres-
tagung der Radioonkologen), die TOC Europe
(Terminal Operation Conference fiir die européi-
sche Hafenwirtschaft), die IMSC Conference

[
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Verbrauchermesse

(Weltleitmesse fiir die Massenspektronomie), der
deutsche Steuerberatertag und die DSAG-Jahres-
tagung (SAP-Anwender Konferenz und Messe).
In 2010 ist das Highlight der COSPAR-Kongress

(Weltleittkonferenz der Weltraumwissenschaftler).

Der Messe Bremen steht zur Unterstiitzung
der weiteren Entwicklung des eigenen Angebots-
profils und zur Akquisition von Gastveranstaltun-
gen die Anlauffinanzierung fiir Fachmessen zur

Verfiigung. Diese Forderung ist weiterhin erforder-

lich, um den bislang erreichten hohen Standard

auch zukiinftig zu gewdhrleisten. Mittlerweile wird

Bremen in lukrativen Teilsegmenten durchaus als
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direkter Wettbewerber inshesondere seitens

der norddeutschen Messestdadte Hamburg und
Hannover wahrgenommen und angegangen, wie
mehrere Abwerbungsversuche bei unseren Gast-
veranstaltern belegen. Fiir die Jahre 2009 -2014
ist ein begleitender Fonds zur Férderung wissen-
schaftlicher Tagungen und Kongresse aus dem
EFRE-Programm Land Bremen 2007 — 2013 aufge-
legt worden. Zielsetzung ist, die Erfolge Bremens
und Bremerhavens als Stadt der Wissenschaften
weiter herauszustellen, das Land Bremen als Wis-
senschafts- und Kongressstandort zu profilieren
und so den Geschaftstourismus zu fordern.

Neben dem erfolgreichen Wissenschaftstreff
,bremen brain”, der als Plattform fiir interdis-
ziplindren Gedankenaustausch unter Bremer
Wissenschaftlern wesentlich zur Akquise von
Tagungen, Kongressen oder Unterstiitzung bei
Eigenveranstaltungen beitragt, sind weitere
MaBnahmen zur Marktbearbeitung auch im Aus-
land notwendig. Die langfristig angelegte, inten-
sive Bearbeitung des englischen Marktes zeigt
bereits erste Ergebnisse. Der englische Veran-
stalter informa UK hat sich entschieden, nach der
TOC 2009 nun auch 2010 Bremen als Veranstal-
tungsort zu wahlen fiir seine RoRo expo, dem
europdischen Treffpunkt fiir die Roll on/Roll off-
Schifffahrtsindustrie.
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5.2.1 Maritim: Bremerhaven - Stadt am Meer

Das herausragende Tourismusprojekt in
Bremerhaven ist das Entwicklungsgebiet Alter
Hafen/Neuer Hafen, das aufgrund seiner Lage
zwischen Weser und Innenstadt fiir die touristi-
sche Nutzung besonders geeignet ist. Mittler-
weile ist das gemeinsam mit einer Gruppe
privater Investoren entwickelte Projekt weit-
gehend realisiert. Insgesamt umfasst das
Tourismusressort ,,Havenwelten Bremerhaven
das Klimahaus® 82 Ost, das Atlantic Hotel Sail
City mit der Aussichtsplattform, das Conference
Center Bremerhaven, das Einkaufszentrum
Mediterraneo, die Schleuse Neuer Hafen, die
Lloyd Marina mit Schiffsliegepldtzen und
Boardinghaus, ein attraktives Wohnangebot am
Wasser, das Deutsche Auswandererhaus® Bre-
merhaven, den Zoo am Meer und das Deutsche
Schiffahrtsmuseum mit Museumshafen und
Technikmuseum U-Boot ,,Wilhelm Bauer* als
Kerninhalte. Die Havenwelten bieten damit im

Zentrum der Stadt ein tiberaus attraktives touris-

tisches Angebot. Zusammen mit der neuen Fuf3-
gdngerzone, dem Geestemiindungsbereich und
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den weiteren Sehenswiirdigkeiten und Attrak-
tionen wie Historisches Museum Bremerhaven,
Stadttheater Bremerhaven, Havenhaus mit
Multiplex-Kino, Kunstmuseum, Alfred-Wegener-
Institut fiir Polar- und Meeresforschung (AWI),
Weser-Strandbad, Deichpromenade, Weser- und
Hafenrundfahrten, den Traditionsschiffen der
Schiffergilde, der Schiffahrtscompagnie und
dem Tourismuszentrum Hafeninsel sowie diver-
sen weiteren Tourismusangeboten wird eine
hohe Dichte von Attraktionen mit Alleinstel-
lungsmerkmalen geschaffen.

Die zweite Phase des Projektes Alter Hafen/
Neuer Hafen umfasst eine weitere touristische
Aufarbeitung maritimer Wirtschaftskompeten-
zen, die Schaffung zusitzlicher Ubernachtungs-,
Tourismus- und Biiroangebote, die Fortsetzung
der verkehrlichen Erschlieung des Gebietes —
einschlieBlich des offentlichen Nahverkehrs —
sowie weitere Infrastrukturmafnahmen
(wie z.B. Kajensanierungen, lastenfreie Her-
richtung von Grundstiicken, Sanierung des
Verbindungskanals, Attraktivierung des Weser-
Strandbades).
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Deutsches Schiffahrtsmuseum — Ausstellung

Zentral ist in diesem Zusammenhang die
Reattraktivierung des Deutschen Schiffahrtsmu-
seums. Das Umfeld des Deutschen Schiffahrts-
museums ist gestalterisch in das Gesamtareal
der Havenwelten Bremerhaven einzupassen und
inhaltlich zu verkniipfen. Im Rahmen der Planun-
gen sind neben einer energetischen Sanierung
des Bestandes auch weitere Ergdnzungsbauten
fiir einen neuen Eingang, Magazine, Werkstatten
und Museumspddagogik geplant. AuBerdem
muss eine schrittweise Uberarbeitung und Ak-
tualisierung der Ausstellungsbereiche vorge-
nommen werden. Dem Verwaltungsrat wird ein
entsprechender Masterplan vorgelegt. Der Zeit-
plan sieht fiir die Errichtung des Neubaus die
Zeit von Mitte 2009 bis Mitte 2013 vor.

Mit der Realisierung der ,,Havenwelten Bre-
merhaven® sind die Vorraussetzungen geschaffen
worden, um ziigig weitere private Investitionen
zum Ausbau von Hotelkapazitdten zu ermogli-
chen. Dies soll moglichst in unmittelbarer Nahe
zu den Kernattraktionen erfolgen.

Um den maritimen Charakter Bremerhavens
noch intensiver erlebbar zu machen sind
folgende Mainahmen vorgesehen:

e Reattraktivierung
Deutsches Schiffahrtsmuseum

* Modernisierung
Schaufenster Fischereihafen

e Touristische Nutzung der Hafenreviere

e Bessere Anbindung des Kreuzfahrt-
terminals

e Ausbau des iiberregionalen Radwegenetzes
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Bremer Hansekogge im Deutsches Schiffahrtsmuseum

Im Stidbereich des Tourismusresorts ,,Haven-
welten Bremerhaven“ stellt das Weser-Strand-
bad mit seinem Sandstrand fiir Bremerhaven ein
Kleinod dar, das nicht nur fiir Touristen sondern
insbesondere auch fiir die Bremerhavener Be-
volkerung intensiver genutzt werden kann. Im
Zusammenhang mit den Neubauten des Lotsen-
hauses und des Biirogebdudes mit Gastronomie
ist eine Attraktivierung dieses ,,Mosaiksteins*
zwischen der zukiinftigen Forschungs- und Ent-
wicklungsmeile, der siidlichen Innenstadt sowie
den ,,Havenwelten“ geboten.

Als Zentrum des Einzelhandels kommt der
neugestalteten Innenstadt im Bereich des Stadte-
tourismus und im Hinblick auf die Erfiillung
der oberzentralen Funktion eine besondere Be-
deutung zu. Aufgrund der unmittelbaren Ndhe
der Bremerhavener City zum Tourismusresort
,Havenwelten Bremerhaven*, die iiber die
Hafenpassage angebunden ist, konnten bereits
bekannte Einzelhandelsangebote fiir die Innen-
stadt akquiriert werden. Einhergehend mit der
weiteren Starkung der Innenstadt ist die Posi-
tionierung und Profilierung der Stadtmitte als
»Einkaufswelt am Meer“ zu verstetigen. Hierzu
tragt auch die Ausweitung der Ladendéffnungs-
zeiten in der touristischen Saison bei.

Das ,,Schaufenster Fischereihafen* im siidlich
gelegenen Fischereihafen hat sich mit erheblichem
offentlichen und privatem Invest zu einer der
wichtigsten touristischen maritimen Attraktionen
in Norddeutschland entwickelt. Mehr als 700.000
Gdste besuchen jedes Jahr dieses Areal und un-
terstreichen damit seine touristische Bedeutung.
Um auch in der Zukunft seine Attraktivitat zu
gewdhrleisten und weitere private Investoren zu
gewinnen, ist die Modernisierung, der Ausbhau
und die Erweiterung des Angebotes notwendig.
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Vor diesem Hintergrund sind vom Senator
fiir Wirtschaft und Hafen in Zusammenarbeit mit
der FBG, der BIS, dem Designlabor Bremerhaven
und unter Beteiligung der Werbegemeinschaft
Schaufenster Fischereihafen Projektansatze zur
Weiterentwicklung und zur stadtebaulichen Auf-
wertung erarbeitet worden, die anschlieend in
einer Machbarkeitsstudie von einem Planungs-
biiro umgesetzt worden sind. Hierbei wurde
insbesondere gepriift, welche weiteren Mafinah-
men sich in besonderer Weise eignen, das Be-
stehende aufzuwerten und Vorschlage fiir eine
attraktive Gebietsentwicklung mit dem Ziel einer
Durchmischung der Nutzung und somit einer
starkeren Belebung voranzubringen.

Der ,,Masterplan Schaufenster Fischereihafen*
zeigt unter Beriicksichtigung stadtebaulicher As-
pekte Entwicklungsmoglichkeiten fiir den Zeitraum
bis 2020 auf und wird in mehreren Bauabschnitten
umgesetzt. Zentral ist hierbei der Erhalt der Durch-
mischung von unterschiedlichen Nutzungen sowie
eine hochstmagliche Attraktivierung im Hinblick
auf eine ,,Inwertsetzung* des Areals fiir folgende,
vornehmlich private Investitionen.

Im Zuge eines ersten Bauabschnittes wurde
im Jahr 2008 u.a. die Freiraumgestaltung im Be-
reich des Platzes unter dem Oberfeuer neu gestal-
tet, die AuBengastronomie attraktiviert, die alte
Brunnenanlage in ein Wasserspiel umgewandelt
und das Kopfende des Hafenbeckens mit einer
Terrassenanlage aufgewertet.

Zentral fiir die weitere Entwicklung des
Schaufensters ist die bereits mit privatem Invest
umgesetzte Schaffung attraktiver, neuer Markt-
stdande, die die Eingangssituation im siidlichen
Teil des Schaufenstergebietes nachhaltig starken.
Die beschlossene Errichtung eines authentischen
Gebédudes in exponierter Lage an der Kaje wird
zu der im Masterplan empfohlenen Offnung des
Tourismusgebietes in Richtung Norden fiihren.
Weitere wichtige Projekte sind die Neukonzeption
und Reattraktivierung des Forum Fischbahnhofs,
die vorgesehene Hafenquerung mit an beiden
Uferseiten gestalteten optisch wahrnehmbaren
Platzen, die durch eine, das Hafenbecken entlang
umlaufende Promenade mit maritimer Moblie-
rung verbunden werden soll sowie die weitere
Offnung der in dem Areal vorhandenen gewerbli-
chen Betriebe im Sinne eines ,,Schaufensters* fiir
Besucher. Die vorgenannten MaBnahmen sind zu
ergianzen durch geeignete Offentlichkeitsarbeit
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Schleuse Neuer Hafen

und eine umfassende Marketingstrategie, die das
Alleinstellungsmerkmal ,,Fisch und Wirtschaft*
transportiert.

Auch die im Norden der Stadt bestehenden
Auto- und Container-Terminals sind in das Touris-
muskonzept der Stadt Bremerhaven eingebunden.
Insbesondere {iber den Hafenbus, den Container-

Aussichtsturm, die Hafenrundfahrten, Stadtfiihrun-

gen aber auch durch das Besucherzentrum Lloyd
Werft/Uberseehéfen wird dieses imposante Wirt-
schaftspotenzial touristisch erschlossen.

Eine gute Entwicklung hat auch das Bremer-
havener Kreuzfahrt-Terminal genommen.
Notwendig ist allerdings eine verbesserte Anbin-
dung an die Innenstadt und eine noch starkere
Kooperation mit der BIS Bremerhaven Touristik
und Einbindung in das Tourismuskonzept der
Seestadt.

5.2.2 Historisch/lebendig: Kultur, Geschichte
und Veranstaltungen in Bremerhaven

Der Kulturtourismus bietet durch die Ver-
netzung von Kultur- und Stadtetourismus ein
grof3es Potenzial, das zur Steigerung der Attrak-
tivitat und Starkung der Wettbewerbsfahigkeit
auch in Bremerhaven genutzt werden muss.

Fiir den Kulturtouristen hat Bremerhaven ein
breites Spektrum an Attraktionen und Sehens-
wiirdigkeiten mit den Angeboten im Stadt-
theater, in der Kunsthalle, im Morgenstern-
museum, im ,,Schaufenster Fischereihafen*,

2 e B slill

s -

LS E

Zum ,,Schaufenster Fischereihafen*

in den ,,Havenwelten Bremerhaven“ und der
Bremerhavener Innenstadt und in den Ubersee-
héfen.

In das maritime touristische Gesamtangebot
sind auch erganzend Veranstaltungen, vor allem
regional angepasste Grof3veranstaltungen mit
nationaler und internationaler Reichweite, als Fre-
quenzbringer im Stadtetourismus einzubinden.

Die positiven Erfahrungen mit der Sail
Bremerhaven haben gezeigt, dass der maritime
Charakter dieser Veranstaltungen grof3e Anzie-
hungskraft besitzt und eine etablierte Garantie
fiir vernetzte Wertschopfung darstellen. Die
Fortfiihrung der im 5-jdhrigen Rhythmus statt-
findenden Sail Bremerhaven ist deshalb auch
zukiinftig finanziell abzusichern.

Neben den Grof3veranstaltungen starken
aber auch kleinere iiberregional wirksame,
moglichst regelmaRig wiederkehrende Veran-
staltungen, die sich in die Gesamtdarstellung
Bremerhavens einfiigen und in Erganzung zu
Kultur, Wissenschaft und Sport werbewirksame
Synergieeffekte erzeugen, den Standort Bremer-
haven. Auch solche Veranstaltungen sind geeig-
net, auswartige Besucher nach Bremerhaven zu
ziehen und eine {iberregionale Medienresonanz
und damit positive Imageeffekte zu erzeugen.

Die Marketingaktivitaten fiir die Einfiihrung

und Etablierung des neuen Produktes ,,Haven-
welten Bremerhaven“ sind selbstverstdndlich
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in das Gesamtmarketing fiir die Seestadt inte-
griert. Gleiches gilt auch fiir die spezifischen
Marketingaktivitaten fiir das Schaufenster
Fischereihafen und die Uberseehéfen Bremer-
haven. Unter dem Gesichtspunkt einer Gesamt-
marketingstrategie fiir Bremerhaven ist weiter
eine Zieldefinition und eine enge Abstimmung
und Koordination aller spezifischen Marketing-
aktivitdaten der einzelnen Einrichtungen unter
einem gemeinsamen Dach erforderlich.

5.2.3 Innovativ: Erlebnis- und Wissenswelten
in Bremerhaven

Die ,,Havenwelten Bremerhaven* verbinden
Tourismus und Wissenschaft in beispielhafter
Weise. Neben dem Deutschen Schiffahrtsmu-
seum, das gleichzeitig als Forschungsmuseum
der Leibniz-Gemeinschaft (WGL) Grundlagen-
forschung im Bereich der Schifffahrtsgeschichte
betreibt, dem Deutschen Auswandererhaus®
und dem Zoo am Meer, prasentiert sich die Kern-
attraktion, das Klimahaus® 82 Ost Bremerhaven,
als touristisches Science Center fiir Klimafor-
schung rund um das Thema ,,Erleben und Verste-
hen*von Klimaphanomenen und unterstreicht
damit die Bedeutung des Klimaschutzes. Damit
wird zugleich die Positionierung Bremerhavens
als internationales Kompetenzzentrum fiir Klima-
und Meeresforschung gestdrkt. Die enge Zusam-
menarbeit der Klimahaus-Betriebsgesellschaft
mit dem AWI sichert eine kontinuierliche und
wechselseitige Weiterentwicklung des wissen-
schaftlich/touristischen Ansatzes.

5.2.4 Geschdftlich: Messe- und Kongresswesen
in Bremerhaven

Bremerhaven verfiigt seit 2008 {iber ein ver-
kehrsgiinstig und zentral in den ,,Havenwelten
Bremerhaven“ gelegenes Kongress- und Veran-
staltungszentrum, das fiir die Akquisition und
Eigenentwicklung neuer Tagungen und Kon-
gresse hervorragend geeignet ist.

Fiir die Jahre 2009 — 2014 ist ein Fonds zur
Forderung wissenschaftlicher Tagungen und Kon-
gresse aus dem EFRE-Programm Land Bremen
2007 — 2013 aufgelegt worden. Zielsetzung ist,
die Erfolge Bremens und Bremerhavens als Stadt
der Wissenschaften weiter herauszustellen, das
Land Bremen als Wissenschafts- und Kongress-
standort zu profilieren und den Geschdftstouris-
mus zu férdern.
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Getrennt profilieren, vereint positionieren —
so kdnnte die touristische Erfolgsformel fiir die
beiden Stadte des Landes Bremen lauten. Die
LiM-Studie bestétigt einerseits, dass Bremen
und Bremerhaven unterschiedliche ,,Produkte*
sind, die sich folgerichtig an teils unterschied-
liche Zielgruppen richten. Andererseits weisen
die Stadte so viele Gemeinsamkeiten auf, dass
im beiderseitigen Interesse Strategien abge-
stimmt und Synergien —auch im operativen
Bereich wie z.B. bei den Zeitungsbeilagen —
erzielt werden konnen. Die bislang fiir beide
Stadte verfolgte pragmatische Strategie ,,Dach-
marke plus Nutzenangebot®, die primar dem
Ziel dient, ,,Fii3e nach Bremen und Bremerhaven
in Bewegung zu setzen“, hat sich als erfolgreich
erwiesen.

Erforderlich sind hochwertige Kultur-, Sport-
und sonstige Veranstaltungen und eine Vermark-
tung, die national und international wirksam ist.
Die Bespielung der hochwertigen Infrastruktur
ist insofern Teil der Marketingstrategie.

Das touristische Marketing konzentriert sich
derzeit vorwiegend auf Deutschland. Drei Viertel
der Ubernachtungen in Bremen kommen aus
dem deutschen Markt. Weitere Primdarmarkte
sind Skandinavien, Gro3britannien, die Nieder-
lande, Italien, Spanien und Nordamerika. Mit
der Arbeitsgemeinschaft ,,Deutsches Kiisten-
land“ bearbeitet die BTZ die Markte Osterreich
und Schweiz. Im weiteren, sekunddren Ausland
arbeiten die BTZ und die BIS Bremerhaven Tou-
ristik eng mit der DZT - Deutsche Zentrale fiir
Tourismus zusammen. Ryanair bietet die beson-
dere Chance, die Stddte und Regionen der Ziel-
flughdfen zu bewerben und neue Markte und
Zielgruppen fiir das Land Bremen sowie den ge-
samten Nordwesten zu gewinnen. Ein Schwer-
punkt der Marketingaktivitaten wird zukiinftig in

diesem Bereich liegen. Wichtigste Ziellander fiir
die Bewerbung auslandischer Gaste werden
weiterhin die Hauptquellregionen der bisherigen
Besucher sein:

Skandinavien, Durchreisende nach
Siideuropa und aufgrund neuer Flug-
verbindungen

Niederlande z.B. fiir Shoppingtourismus
und in Verbindung mit dem Weihnachts-
markt, dem Freimarkt und den speziellen
maritimen Angeboten in Bremerhaven.

Nordamerika in Zusammenhang mit dem
Deutschen Auswandererhaus® Bremer-
haven, dem Kreuzfahrttourismus und den
»,Havenwelten Bremerhaven* sowie

Grof3britannien, Spanien und Italien ver-
starkt durch verbesserte Flugverbindung
ebenfalls fiir Shopping-, Event- und Kultur-
tourismus.

Mit den Wissenswelten wird ein Marketing-
konzept zur gemeinsamen Besucherwerbung
und zugleich zur Starkung der Bekanntheit und
des Images des Bundeslandes Bremen als
herausragender Standort fiir Wissens- und Erleb-
niswelten verfolgt. Dieses Konzept wird in den
ndchsten Jahren ausgebaut und muss, um auch
internationale Aufmerksamkeit zu gewinnen,
eine entsprechende Kontinuitdt und Intensitat
aufweisen.
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Ein weiterer Marketingschwerpunkt wird in
der Bewerbung der tiberregional wirksamen Ver-
anstaltungen liegen. Die grof3en internationalen
Kultur- und Sportveranstaltungen, insheson-
dere Kunstausstellungen, miissen auch weiter-
hin mit den touristischen Angeboten im Paket
vermarktet werden. Dies erfordert auch zukiinf-
tig die Prdsenz von Bremen und Bremerhaven
auf den grof3en in- und auslandischen Fachmes-
sen. Eines der wichtigsten Instrumente zur
Erreichung der Marketingziele ist die Zeitungs-
beilage ,,Bremen erleben®, die in den Kern-
einzugsbereichen Norddeutschlands und Nord-
rhein-Westfalens in einer Auflage von rd. 2,7
Mio. Exemplaren vier Mal pro Jahr in regionalen
Tageszeitungen erscheint.

Das touristische Marketing soll sich inhalt-
lich schwerpunktméagig auf die o.g. strategi-
schen Schwerpunkte des Tourismuskonzeptes
fiir Bremen und Bremerhaven konzentrieren.
Die dabei einzusetzenden Hauptinstrumente
zur touristischen Vermarktung sind:

e klassische Werbung (Kataloge,
Broschiiren, Flyer, Handzettel, Plakate,
Anzeigen) in Printform und auf
elektronischem Wege

Tourismus- und Verkaufsforderung
(Messen/Workshops, Presse- und Offent-
lichkeitsarbeit, Mailings), Messe- und
Kongressakquise sowie Organisation

Internetprdasenz und Webmarketing

Service (Tourist-Information und
Service Center)

Vertrieb, Kooperation mit Reisemittlern
und Transportgesellschaften
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Die Umsetzung der Tourismusstrategie des
Landes Bremen wird auch in Kooperation mit
den niedersdchsischen Nachbarn erfolgen.

Sie bietet fiir alle Beteiligten die Chance auf
Win-Win-Situationen. Insbesondere die Synergie
zwischen landschaftsorientiertem Erholungs-
urlaub an der Kiiste und in den landlichen Teilen
der Region sowie den kultur-, veranstaltungs-
und bildungsorientierten Angeboten der Stadte
hat sich bisher schon bewdhrt und soll weiter
ausgebaut werden. Die Zusammenarbeit mit
dem Kommunalverbund Bremen/Niedersachsen,
mit der Metropolregion Bremen/Oldenburg,

der Tourismus Marketing Niedersachsen und mit
dem Tourismusverband Nordsee e.V. ist weiter
zu intensivieren.

7 | Tourismusférderung

Das vorliegenden Tourismuskonzept 2015
benennt die inhaltlichen Schwerpunkte der
Tourismusférderung bis zum Jahr 2015. Die auf-
gefiihrten Projekte der touristischen Infrastruk-
tur sind zu konkretisieren sowie entscheidungs-
und umsetzungsreife aufzuarbeiten. Dabei ist zu
beriicksichtigen, dass bis Ende 2011 nur ein be-
grenzter Rahmen fiir Investitionen in die touris-
tische Infrastruktur zur Verfiigung stehen wird.
Ab 2012 werden sich nach heutiger Kenntnis die
finanziellen Spielrdume fiir Investitionen in die
Infrastruktur wieder schrittweise erhghen.

Wegen der besonderen Bedeutung fiir
die touristische Entwicklung sollen die institutio-
nelle Forderung der touristischen Marketing-
organisationen im Land Bremen, die eingesetz-
ten konsumtiven Mittel fiir das erganzende
Marketing im In- und Ausland sowie die Forde-
rung von liberregional bedeutsamen Veranstal-
tungen und Events, trotz der Sparbemiihungen
auf dem bestehenden Niveau bis 2015 fortge-
schrieben werden.

Die Kosten fiir das Marketing sind in den
vergangenen Jahren deutlich gestiegen. Durch
vermehrte Eigenertrdge im operativen Geschaft
mit Privaten ist es zwar gelungen, die Marketing-
mittel z.B. fiir die Zielgruppenbearbeitung oder
fiir die Erschlieung von neuen Vertriebswegen
signifikant zu steigern. Aufgrund der weiterhin
sehr angespannten Haushaltssituation stagniert
allerdings das Marketingbudget. Um dennoch
vom deutlich wachsenden Tourismusmarkt profi-
tieren zu kénnen, sind fiir die Zukunft neue
Finanzierungsformen zu priifen. Hierzu kdnnten
z.B. eine Mitfinanzierung der Marketingaktivi-
taten durch einen Marketingbeitrag aus Eintritts-
geldern oder einer Marketingabgabe der
touristischen Leistungstrager wie dem Flughafen
Bremen, dem Columbus Cruise Center Bremer-
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haven oder der grofBen Markte in der Stadt
(Freimarkt, Weihnachtsmarkt) dienen.

Aus den genannten inhaltlichen Schwer-
punkten und Zielsetzungen leitet sich eine For-
derstrategie ab, die sich im Land Bremen auf
die folgenden fiinf Sdulen konzentrieren wird:

e Erhalt, Sanierung und Ausbau der
offentlich touristischen Infrastruktur

e Forderung des touristischen Marketings
im In- und Ausland

e Forderung von Veranstaltungen,
Ausstellungen und Events

e Forderung von Messen, Tagungen
und Kongressen

e Unternehmensforderung und einzel-
betriebliche Forderung

Mit den genannten inhaltlichen Schwer-
punkten und den Forderinstrumenten werden
gute Rahmenbedingungen fiir private und
offentliche Investitionen in den Tourismus ge-
schaffen. Im Marketing werden die bestehenden
Forderinstrumente und Organisationsstrukturen
weiter gefestigt. Das Zusammenwirken von
privater und 6ffentlicher Hand und eine enge
Kooperation aller Partner, die direkt und indirekt
dem Tourismus zuzuordnen sind, hat dabei
hohe Prioritat.
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Die Forderung der 6ffentlichen touristischen
Infrastruktur dient der Verbesserung der Rah-
menbedingungen fiir das Tourismusgewerbe und
der Starkung der Wettbewerbsfahigkeit der Des-
tinationen Bremen und Bremerhaven. Geférdert
werden Infrastrukturen, die eine {iberregionale
Wirkung fiir die touristische Entwicklung entfal-
ten. Investitionen und Vorhaben die in 6ffent-
licher und privater Kooperation/Partnerschaft
durchgefiihrt werden, finden ausdriicklich Unter-
stiitzung. Gemaf der definierten inhaltlichen
Schwerpunkte und Ziele der vorliegenden Tou-
rismuskonzeption 2015 sollen sich die Infra-
strukturmafnahmen auf die Themenbereiche:

e Stadte am Fluss und am Meer
e Wissens- und Erlebniswelten

e Veranstaltungsinfrastruktur

konzentrieren. Die wirtschaftliche Tragfahigkeit
sowie die Finanzierbarkeit der Folgekosten ohne
weitere 6ffentliche Zuwendungen sind Grund-
anforderungen an die Férderung von Vorhaben.
Die Projekttrager und spdteren Betreiber haben
sich an den Vermarktungsaktivitdten der im
Lande Bremen tdtigen Marketinggesellschaften
zu beteiligen.

Fiir die Finanzierung der touristischen
Infrastruktur kommen neben den im Haushalt
vorhandenen Mittelansatzen, Finanzierungen
aus GRW-Mitteln und dem EFRE-Programm in
Betracht. Soweit eine 6ffentliche Férderung von
InfrastrukturmafBnahmen im Rahmen der Ge-
meinschaftsaufgabe zur Férderung der Regio-
nalen Wirtschaftsstruktur (GRW) erfolgt, kann
dieses Forderinstrument fiir:

e die GelandeerschlieBung fiir 6ffentliche
Einrichtungen des Tourismus

e die Errichtung, den Ausbau und die
Modernisierung solcher Einrichtungen
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eingesetzt werden. Offentliche Einrichtungen
des Tourismus sind Basiseinrichtungen der
Infrastruktur des Tourismus, die fiir die Leis-
tungsfahigkeit und wirtschaftliche Entwicklung
von Tourismusbetrieben von unmittelbarer
Bedeutung sind. Dazu gehoren u.a. Kurparks,
Strandpromenaden, Hauser des Gastes und
Informationszentren. Der diskriminierungsfreie
offentliche Zugang zu den Tourismusinfrastruk-
tureinrichtungen ist fiir alle Nutzer zu gewahr-
leisten. Eine ErschlieBung nach Ma#, z.B. fiir
ein Unternehmen, ist jedoch ausgeschlossen.
Fiir Unternehmen im Sinne des Beihilferechts
kommt eine einzelbetriebliche GRW-Investitions-
forderung grundsatzlich nur auf Grundlage des
Landesinvestitionsprogramms 2008 (LIP) in Be-
tracht (siehe 7.2).

Die Forderung von Infrastrukturmanahmen ist
zudem im Rahmen des EFRE-Programms 2007 —
2013 moglich. Das Bundesland Bremen erhalt in
der Férderperiode 2007 — 2013 Mittel aus den
europdischen Strukturfonds. Die europdischen
Mittel miissen durch nationale Mittel erganzt
werden. Erstmals werden in die Finanzierung
des Bremer EFRE-Programms 2007 — 2013 auch
private Mittel einbezogen.

Die Forderstrategie des Bremer EFRE-Pro-
gramms 2007 — 2013 sieht zum einen vor, dass
ein Wissens- und Technologietransfer in der
Region unterstiitzt wird und die Anpassungs-
fahigkeit der Unternehmen und der Wirtschafts-
struktur insgesamt gestarkt wird. Zum anderen
sollen wettbewerbsfahige Stadtstrukturen ge-
sichert und gestarkt werden. Insgesamt geht es
darum, Bremen und Bremerhaven sowohl fiir

Unternehmen als auch fiir Biirgerlnnen und
Gdste der Stadte attraktiver zu machen. Um die
Wettbewerbsfahigkeit der Stadtstrukturen zu
starken, gibt es u.a. den Forderbereich ,,Profilie-
rung der Stadte Bremen und Bremerhaven*.
Hier konnen Vorhaben geférdert werden, die die
Naturpotenziale an der Weser fiir Stadtbewoh-
ner und Besucher stdrker erlebbar machen, den
Zugang zu den Uferbereichen verbessern und
Infrastrukturen fiir nachhaltigen Tourismus
schaffen. Des Weiteren soll der Dialog zwischen
Gesellschaft, Wissenschaft und Wirtschaft

Das Schiff No. 2 von Hal 6ver

Die Férderung des Tourismus soll durch ge-
eignete Rahmenbedingungen privates Engage-
ment und private Investitionen auslésen. Neue
Trends und Entwicklungen in der Tourismuswirt-
schaft und in der Beherbergungsbhranche wie
z.B. Ferienhduser und Resorts als stadtische An-
gebote, Familienhotels, Floating-Houses etc.
sind durch regelmafige Gastebefragungen und
Marktanalysen zu erheben, damit private Inves-
titionsvorhaben im Land Bremen akquiriert und
qualifiziert bewertet und begleitet werden kon-
nen. Bundesweite Initiativen und Aktivitaten der
Tourismuswirtschaft zur Verbesserung der Quali-
tat wie die Hotelklassifizierungen, das Service Q,
die Mehrsprachigkeit etc. sind durch entspre-
chende Férderungen im Land Bremen zu unter-
stutzen.

Investitionen von forderfahigen Tourismus-
betrieben konnen nach dem Landesinvestitions-
forderprogramm (LIP 2008) vorrangig mit
Investitionsdarlehen der Bremer Aufbau-Bank
GmbH (BAB) aber auch begrenzt mit Investi-
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gefordert werden, um das offentliche Verstand-
nis von Wissen(schaft) und auch die Vermittlung
von Wissen zu erhéhen. Die Wissenswelten im
Land Bremen sowie Veranstaltungen, Tagungen
und Kongresse an der Schnittstelle zwischen
Wissenschaft, Wirtschaft und Gesellschaft sollen
durch entsprechende Vorhaben und Projekte
ausgebaut und gestarkt werden. Beihilfe- und
vergaberechtliche Bestimmungen sind auch im
Rahmen des EFRE-Programms 2007 - 2013
einzuhalten.

Der Hafenbus in Bremerhaven

tionszuschiissen im Rahmen von Drittmittel-
programmen (GRW-, EFRE-Mittel) unterstiitzt
werden. Dabei ist neben der Férderung von
Gastronomiebetrieben die Hotelférderung aus-
geschlossen.

Zur Finanzierung von einzelbetrieblichen
InvestitionsmaBnahmen in Bremen und Bremer-
haven stellt die BAB Finanzierungsinstrumente
in Form von Darlehensprogrammen (z.B. Bremer
Unternehmerkredit, Erganzungs- und Wachs-
tumsdarlehen) aber auch in Form von Wagnis-
kapital (stille Beteiligungen) zur Verfiigung.
Das Engagement der privaten Kreditwirtschaft
zugunsten von Investoren kann im Lande
Bremen durch von der BAB herauszulegende
Landesbiirgschaften oder fiir klein- und mittel-
standische Unternehmen (KMU) durch Biirg-
schaften der Biirgschaftsbank Bremen GmbH
abgesichert werden. Beziiglich dieser Instru-
mente gelten keine branchenbezogenen Ein-
schrankungen.
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Touristische MarketingmaBnahmen im In-
und Ausland sind eine wichtige Grundvoraus-
setzung, um das angestrebte Ziel der weiteren
Zuwdchse im Tourismus erreichen zu kénnen.
Die fiir den Tourismus verantwortlichen Marke-
tingorganisationen im Land Bremen erhalten
einen institutionellen Zuschuss, um diese Auf-
gaben zu erfiillen.

Unterstiitzt werden das Marketing im Rah-
men des Projektes ,,Zwei Stdadte — Ein Land*,
projekt- und anlassbezogene Marketingaktivita-
ten im Ausland, das touristische Standortmarke-
ting, die Zusammenarbeit mit der Deutschen
Zentrale fiir Tourismus (DZT) sowie die Aktivita-
ten in Kooperation mit der Metropolregion Bre-
men/Oldenburg. In Bremen Nord wird das City

Kunsthalle Bremen

Uberregional wirksame Veranstaltungen,
Ausstellungen und Events leisten einen maf3-
geblichen Beitrag zur Tourismusforderung.

Sie tragen zur Steigerung der Zahl der Uber-
nachtungs- und Tagesgaste bei, sie wirken sich
positiv auf den Einzelhandel aus und leisten
einen positiven Beitrag zum Standortmarketing.
In der Laufzeit des Programms soll daher
moglichst mindestens eine Grof3veranstaltung
pro Jahr mit nationaler Reichweite akquiriert
werden.
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Marketing Vegesack (CMV) unterstiitzt, um die
neuen touristischen Angebote und Entwicklun-
gen vor Ort zu koordinieren. In der Uberseestadt
werden die touristischen Marketingaktivitdten
ebenfalls eine Anschubfinanzierung erforderlich
machen, um die in dem Gebiet sich entwickeln-
den Angebote und Veranstaltungen zu biindeln.

Fiir diese Aktivitaten werden Mittel aus
dem Haushalt des Senators fiir Wirtschaft und
Hafen bereitgestellt. Dariiber hinaus kénnen
auf Antrag spezifische Themen und Projekte der
Marktbeobachtung, der Trendforschung und des
Marketings im Bereich der Wissensvermittlung
aus dem EFRE-Programm 2007 — 2013 gefordert
werden.

Die Kultur- und Sportveranstaltungsférderung
folgt folgenden strategischen Zielsetzungen:

e Organisation und Durchfiihrung von
Kulturveranstaltungen, die tiberregionale,
moglichst bundesweite Ausstrahlung
entwickeln

e Forderung und Unterstiitzung der Kultur-
einrichtungen bei der Planung und Durch-
fiihrung von Projekten und Veranstaltungen
mit tiberregionaler Wirksamkeit

e Starkung der Metropolfunktion Bremens
fiir den Nordwesten, um die Attraktivitat
und Bindungskraft der Stadt zu erhéhen

e Positionierung des Landes Bremen
als Austragungsort internationaler und
nationaler Sport-Grof3ereignisse, um
damit die Besucherfrequenz zu steigern

Uber die Vergabe der Férderungen wird nach
festgelegten Kriterien ein Vergabeausschuss
entscheiden.

Seit 1997 erhalt die Messe Bremen die soge-
nannte Anlauffinanzierung fiir Fachmessen.
Zielsetzung dieser Forderung ist es, Fachmessen
und Kombinationsveranstaltungen aus Messe
und Kongress im Land Bremen zu etablieren,
damit das Messegeschehen insgesamt auszu-
bauen und fiir Bremen dauerhaft wirtschaftlich
tragfdhige Veranstaltungen von iiberregionaler
Bedeutung zu entwickeln.

Forderfahig ist die Entwicklung von Eigen-
veranstaltungen der Messe Bremen, die finan-
zielle Unterstiitzung von Fremdveranstaltungen,
insbesondere bei einer absehbaren Bindung
dieser Fremdveranstaltung an den Standort, die
Vergabe von Projektentwicklungsauftrdgen und
Marktuntersuchungen sowie die Durchfiihrung
von EinzelmaBnahmen zur Erweiterung und
Sicherung der Marktposition von bereits etab-
lierten Veranstaltungen.
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Dariiber hinaus wurde im Jahr 2008 aus Mit-
teln des EFRE-Programms Land Bremen 2007 —
2013 ein Fonds zur Akquisition und Durchfiih-
rung wissenschaftlicher Tagungen und Kon-
gresse im Land Bremen aufgelegt. Fiir die Jahre
2009 — 2014 stehen fiir diesen Zweck Mittel fiir
Bremen und Bremerhaven zur Verfiigung. Ziel-
setzungen des erfolgreich angelaufenen Fonds
sind die Unterstiitzung der Durchfiihrung von
hochwertigen wissenschaftlichen Kongress- und
Tagungsveranstaltungen und méglichst Bindung
dieser Veranstaltungen an den Standort, die
nachhaltige Starkung der Positionierung Bre-
mens und Bremerhavens als Wissenschafts- und
Technologiestandort, die weitere Optimierung
der Auslastung der bremischen Veranstaltungs-
statten und des Veranstaltungsportfolios unter
betriebs- und regionalwirtschaftlichen Gesichts-
punkten und die Férderung des Geschaftstouris-
mus im Land Bremen.
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