Der Senator fur Wirtschaft, Arbeit und Hafen 4.6.2018

Vorlage 19/535-L/S

far die Sitzungen der Deputation fur Wirtschaft, Arbeit und Hafen
am 13.06.2018

Tourismusstrategie Stadt Bremen 2025

A. Problem

Mit der Vorlage Nr. 17/201-L wurde im September 2009 das Tourismuskonzept Land
Bremen 2015 beschlossen.

Mit der Vorlage Nr.19/239-L wurde im Mai 2017 der Deputation fur Wirtschaft, Arbeit
und Hafen ein Ruckblick zur Umsetzung der Tourismuskonzeption Land Bremen 2015
gegeben sowie das Verfahren und die Arbeitsweise zur Erstellung der
Tourismusstrategie Land Bremen 2025 dargelegt.

Im Herbst 2017 wurde auf Basis der ersten Ergebnisse der Erstellung der
Landesstrategie Bremen 2025 entschieden, dass eine touristische Positionierung und
Profilierung der Stadte Bremen und Bremerhaven eine jeweils eigene Strategie unter
dem Dach der Landesstrategie erfordert.

Parallel zur Erarbeitung der Landesstrategie haben die Stadte Bremen und
Bremerhaven mit Unterstlitzung der Unternehmensberatung Project M, basierend auf
einem im Grundsatz identischen Ansatz fiur die Stadte Strategien erarbeitet, die vor
allem tiefer in die jeweiligen Profilthemen und MalRRnahmen einsteigen. Durch die
zeitliche und inhaltliche Kopplung der Erarbeitung der Landestourismusstrategie
Bremen 2025 mit den stadtischen Tourismusstrategien Bremen und Bremerhaven
2025 wurden im Prozess Themen identifiziert und benannt, die zukinftig

stadtelbergreifend und gemeinsam zu bearbeiten sind.



Die Tourismusstrategie Stadt Bremen 2025 wird mit dieser Vorlage zur Beratung und

Beschlussfassung vorgelegt.

B. LOsung

Rickblick Tourismuskonzeption Land Bremen 2015

Das , Tourismuskonzept Land Bremen 2015, das im September 2009 beschlossen

wurde, hatte folgende Schwerpunkte der Tourismusférderung fur das Land Bremen:

e Wissens- und Erlebniswelten vermarkten, weiterentwickeln und ausbauen.

e Bremen und Bremerhaven als Stadte am Fluss und am Meer profilieren.

e GrolRveranstaltungen/Ausstellungen mit nationaler und internationaler
Reichweite durchfuhren.

e Messe-, Kongress- und Tagungswesen ausbauen.

¢ Nationales und internationales Marketing absichern.

e Kooperationen in der Metropolregion auf- und ausbauen.

Als Oberziele wurden im Konzept 2015 die Steigerung der Zahl der Anklnfte, der
Ubernachtungen und die Erhohung des Anteils der auslandischen Géaste benannt. Es
wurde ein Wachstum der Ubernachtungen von 3 % p.a. fur das Land Bremen
angenommen, so dass die Zahl der Ubernachtungen im Land Bremen im Jahr 2015
bei rund 2 Mio. liegen sollte. Dieses Ziel wurde mit gezielten Investitionen der
offentlichen Hand in den Erhalt und die Weiterentwicklung der touristischen
Infrastruktur sowie erheblichen Privatinvestitionen zum Beispiel in den Hotelbau
erreicht. Im Jahr 2017 lag die Zahl der Ubernachtungen im Land Bremen bei 2,228
Mio. und in der Stadt Bremen bei 2,039 Mio. Die die Zahl der Ankinfte im Land betrug
1,33 Mio. und in der Stadt Bremen 1,112 Mio. Die Anzahl der Ubernachtungen
auslandischer Gaste in der Stadt Bremen betrug 2017 bei 439.000.



Abbildung 1: Entwicklung der Ubernachtungen und Ankiinfte in der Stadt Bremen

Jahr Ubernachtungen Ubernachtungen Ankunfte
(gesamt) (aus dem Ausland) (gesamt)

2007

1.311.693 327.841 778.099
2008

1.363.358 326.831 785.605
2009

1.339.407 348.104 766.436
2010

1.455.491 353.838 858.100
2011

1.554.722 367.205 909.913
2012

1.556.658 362.542 1.070.434
2013

1.708.711 400.265 952.775
2014

1.913.546 437.738 1.015.107
2015

1.993.791 449.475 1.062.457
2016

2.004.635 431.981 1.072.875
2017

2.039.500 438.779 1.112.435

Alle InfrastrukturmalRnahmen des Tourismuskonzeptes Land Bremen 2015, die fir die
Stadt Bremen vorgesehen und benannt waren, sind bis auf den Bau einer
Weserwasserbihne und die touristische Nutzung der kleinen Weser im Bereich

Teerhof erfolgreich umgesetzt worden.

Tourismusstrategie Stadt Bremen 2025

Die Tourismusstrategie Stadt Bremen 2025 zielt auf eine starkere Teilhabe am
Wachstumsmarkt Stadtetourismus und in Relation zu den Wachstumsraten der TOP
20 Grof3stadte in Deutschland auf eine tberdurchschnittliche Tourismusentwicklung
bis zum Jahr 2025. Fur das Bremer Reiseerlebnis wird zukinftig als tGbergeordnete
Klammmer Uber alle Geschaftsfelder und Themen hinweg, das ,genussvolle
Stadteerlebnis Bremen® im Mittelpunkt stehen. Unter Federfihrung der
Marketingorganisation und der Senatorin fur Wirtschaft, Arbeit und Hafen werden
gemeinsam mit den touristischen Leistungstragern sowie den Akteuren aus Kunst,

Kultur, Sport und Veranstaltungswesen, die Inhalte ausgestaltet und vermarktet.



Prozess und Arbeitsweise

Seit Mai 2017 wurden im Rahmen eines breit angelegten Beteiligungs- und
Moderationsverfahrens mit touristischen Leistungstragern, Vertretern aus Verwaltung,
Politik, Kunst, Kultur und Sport der Stddte Bremen und Bremerhaven die
Landestourismusstrategie  Bremen 2025 und zeitgleich die kommunale
Tourismusstrategie Bremen 2025 mit Unterstiitzung des Beratungsunternehmens
Project M erarbeitet und abgestimmt. Der gesamte Prozess wurde von einer
Projektgruppe unter Federfihrung des Senators fur Wirtschaft, Arbeit und Hafen
gesteuert. Zum Auftakt im Mai 2017 wurde eine Tourismus-Strategie-Werkstatt mit
rund 120 Vertretern aus Tourismus, Politik, Kunst, Kultur, Sport und Verwaltung und
darauf aufbauende vier eintdgige thematische Vertiefungsworkshops mit

ausgewahlten Expertenteams durchgefihrt.

Leitziele fiir den Tourismus in der Stadt 2025

> Steigerung der statistisch erfassten Ubernachtung von derzeit 2,04 Mio.
um rund 900 T auf rund 3 Mio. Ubernachtungen bis 2025, bei gleichzeitiger
Steigerung der Auslastung der Betriebe und der absoluten Gastezahlen im
Incoming Tourismus

» Steigerung der Veranstaltungszahlen um 3 % p.a. bei Kongressen und
Tagungen im mittleren (250 - 500 Teilnehmende) und grof3en (500 - 1.500
Teilnehmende) Segment

» Ausrichtung von jahrlich mindestens 12 Grol3veranstaltungen mit
Uberregionaler Ausstrahlungskraft und mehr als 1.500 Tagungs- &
Kongressteilnehmern

Profilthemen fur die Stadt Bremen

Fur Bremen sind die in Abbildung 2 dargestellten Profilthemen herausgearbeitet
worden. Sie stellen den Rahmen fiur die zukinftige Entwicklung der Angebote,
Produkte, Infrastrukturen und Vermarktungsaktivitdten mit touristischem Bezug dar.
Fur die operative Bearbeitung der Profile und deren strategischer Weiterentwicklung
werden in der Bremer Touristik Zentrale (BTZ) die Profithemen der

Tourismusentwicklung als neue Geschaftsbereiche definiert.



Bereits in den Profilthemen enthalten sind auch die im Rahmen des Freizeit- und
Naherholungskonzepts Bremen Nord entwickelten Projekte und MalRnahme wie z.B.
der Bunker Valentin oder das Vegesack Geschichtenhaus. Auf diese Weise wird der
Bremer Norden mit seinen speziellen Themen insgesamt bei der Vertiefung und

Umsetzung der Tourismusstrategie einbezogen.

Abbildung 2: Profilthemen und Geschéftsfelder

BREMEN - ,,genussvolles Stadterlebnis*

Jgenussvoll” = Kultur- und Kulinarikgenuss auf Top-Niveau, authentischiregionale
Produktmarken und Highlights; entspanntes Grofstadtflair am Wasser; lebendig-kreative
Quartiere; Spannung zwischen hanseatischer Herkunft und Zukunftsorientierung

Kulturelles Kunst - & Genusskultur Wissens- & Messen,
Erbe Kultureriebnis Erlebniswelten Tagungen &
Kongresse

o = o 13[.;‘1-..-

Regionalitit und ldentitit, Authentizitdt und Stadtkultur, Kreuzfahrt, Events, Sport,
Landschaft & Natur, Shopping, Einzelhandel, Barrierefreiheit, ...

Leitzielgruppen fur die Stadt Bremen

Fur eine effektivere und effizientere Marktbearbeitung ist die Festlegung auf
Leitzielgruppen erforderlich, auf die sich zukiinftig die Destinationsentwicklung und

das Destinationsmarketing konzentrieren wird:

» erlebnisorientierte junge Erwachsene; Alter 20+
» kulturorientierte Erwachsene Alter 30+
» anlassbezogene Eventreisen & themenbezogene Edutainmentreisen (Special

Interest)



Schlisselprojekte und MaRnahmen fiir die Stadt Bremen

Im Rahmen des gesamten Bearbeitungsprozesses wurden fir Bremen in mehreren
Beteiligungsverfahren insgesamt 240 MalBhahmen zur Optimierung der
Tourismusentwicklung eingebracht und dokumentiert. Diese umfassen sowohl
strategische als auch operative Empfehlungen und wurden fir die systematische
Prifung und Umsetzung in vier Handlungsfelder geclustert. Mit Blick auf deren
Bedeutung und Zielbeitrag zur Positionierung, Imageentwicklung sowie insbesondere
fur die Erreichung der Wachstumsziele wurden 35 zentrale Malinahmen und 16
Schlusselprojekte festgelegt, die eine grol3tmdogliche Impulswirkung und einen
erfolgreichen sowie zielgerichteten Start in die Umsetzung der Tourismusstrategie
bieten. Im folgende werden die Handlungsfelder mit den Mal3Bhahmen aufgezeigt, die

in der anliegenden Strategie detaillierter beschrieben sind.

Handlungsfeld 1: , Strategische Entwicklung”

» Tourismusnetzwerk"

(Agiles Umsetzungsmanagement)

» ,Digitale Kompetenzstelle Tourismus” (Change-Management)

» ,Optimierung Organisationsstrukturen® (Tourismus- /Stadt-/ Standortmarketing)
» Innovation pool“ (Think Tank Plattform & Innovationssymposien / Awards)

» Innovationsfonds / Innovationswettbewerb (Service / Marketing / Qualitét)

» ,Tourismusfinanzierung”

» ,Profilthemenbezogenes Tourismusnetzwerk Bremen Region*

» ,Bremen Convention Allianz* (Kompetenzausbau Bremen Convention Bureau)

Als erstes Projekt muss und soll die Optimierung der Organisationsstrukturen
angegangen werden. Durch eine Neuorganisation des  Stadt- und
Tourismusmarketings soll eine Kompetenzbundelung, eine Effektivitatssteigerung und

eine erhdhte Ressourceneffizienz erreicht werden. Hierzu wird die BTZ als heutige



Tochter der WFB mit den Abteilungen Marketing und Bremen.online der WFB zu
einer schlagkraftigen Tourismus- und Marketingeinheit unter dem Dach der WFB
zusammengefihrt. Es ist vorgesehen, dass die entsprechende Umsetzung zum
1.01.2019 rechtlich erfolgt, die tatsédchliche Zusammenflihrung soweit mdglich

unverzuglich eingeleitet wird.

Handlungsfeld 2: ,Profilbildung & Markenmanagement*
» ,Tourismusmarke, Markenleitbild & Markenmanagement*
» .Marktforschung & Monitoring*“

» ,Strategischer Marketingplan®
(Beteiligungsfokus)

» ,Marken- und Imagekampagne* (beteiligungsfahig)
Handlungsfeld 3: , Profilthemenentwicklung*®

» Geschaftsfeldentwicklung / Konzept
~Wissens- & Erlebniswelten®

» Geschaftsfeldentwicklung / Konzept
.Kulturelles Erbe*”

» Geschaftsfeldentwicklung / Konzept ,Kunst- und Kulturerlebnis*®

» Geschaftsfeldentwicklung / Konzept

~.Genusskultur”
» ,Contemporary Arts & Music” (Veranstaltungsreihe ,Musik an Kunstorten*)
» LArts & Enjoyment” (Veranstaltungsreihe Kunst & Genuss)

Handlungsfeld 4: , Touristische Infrastruktur®



Das vierte Handlungsfeld umfasst die kontinuierliche Weiterentwicklung der Qualitat

der touristischen Infrastruktur in Bremen. Dies beinhaltet sowohl die auRere

Erreichbarkeit der Destination, die Besucherfiihrung und Mobilitat innerhalb der Stadt

Bremen, die fortlaufende Entwicklung hochwertiger, profilpragender touristischer

Attraktionen sowie die Sicherung der touristischen Basis-Infrastruktur. Ein Schwerpunkt

des Handlungsfeldes liegt auch auf der rAumlichen Verbindung der touristischen

Erlebnisangebote und Erlebnisrdume, z. B. mittels einer ausgewiesenen

Tourismusroute im 6ffentlichen Personen Nahverkehr. Folgende zentralen Malinahmen

(Detailbeschreibung von Schltisselprojekten in der anliegenden Strategie) wurden der

»rouristischen Infrastruktur zugeordnet:

>

>

>

Erweiterung Tagungs- / Kongresskapazitaten“ (Machbarkeitsprifung)
,Digitales Mobilitats-, Service-, Informationssystem* (Inkl. Tourist Info 4.0)
Impulsprojekt ,Bremen von oben* (Machbarkeitsprufung)

Impulsprojekt ,Home of Genuss" (Machbarkeitsprifung)

Impulsprojekt ,Wassererlebnis* (Machbarkeitsprifung)
»360°-Kunstausstellung Yadegar Asisi* (Machbarkeitsstudie)

.Beck's Experience”

,Genuss-Promenaden” (Stadtstrecke / Ergdnzung schwimmende Beachclubs
Domshof Genuss-Quartier* (Ratskeller / Grof3gastro / Markthalle 8)

,Genuss-Orte / Places of Enjoyment” Kaffee/ Schokolade/ Brauereien/

Szenecafées

L#Airbus Airlebnis Center* (Machbarkeitspriufung)”
Jnnovation Center Uberseestadt* (Machbarkeitspriifung)
LArts & Enjoyment” (Veranstaltungsreihe Kunst & Genuss)

»Ausbau / Attraktivierung Universum* (Machbarkeitspriifung)



» ,Beherbergungsentwicklungsplan“ (Diversifizierung

Umsetzungsplanung und weitere Schritte

Die Gesamtkoordination der Strategieumsetzung wird Uber den Senator flr

Wirtschaft, Arbeit und Hafen sichergestellt.

Der Umsetzungsprozess kann basierend auf den in der Strategie genannten
MalRnahmen und Aufgaben umgehend beginnen. Als Anlage ist der Strategie ein
Zeitplan fur die ersten Schritte in den Jahren 2018 und 2019 beigefugt. Fur die

Umsetzung sind Zustéandigkeiten und Verantwortlichkeiten benannt.

Um die gesteckten Ziele erreichen zu konnen sind neben der Verstarkung der
Zusammenarbeit, der Kommunikation und des Austausches die Bereitstellung von
privaten und offentlichen Mittel in den kommenden Jahren erforderlich.

Fur die Jahre 2018 und 2019 wird der Senator fur Wirtschaft, Arbeit und Héafen im
Rahmen der beschlossenen Eckwerte verfigbare stadtische Mittel aus den
Haushaltsstellen ,Forderung des Tourismus® und ,Attraktivititssteigernde
Malnahmen” einsetzen, um die oben genannten Vorhaben zu untersttitzen.

Im Rahmen der Haushaltsaufstellung 2020 ff. ist sicher zu stellen, dass die in der
Tourismusstrategie Stadt Bremen 2025 genannten Vorhaben durch die Bereitstellung
von investiven und konsumtiven Mittel im stadtischen Haushalt abgesichert werden.
Fur die in der Strategie genannten MalRnahmen zur Positionierung und zur Steigerung
von Bekanntheit und Image, sind die Budgets fur Marketing Uber das Jahr 2020
entsprechend der angestrebten Wachstumsziele zu erhéhen. Nur so kann die Stadt

Bremen sich langfristig am umkampften Tourismusmarkt halten.

C. Finanzielle und personalwirtschaftliche Auswirkungen, Gender-Prifung

Mit dieser Vorlage sind keine finanziellen und personalwirtschaftlichen Auswirkungen

fur die FHB verbunden. Das Thema betrifft M&nner und Frauen in gleichem Mal3e.
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D. Negative Mittelstandsbetroffenheit

Die Prifung nach dem Mittelstandsférderungsgesetz hat keine qualifizierte (negative)

Betroffenheit fur kleinste, kleine und mittlere Unternehmen ergeben.

E. Beschlussvorschlag

1. Die Deputationen fur Wirtschaft, Arbeit und Hafen nehmen die vorgelegte
Tourismusstrategie Stadt Bremen 2025 zur Kenntnis.

2. Die Deputationen fur Wirtschaft, Arbeit und Hafen stimmen den in der
Strategie genannten Schwerpunktsetzungen und Mal3nahmen fir die Stadt
Bremen zu und erwartet konkrete Entscheidungsvorlagen zu einzelnen
Projekten, die diesen inhaltlichen Schwerpunktsetzungen entsprechen.

3. Die Deputationen fur Wirtschaft, Arbeit und Hafen bitten den Senator fur
Wirtschaft, Arbeit und Hafen, im Rahmen der Haushaltsaufstellung 2020 ff., die
erforderlichen Haushaltsmittel fir die Umsetzung der Strategie einzustellen.

Anlage:
Tourismusstrategie Stadt Bremen 2025
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1. Summary

Bremen forciert eine starkere Teilhabe am Wachstumsmarkt Stadtetourismus und in Relation zu
den Wachstumsraten der TOP 20 GrofR3stadte in Deutschland eine Gberdurchschnittliche Touris-
musentwicklung bis zum Jahr 2025. Mittels der Auspragung eines klaren Profils fur das Bremer
Reiseerlebnis und klarer Kernbotschaften fur die Besucher, die das ,genussvolle Stadteerlebnis
Bremen® in den Mittelpunkt stellen, soll die Stadt Bremen als touristische Destination zukinftig
pragnanter im nationalen und internationalen Wettbewerb positioniert werden und
weitere Marktanteile im Tages-, Ubernachtungs- sowie Geschéftsreisetourismus gewinnen.

Die Neuaufstellung der Landestourismusstrategie und der kommunalen Tourismusstrategien fur
die Stadte Bremen und Bremerhaven erfolgte als integrierte, konzeptionell aufeinander abge-
stimmte und zeitlich synchronisierte Ausarbeitung. Die Koordination, Moderation und fachliche
Begleitung erfolgte durch das Beratungsunternehmen PROJECT M, das durch die jeweils zu-
standigen Fachressorts der Stadte mit der Erarbeitung der kommunalen Tourismusstrategien be-
auftragt worden ist. Die Erarbeitung der Tourismusstrategien fir beide Stadte erfolgte im engen
Dialog mit lokalen Touristikern und Leistungsanbietern Uber jeweils eine prozessbegleitende
stadtische Projektgruppe.

Wachstumsziele der Tourismusentwicklung Bremen 2025:

« Steigerung der statistisch erfassten Ubernachtung von derzeit 2,04 Mio. um rund 900 T
auf 2,96 Mio. Ubernachtungen bis 2025, bei gleichzeitiger Steigerung der Auslastung der Be-
triebe und der absoluten Gastezahlen im Incoming Tourismus

o Steigerung der Tagesgaste, insbesondere der (auswartigen) Besucherzahlen, der Besu-
cher der Top 10 Freizeiteinrichtungen (nach Besucherstarke) sowie Steigerung der Passan-
ten-Frequenzen in den zentralen Einzelhandelslagen

« Steigerung der Veranstaltungszahlen um 3 % p.a. bei Kongressen und Tagungen im
mittleren (250 - 500 Teilnehmende) und grofRen (500 - 1.500 Teilnehmende) Segment

e Ausrichtung von jahrlich mindestens 12 GrofRRveranstaltungen und Messen, mit
Uberregionaler Ausstrahlungskraft und mehr als 1.500 Tagungs- & Kongressteilnehmern

Die Erreichung der Wachstumsziele ist in allen Tourismusbereichen eine Gemeinschaftsaufgabe
und wird maf3geblich beeinflusst durch die Mitwirkung der gesamten Tourismuswirtschaft, den
Schulterschluss mit den stadtischen Entscheidungstragern, die Ausrichtung der Tourismus- und
Marketingstrukturen auf die Tourismusstrategie sowie die Sicherung der notwendigen Budgets fur
die avisierte Tourismusentwicklung und das zusétzlich erforderliche Tourismusmarketing.

© 2018 PROJECT M GmbH 4
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Abb.: 1: Fokussiertes Entwicklungsszenario im Ubernachtungstourismus fiir die Stadt Bremen (PROJECT M)

Fokus auf starke Profilthemen:

Inshesondere der gezielte Imageaufbau ,eines genussvollen Stadteerlebnisses in Bremen* und
die Etablierung einer starken Tourismusmarke Bremen stehen fiir die erfolgreiche Positionierung
im Wettbewerb im Vordergrund und erfordern eine fokussierte Destinationsentwicklung und ein
gemeinsames, abgestimmtes Destinationsmarketing aller 6ffentlichen und privaten Akteure.

Fir den Image- und Markenaufbau wurden im engen Dialog mit Schliisselakteuren vier Profilthe-
men im Freizeit- und ein Profilthema im Geschaftsreisesegment ausgewahlt:

Kulturelles Kunst- und Genuss- Wissens- und Ta I\lAJiSSeinL’md
Erbe Kulturerlebnis kultur Erlebniswelten gung
Kongresse

Abb. 2: Profilthemen fir die erfolgreiche Marktpositionierung von Bremen (PROJECT M / Projektgruppe)

Bereits in den Profilthemen enthalten sind auch die im Rahmen des Freizeit- und Naherholungs-
konzepts Bremen Nord entwickelten Projekte und MaRnahme. Auf diese Weise wird der Bremer
Norden mit seinen speziellen Themen insgesamt bei der Vertiefung und Umsetzung der Touris-
musstrategie einbezogen. In der Weiterentwicklung der Profilthemen werden gemaf der Agenda
2030 des Bundes fiir nachhaltige Entwicklung (Bundesministerium fir wirtschaftliche Zusammen-
arbeit und Entwicklung) Kriterien und Aspekte der nachhaltigen Entwicklung, wie z.B. ressour-
ceneffizientes Bauen, klimaneutrale Stadt etc., mit berlicksichtigt.

Ausrichtung auf Leitzielgruppen:

Daruber hinaus wurden fur eine effektivere und effizientere Marktbearbeitung Leitzielgruppen
ausgewahlt, die zukinftig in der Destinationsentwicklung und im Destinationsmarketing beson-
ders beriicksichtigt werden. Hierzu gehoren:

e erlebnisorientierte junge Erwachsene; Alter 20+
e Kkulturorientierte Erwachsene Alter 30+

e anlassbezogene Eventreisen & themenbezogene Edutainmentreisen (Special Interest)

© 2018 PROJECT M GmbH 5



Tourismusstrategie Stadt Bremen 2025
Abschlussbericht

Zentrale Erfolgsparameter und wichtige Rahmenbedingungen der Tourismusentwicklung:

Fir die erfolgreiche Marktpositionierung sind Erfolgsparameter und Rahmenbedingungen be-
nannt worden, die es jetzt konsequent zu fordern und mit gebiindelten Kraften umzusetzen gilt.

gemeinsame Auspragung und Weiterentwicklung der Profilthemen

e Steigerung einer markenkonformen, den Marktanforderungen
entsprechenden Angebots-, Erlebnis- und Service-Qualitat

e Konsequente Umsetzung der Positionierungsstrategie sowie @
Ko

e Einrichtung einer systematischen Marktforschung mit definierten Schnitt- |I|
stellen zwischen den Einrichtungen / Institutionen i

e Organisatorische Zusammenfihrung der fir Tourismus und Marketing |
zustandigen Einheiten der BTZ und WFB unter dem gemeinsamen Dachdefqy mmm
WFB

e Sicherung der notwendigen Budgets fir die Tourismusentwicklung und das
zusétzlich erforderliche Tourismusmarketing

e gezielte Auslésung von offentlichen und privaten Investitionen

e Fortfuhrung der begonnenen, transparent angelegten Einbindungs-, o_o
Mitwirkungs- und Kooperationskultur zur Auslésung neuer Synergien 332

e Starkere Vernetzung und Zusammenarbeit auf Landesebene unter dem E
gemeinsamen Dach ,Zwei Stadte. Ein Land"

Handlungsfelder, MaBnahmen und Schlisselprojekte der Tourismusentwicklung

Im Rahmen des gesamten Bearbeitungsprozesses wurden fir Bremen in mehreren Beteiligungs-
verfahren insgesamt 240 MalRnahmen zur Optimierung der Tourismusentwicklung eingebracht
und dokumentiert. Diese umfassen sowohl strategische als auch operative Empfehlungen und
wurden fir die systematische Prifung und Umsetzung in vier Handlungsfelder geclustert. Mit
Blick auf deren Bedeutung und Zielbeitrag zur Positionierung, Imageentwicklung sowie insbeson-
dere fur die Erreichung der Wachstumsziele wurden 36 zentrale Mal3nahmen fir die Tourismus-
entwicklung herausgearbeitet, aus denen wiederrum 16 als Schllsselprojekte deklarierte Malf3-
nahmen, fir eine groRtmaogliche Impulswirkung und einen erfolgreichen sowie zielgerichteten
Start in die Umsetzung der Tourismusstrategie ausgewahlt wurden (s. Anhang).

Das Handlungsfeld ,,Strategische Entwicklung® fokussiert die kontinuierliche Etablierung ei-
ner Netzwerk- und Zusammenarbeitsstruktur der Tourismuswirtschaft mit den stadtischen Orga-
nisationen, die Optimierung der stadtischen Destinationsmanagement- und Marketingstrukturen
in Form der effektiven Kompetenz- und effizienten Ressourcenbindelung sowie die Sicherstel-
lung der fir die Tourismusentwicklung erforderlichen finanziellen Ressourcen.

Das Handlungsfeld ,,Profilbildung & Markenmanagement® setzt den Schwerpunkt auf eine
strategische Profil- und touristische Markenentwicklung. Fur die ressourceneffiziente

© 2018 PROJECT M GmbH 6
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Marktbearbeitung liegt ein Schwerpunkt auf der Optimierung der Marktforschung, einem Zielmo-
nitoring sowie einem beteiligungsfokussierten Tourismusmarketing der Stadt Bremen. Auch die
Zusammenfihrung der stadtischen Marketingorganisationen zu einer handlungsfahigen Einheit
ist hierzu ein bedeutender Schwerpunkt.

Im Handlungsfeld ,,Profilthemenentwicklung® stehen die strategische und kooperative Wei-
terentwicklung der touristischen Profile als zukiinftige Geschéftsfelder des Tourismus, die Impuls-
gebung fur die Produkt- und Angebotsentwicklung sowie die Initilerung von 6ffentlichen und pri-
vaten Investitionen in die Erlebnisinfrastruktur im Vordergrund.

Im Handlungsfeld ,, Touristische Infrastruktur bilden die Bereiche ,Ankommen und Willkom-
men*, ,intelligente Besucherfihrung und Mobilitatsangebote* sowie die ,digital ausgerichtete
Gasteinformation und Gasteinspiration“ den Schwerpunkt. Dartiber hinaus beinhaltet dies Hand-
lungsfeld auch die Initiierung von o6ffentlichen und privaten Investitionen in die Freizeit- sowie
Beherbergungs- und Tagungsinfrastruktur.

Zu den 16 ausgewahlten Schlisselprojekten fir den Umsetzungsstart gehdren:

. »Tourismusnetzwerk® (Agiles Umsetzungsmanagement) . Konzeptentwicklung im Profil ,Kunst- und Kulturerlebnis®

. ,Digitale Kompetenzstelle Tourismus “ (Change . Konzeptentwicklung im Profil ,Genusskultur®
Management) . Marken- und Imagekampagne® (beteiligungsfahig)

. ,Optimierung Organisation Tourismus- /Stadt-/ . _Erweiterung Tagungs- / Kongresskapazitaten®
Standortmarketing” (Machbarkeitsprifung)

‘ »Tourismusmarke, Markenleitbild & Markenmanagement* . .Digitales Mobilitats-, Service-, Informationssystem* (Inkl.

. .Marktforschung & Monitoring® Tourist Info 4.0)

. LStrategischer Marketingplan® (Beteiligungsfokus) . Impulsprojekt ,Bremen von oben” (Machbarkeitsprifung)

. Konzeptentwicklung im Profil Wissens- & Erlebniswelten® ® Impulsprojekt ,Home of Genuss® (Machbarkeitsprufung)

. Konzeptentwicklung im Profil ,Kulturelles Erbe” . Impulsprojekt ,Wassererlebnis® (Machbarkeitsprifung)

© 2018 PROJECT M GmbH 7
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2. Anlass und Einfithrung

Der Tourismus hat fuir die Stadt Bremen sowohl als Wirtschafts- und
Imagefaktor als auch unter Gesichtspunkten der Lebensqualitat der
Stadt eine sehr hohe Bedeutung. Rund 1,77 Milliarden Euro werden
als Brutto-Umsatz durch Tages- und Ubernachtungstourismus in der
Stadt Bremen erwirtschaftet und tragen 181 Millionen € an Steuer-
einnahmen fur den Fiskus der Freien Hansestadt Bremen bei. Zudem
bietet der Tourismus rund 31.000 Menschen standortgebundene Ar-
beitsplatze (Quelle: BTZ-Monitoringbericht 2017, auf der Grundlage

Statistisches Landesamt Bremen 2017; dwif Wirtschaftsfaktor Tou-
rismus (2011).

Der bedeutende Wirtschaftszweig Tourismus steht jedoch trotz gu-
ter Entwicklungszahlen der vergangenen Jahre und grof3er Investi-
tionen in Infrastrukturprojekte, wie z. B. der Schlachte oder der
Uberseestadt Bremen, vor groRen Herausforderungen. Hoher
Wettbewerbsdruck und substantielle Ver&nderungen im Marketing
und Vertrieb erfordern eine deutliche Fokussierung und Professio-
nalisierung der eigenen touristischen Management- und Marketing-
Organisationen sowie eine systematisch koordinierte Zusammen-
arbeit der Tourismuswirtschaft in puncto kontinuierliche Steigerung
der Service- und Erlebnisqualitat und abgestimmte Vermarktung
der touristischen Highlights der Stadt.

Fir die zukinftig weiterhin erfolgreiche Tourismusentwicklung und
die hierzu notwendigen Optimierungen der Strukturen und der stra-
tegische Ausrichtung des Tourismus hat der Senator fur Wirtschaft,
Arbeit und Hafen im Mai 2017 das Beratungsunternehmen
PROJECT M mit dem Prozess zur Erstellung einer Landestouris-
musstrategie 2025 beauftragt und im Oktober 2017 die zeitgleiche
Erarbeitung einer kommunalen Tourismusstrategie fir die Stadt
Bremen initiiert.

Die vorliegende Tourismusstrategie fasst die Ergebnisse fur die
Stadt Bremen zusammen und soll als roter Leitfaden die interne
Arbeitsgrundlage und Richtlinie fur die strukturelle und systemati-
sche Weiterentwicklung des Tourismus in der Stadt Bremen bilden.
Es sollen hierdurch neue Impulse fur 6ffentliche und private Inves-
titionen geschaffen werden, um die touristische Wettbewerbsfahig-
keit und zugleich die Standort-, Lebens- und Erlebnisqualitat fir Be-
sucher und Einwohner der Stadt zu steigern.

Gast-
gewerbe
40%

Einzel-
handel
47%

Abb. 3: Profiteure des Wirtschaftsfak-
tors Tourismus in der Stadt Bremen,
Quelle: BTZ-Monitoringbericht 2017,
auf der Grundlage Statistisches Lan-

desamt Bremen 2017; dwif Wirtschafts-

faktor Tourismus (2011)

Exkurs Landestouris-
musstrategie Bremen 2025

Mit dem Ziel der Fokussierung
bei der Destinationsentwicklung
und Professionalisierung der
eigenen  Tourismusstrukturen
wurde unter der Federflihrung
des Senators fur Wirtschaft, Ar-
beit und Hafen der Freien Han-
sestadt Bremen ein umfangrei-
cher Beteiligungsprozess zur
Erarbeitung der Landestouris-
musstrategie Bremen 2025 an-
gestoR3en.

Das im Mai 2017 gestartete
Beteiligungsverfahren zur Lan-
destourismusstrategie Bremen
2025 bildete den Auftakt fur eine
integrierte Strategie- und Kon-
zeptentwicklung auf Landes-
und stadtischer Ebene.

Bei der Neuauflage der Landes-
tourismusstrategie und der kom-
munalen  Tourismusstrategien
erfolgte zudem erstmals in Bre-
men und Bremerhaven die Be-
teiligung einer breiten Fachof-
fentlichkeit.
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3. Ausgangssituation und Potenzialbestimmung

3.1 Touristische Entwicklung im Wettbewerbsvergleich

Nachfrageentwicklung Gastelibernachtungen
. . . davon Gaste
Bremen verz.(.elchnet seit dem Jahr 2006 ein er- aus dem aus dem
folgreiches Ubernachtungswachstum von ca. insgesamt Inland Ausland in %
60 %. Laut Einschatzung der im Rahmen von 2006] 1.258.696 948.602 310.094 24,64%
, , ) 2007 1.311.693 983.852 327.841 24,99%
Experteninterviews befragten Akteure belduft 2008 1.363.358| 1.036.527 326.831 23,97%
sich der Anteil an geschéftlich motivierten 2009| 1.339.407 991.303 348.104 25,99%
- . 2010| 1.455.491| 1.101.653 353.838 24,31%
Ubernachtungen an gen Gesamtupernachtun— 2011| 1.554.722| 1.187.517 367.205 23,62%
gen auf rund 75 % bis 80 %. Damit haben der | 2012 1.556.658] 1.194.116 362.542 23,29%
klassische Geschéftsreisetourismus und ins- | _2013] 1.708.711] 1.308.446 400.265 23,42%
b q h der T K q 2014| 1.913.546| 1.475.808 437.738 22,88%
esondere auch der 1agungs-, Kongress- un 2015] 1.093.791] 1.544.316]  449.475 22,54%
Messetourismus fur die Auslastung der Beher- 2016 2.004.635| 1.572.654 431.981 21,55%
bergungsbetriebe in Bremen einen sehr hohen [ 2017| 2.039.500] 1.600.721]  438.779 21,51%
Stellenwert. Abb. 4: Gastelibernachtungen (Statistisches Landesamt Bremen)

Im Wettbewerbsvergleich befindet sich Bremen bisher geringfugig hinter den durchschnittlichen
Wachstumsraten der Top 20 GroRstadte in Deutschland (Ranking nach Anzahl der Ubernachtun-
gen). Auch wenn die indexierten Wachstumsraten der ausgewahlten Benchmarks Dresden,
Leipzig und Nurnberg im 10-Jahresvergleich z. T. geringer als die von Bremen sind, verzeichnen
die Benchmark-Stadte im absoluten Vergleich und insbesondere in den letzten Jahren (mit Aus-
nahme von Dresden) hohere Zuwachse.

2006-2016" (Index 2006 = 100)

= = Bremen = = Bremerhaven ——Dresden Verinderung 2006 — 2016
——lelpzig  ——Nimberg  —0Top5

—O Top 20 Bremen 745.939 +4,8%
200 Bremerhaven 187.853 +6,6%
190 Dresden 735715 +1,9%
: ‘;g _ Leipzig 1.050.480  +4,6%
160 , 4 Nirnberg 1.050.751 +4,0%
150 Y @Top 5 6.315.385 +5,8%

/ @Top 20 °

140 - op 2.104.935 +5,1%
130 4 Absolute Entwicklung 2014 — 2016

T oo [z oo |

110 - Bremen 1.913.546 1.993.683 2.004.635
100 - Bremerhaven 375.038 381.065 398.611
=
0 T T T T T T T T T 1 Dresden 4.441.896 4.308.631 4.273.074
2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 S
Leipzig 2.764.851 2.829.824 2.899.393
Hinweise: - ' Beherbergungsbetriebe mit mindestens 9 Betten bis 2011, ab 2012 mit mindestens 10 Betten. Nurnberg 2.824.254 3.013.201 3.218.835

Campingplatze mit mind. 3 Stellplatzen ab 2008, ab 2012 mit mind. 10 Stellplatzen, 2 CAGR = durchschnittliche jahrliche Wachstumsrate
Quelle: Destination Quality (2017), Statistische s Bundesamt (2017), Statistische Amter des Bundes und der Lander (2017)

Abb. 5: Entwicklung der Ubernachtungen in Bremen (PROJECT M)
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Bei den Ankinften verzeichnet Bremen im selben Zeitraum 2006 — 2016 ein Wachstum von rd.
50 % und befindet sich im Vergleich der Wachstumsraten der Benchmarks im unteren Mittelfeld.

2006-20161 (Index 2006 = 100)
Veranderung 2006- 2016

= =Bremen = =Bremerhaven ——Dresden

—Leipzig ——Nirnberg —@ Top 5 m

—@ Top 20 Bremen 359.453 +4,2%
Bremerhaven 93.825 +6,2%
Dresden 486.584 +2.7%
Leipzig 580.653 +4.7%
Niirnberg 596.862 +4,2%
@Top 5 2.819.307 +5,3%
@Top 20 986.151 +4.8%

o o [ v |

Bremen 1.015.107 1.062.440 1.072.875
Bremerhaven 188.781 195.364 208.010
T T T T T T T T T 1 Dresden 2.130.077 2.081.439 2.092.314
2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 A
Leipzig 1.510.374 1.535.955 1.572.073
Hinweise: ' Beherbergungsbetriebe mit mindestens 9 Betten bis 2011, ab 2012 mit mindestens 10 Betten Ni]rnberg 1.561.681 1.686.026 1.761.298

Campingplatze mit mind. 3 Stellplatzen ab 2008, ab 2012 mit mind. 10 Stellplatzen, * CAGR = durchschnittliche jahrliche Wachstumsrate

Quelle:  Destination Quality (2017), Statistisches Bundesamt (2017), Statistische Amter des Bundes und der Lander (2017)

Abb. 6: Entwicklung der Ankinfte in Bremen (PROJECT M)

Der Anteil der auslandischen Ankunfte an den Gesamtankiinften liegt 2016 bei 21 %, der Anteil
der Incoming-Ubernachtungen an den Gesamtiibernachtungen bei 22 %. Damit verzeichnet Bre-
men im Vergleich der Benchmark-Stadte hinter Niirnberg (Ankiinfte 31 % / Ubernachtungen 32
%) den zweithochsten Anteil. Als bedeutendste Auslandsmérkte nach Ankunften und Ubernach-
tungen sind die Niederlande und das Vereinigte Konigreich hervorzuheben. Hierbei gilt zu be-
riicksichtigen, dass der Anteil der Auslandsbesuche stark von den bestehenden Flugverbindun-
gen des Bremen Airport abhangig ist.

TOP 5 nach Ankunftszahlen (20161) TOP 5 nach Ubernachtungen (20161)

m Niederlande m Niederlande

m Vereinigtes Kénigreich m Vereinigtes Kénigreich
m Frankreich mVereinigte Staaten
= Schweden = Frankreich
mDanemark m Schweden

m Sonstige Lander m Sonstige Lander

Herkunftslander Ankiinfte % Herkunftslander Ubernachtungen %
Niederlande 32.270 3,0% Niederlande 51.707 2,6%
Vereinigtes Kénigreich 21.093 2,0% Vereinigtes Kénigreich 42.068 21%
Frankreich 16.382 1,5% Vereinigte Staaten 25713 1,3%
Schweden 13.053 1,2% Frankreich 25.232 1,3%
Danemark 12.964 1,2% Schweden 22.071 1,1%
Ausland 225118 21% Ausland 431.981 22%
Deutschland 847.882 79% Deutschland 1.573.019 78%
Insgesamt 1.073.000 100% Insgesamt 2.005.000 100%

Hinweis: 'geoffnete Beherbergungsbetriebe mit mindestens10 Betten und gedffnete Campingplatze mit mindestens 10 Stellplatzen

Quelle:

Statistisches Landesamt Bremen (2017)

Abb. 7: Herkunft und Verteilung der auslandischen Géaste (PROJECT M)

© 2018 PROJECT M GmbH
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Beherbergungsentwicklung

Die Bettenkapazitat in Bremen ist seit 2006 um 53 % (+4.130 Betten) auf 11.995 Betten im Jahr
2016 gestiegen. Anteilig hat sich die Bettenkapazitat im Vergleich der Benchmark-Stadte am
starksten erhoht, wenngleich in Dresden (+6.703 Betten), Leipzig (+5.315 Betten) und Nirnberg
(+4.994 Betten) absolut mehr Kapazitat geschaffen wurden.

R&aumlich liegt der Schwerpunkt der Beherbergungsbetriebe in der Bremer Innenstadt, am Flug-
hafen, in der Uberseestadt sowie um den Technologiepark in Horn-Lehe. Die Beherbergungs-
landschaft in Bremen zeichnet sich durch ein breites Angebot in unterschiedlichen Preissegmen-
ten aus. Derzeit befinden sich mehrere Hotelprojekte in Bremen in der Planung und Umsetzung.
Die Beherbergungskapazitat wird sich in den kommenden drei Jahren demnach nochmals um ca.
1.200 Betten erhohen. Neben gewerblich erfassten Ubernachtungen gewinnen zudem Share
Economy-Angebote zunehmend an Bedeutung. Dieser wachsende Markt sollte zuklnftig mit in
das Angebotsportfolio und in die Marktbearbeitung aufgenommen sowie mittels verbindlicher Ver-
einbarungen zwischen Stadt, Destinationsmanagementorganisation und Anbietern gleichberech-
tigt reglementiert werden.

Gerade im Wetthewerb der Grol3stadte werden der Kapazitatsausbau und die kontinuierliche Be-
standsentwicklung auch weiterhin erforderlich sein. Im Kontext von Kapazitatssteigerungen sollte
aber eine gezielte, das Angebot diversifizierende Entwicklung stattfinden sowie eine damit ein-
hergehend deutliche Steigerung der Aktivitaten im Destinationsmarketing, da sonst Kannibalisie-
rungseffekten auf Kosten der Bestandsbetriebe erfolgen.

Bettenauslastung und Saisonalitat

Trotz Kapazitatsausbau konnte die durchschnittliche Bettenauslastung im Vergleichszeitraum seit
2006 auf 45,6 % (+2,1 PP) leicht erhdht werden. Die Vergleichsstadte verzeichnen allesamt ho-
here Auslastungen (Dresden 50,7 % -8 PP; Leipzig 49,2 % +2,7 PP; Nurnberg 48,2 % +5,5 PP)
und konnten mit Ausnahme von
200,000 e Dresden (in den letzten drei Jah-
180.000 ren) gute Zuwéachse erzielen.

160.000

140.000 -

Uber das Jahr verteilt verzeich-
net Bremen die meisten Uber-
nachtungen in der Sommersai-
son (Mai bis Oktober). Auslas-
tungsspitzen bestehen anlass-
bezogen in den typischen Sai-
sonzeiten des Stadtetourismus
und zu  MICE-Saisonzeiten
(Meetings, Incentives, Conven-
tions, Exhibitions) von April bis Juni sowie von August bis Oktober. Damit bestehen u.a. in der
Vorweihnachtssaison, Entwicklungspotenziale u. a. bei Firmenveranstaltungen sowie Freizeitbe-
suchen. Mit einem gezielten Fokus auf das Angebotsportfolio im Freizeitsegment kann zudem
eine saisonubergreifende Verbesserung der Auslastung tber eine profilbetonende Herausarbei-
tung ganzjahriger Reiseanlasse erfolgen.

120.000
100.000
80.000
60.000
40,000

20.000 -

Januar Februar Marz April Mai Juni Juli August September Oktober November Dezember

Hinwsise: 'gedfinele Beherbergungsbelrisbe mit mindestens10 Batten und geéfinets Campingpiatze mit mindastens 10 Stellplatzen
Quelle:  Staistisches Landesamt Bremen (2017)

Abb. 8: Saisonalitat bei den statistisch erfassten Ubernachtungen
(PROJECT M)
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Qualitatsentwicklung

Von den Hotels / Hotels Garni sind in Bremen insgesamt 66 % der Betriebe nach deutscher Ho-
telklassifizierung klassifiziert. Damit liegt Bremen auf Rang 9 aller 78 deutschen Grol3stadte. Bei
den Betrieben mit 1 / 2* liegt Bremen mit einem Anteil klassifizierter Betriebe von 22 % auf Rang
18 und bei den Betrieben mit 4 / 5* mit einem Anteil von 38 % auf Rang 39.

KLASSIFIZIERUNG HOTELS/HOTELS GARNI (DEUTSCHE
HOTELKLASSIFIZIERUNG)

. Anteil klassifizierter Betriebe € 66% 9
@ Anteil klassifizierte Betriebe mit 1/2* € 22% [ 18]
Anteil klassifizierte Betriebe mit 4/5* @ 38% [ 39
KLASSIFIZIERUNG FERIENHAUSER/-WOHNUNGEN/PRIVATZIMMER
(DTV-STERNE)
klassifizierte Betriebe je 100 Tsd. Ankiinfte € 0,1 [ 50]
m? Anteil klassifizierte Betriebe mit 1/2* € 0% 19
Anteil klassifizierte Betriebe mit 4/5* € 0% [ 48]

Abb. 10: Destination Quality Qualitéatsreport Bremen (2017)

TrustYou TustScore 2016  (Peutschiandwert=525)

Bremen Bremerhaven Dresden Leipzig Nurnberg
(Rang 24) (Rang 21) (Rang 1) (Rang 17) (Rang 8)

96 erfasste Betriebe 23 erfasste Betriebe 175 erfasste Betriebe 128 erfasste Betriebe 4132 erfasste Betriebe

TRUSTYOU" ™ Veranderungen

erfasst von 28.000 Betrieben in Deutschland die

verifizierten Bewertungen von Gasten Uber 140 2,10 140
Buchungsportale wie HRS, Booking, Tripadvisor, 0.20 ’ 0,60 . ’
Expedia etc. Erfasst werden Betriebe mit mindestens - . i L
drei verschiedenen Quellen, im Durchschnitt sind es Bremen  Bremerhaven  Dresden Leipzig Numberg
zwischen vier und fnf. m TY-Score 2016 zu 2015

Abb. 9: TrustYou TrustScore 2016 (PROJECT M); Quelle: Destination Quality Qualitéatsreport Bremen (2017)

Als wichtiger Indikator zur Bewertung der Qualitatsentwicklung in der Destination wird der Trust
Score (von TrustYou) herangezogen. Der TrustScore erfasst von 28.000 Betrieben in Deutsch-
land die verifizierten Bewertungen von Gasten tber Buchungsportale wie HRS, Booking, Tripad-
visor, Expedia etc. Im Jahr 2016 weist Bremen im Vergleich der Benchmarks den schlechtesten
Wert auf. Wenngleich eine Verbesserung zum Jahr 2015 stattfand, kdnnen die anderen Stadte
einen deutlich starkeren Bewertungszuwachs verzeichnen. Hieraus ist ein deutlicher Handlungs-
bedarf bei der Qualitatsentwicklung der Betriebe ableitbar.
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3.2 Starken, Schwachen / Chancen und Risiken

STARKEN

Lage und Erreichbarkeit

e gutes Einzugspotenzial fir Tagesreisen: rd. 7,3 Mio. EW in 90 Pkw-Min. / 12,2 Mio. EW in 120 Pkw-Min.
e bundestuberdurchschnittliche Kaufkraft je Einwohner im Umland (23.092,- € / Kaufkraftindex 103,9)
e gute Verkehrsanbindung Giber das Autobahnnetz: (BAB Al, A27, A28, A270)

e raumliche Nahe und verkehrliche Anbindung zu den Niederlanden

e diverse Fernbus-Verbindungen (Flixbus, Eurolines zu diversen Grof3stadten)

e internationaler Flughafen: 45 Nonstop-Ziele im Sommerflugplan 2018

e sehr gute innere OPNV-ErschlieRung des Stadtgebietes durch verschiedene OPNV-Angebote
(Tram & Bus / Regio S-Bahn nach Bremen Nord)

e Anbindung an Uberregionale Radwege: D-Route 7 / Pilgerroute, D-Route 9 / Weser
e attraktive Wasserverbindungen / saisonale Schiffsverkehre (Hal 6ver) entlang der Weser nach Bremer-
haven, Oldenburg und Worpswede

e zentrale Lage des Messe- und Kongresszentrums direkt am Hbf. / fu3laufig zur Innenstadt
Beherbergungsangebot

e breites Beherbergungsangebot in unterschiedlichen Preissegmenten

e bestehende Ausbauten und Projektentwicklungen (u. a. Aparthotel Adagio, ibis budget City, niu Hotel
Flughafen, Erweiterung ATLANTIC Grand Hotel, 7Things etc.)

e hoher Anteil an klassifizierten Hotels / Hotels Garni (Deutsche Hotelklassifizierung) mit 66 % (2016)
Rang 9 von 78 deutschen Grof3stadten

e grolRes Beherbergungsangebot in direkter Nahe zum Messe- und Kongressstandort
Freizeittouristische Angebote

e kompakte, gut gepflegte historische Altstadt: UNESCO-Welterbe-Siegel, Ensemble Rathaus, Roland,
Bremer Stadtmusikanten

e hohe Erlebnisdichte und fuBlaufige Erreichbarkeit der Sehenswirdigkeiten in der Innenstadt:
Schnoor, Béttcherstral3e, Schlachte

e besondere, besucherstarke Freizeitangebote und Kultureinrichtungen mit Differenzierungsmerkma-
len insb. im “Innovationserlebnis” (Forschung & Wissenschaft) sowie ausstellungs- / veranstaltungsbezogen
im Kulturbereich (Die Glocke, Kunsthalle, Theater Bremen)

e Dreites Kulturangebot von Hochkultur bis kreative Szene und Bremer Stadtteilkultur

e Uberseestadt Bremen: als dynamisches Stadtentwicklungsprojekt (Hafenrevitalisierung)

e Weser Freizeitraum: Stadt mit attraktiver und Identitatsstiftender Wasserlage

e Sport: Bundesligaverein Werder Bremen / starke Rolle im Tischtennis (begrenztes touristisches Potenzial)

e diverse, professionell umgesetzte Veranstaltungen mit teilweise Uberregionaler Ausstrahlungskraft; Mu-
sikfest Bremen Weihnachtsmarkt, Schlachte-Zauber, Breminale, La Strada, Konzerte in der OVB-Arena

e Bremer Freimarkt mit hoher Ausstrahlungskraft insb. flir den Tagestourismus in der Region
MICE-Tourismus Angebot (Meetings, Incentives, Conventions, Exhibitions)

e Dbreites Location-Angebot fiir verschiedene Veranstaltungskonzepte

e sehr flexibles Angebot als MICE-Destination fir alle Veranstaltungssegmente und GroRenklassen
(u. a. mit Messe Bremen / OVB-Arena / CCB, div. Hotels)

e umfangreiche Angebote im Bereich “Green Meetings”

e extravagante Locations z. B. Universum / Botanika / Mercedes Benz etc.

e groles Angebotsportfolio besonderer Rahmenprogramme: u.a. Mercedes, Airbus, Beck's
e Synergien und gutes Kopplungspotenzial zum freizeittouristischen Angebot
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Positionierung

e Stadtmusikanten als “Bekanntheits- und Sympathietrager”
e UNESCO Zertifizierung
e Faszination Forschung und Wissenschaft

e Bekanntheit von Bremer Marken und Markenassoziationen, insb. “Genuss-Marken”: Beck's / Jacobs /
Hachez sowie Werder Bremen

Organisationsstruktur und Marktbearbeitung

e Destinationsmarketingorganisation/Bremer Touristik-Zentrale: GroRe DMO, eingespieltes Team, mit
gutem Renommee und professioneller Fiihrung

e aktiver Verkehrsverein Bremen

e detaillierter und gut strukturierter Online-Auftritt: mit z. T. zielgruppenspezifischer / themenbezogener
Aufbereitung des Angebotes, Ubersichtskarten / Buchbarkeit von Angeboten

e relevante Social-Media-Kanale werden aktiv bespielt

e zentral gelegene Tourist-Information in der Innenstadt / am Hbf. mit guter, mehrsprachiger Auswahl an
Informationsmaterialien, Tickets, Souvenirs, Unterkunftsvermittlung, gratis WLAN

e umfangreiche Vermarktungskooperationen:

o Zwei Stadte. Ein Land, u. a. Imagewerbung, gemeinsamer Landesauftritt, Auslandsmarketing, B2B

und Messebeteiligungen (ITB, RDA, etc.)

UNESCO

Deutsche MarchenstraRe

Deutsche Zentrale fur Tourismus e.V. (DZT) / Deutscher Tourismusverband e. V. (DTV)

Deutsches Kiistenland (DKL)

German Convention Bureau

O O O O O

e gut organisiertes, erfolgreich agierendes Convention Bureau Bremen

e gute Referenzen durch erfolgreiche Akquisition und Ausrichtung grof3er Messen / Kongresse
z. B. International Astronautical Congress (2018)

e Kompetenzcluster Forschung / Innovation: hervorragende Ausgangssituation den Tagungs-, Kongress-
und Messe-Standort mit Hilfe der ansassigen Forschungs- und Wissenschaftsunternehmen sowie innovati-
ver, Veranstaltungskonzepte und moderner Technik positiv aufzuladen

SCHWACHEN

Lage und Erreichbarkeit

e schlechte Anbindung und fehlende Direktverbindungen im DB-Fernverkehr: mit haufig erforderlichen
Umstiegen in Hannover oder Hamburg

e hohe Abhangigkeit bei internationalen Flugverbindungen von Ryanair: Incoming-Méarkte schwanken
mit wechselnden Flugverbindungen

e Entfernung und verkehrstechnische Anbindung der Attraktionen auf3erhalb der Innenstadt: Univer-
sum, Botanika, Mercedes-Besucherzentrum, Speicher XI/ Uberseestadt etc.

e keine deklarierte “Tourismuslinie” im OPNV (z. B. StraBenbahn, Bus, Schiff)

e Schiffsverkehr der Hal dver Linien nicht im innerstéadtischen Verkehrsverbund (BSAG)
e fehlendes grofflachiges, 6ffentliches Leihradsystem

e fehlende visuelle Fihrung vom Hauptbahnhof in die Innenstadt

e schwierige Parkplatzsituation der Messe Bremen, z.B. wahrend des Freimarkts Bremen, der Oster-
wies etc.
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Beherbergungsangebot

unterdurchschnittliche Qualitatsbewertung der Beherbergungsbetriebe: TrustScore von 80,1 (Rang
24 von 78 Stadten), ServiceScore 87,0 (Rang 42 von 78 Stadten)

Freizeittouristische Angebote

starke Konzentration des touristischen Angebotes auf die zentralen Innenstadtbereiche begiinstigt
eine kurze Aufenthaltsdauer

grofRRer Nachholbedarf hinsichtlich Gastronomie- und Einzelhandelsangebot sowie Aufenthaltsquali-
tat in der Bremer Innenstadt

Wahrzeichen “Bremer Stadtmusikanten” nicht ausreichend touristisch erlebbar / inszeniert

Innovationscluster, Szenequartiere und Wasserlagen entlang der Weser werden touristisch bislang
nicht in der notwendigen Tiefe bespielt

raumliche Anbindung und inhaltliche Verknipfung von einzelnen Highlights au3erhalb der Innen-
stadt (Botanika, Universum) sowie der umliegenden Quartiere (Uberseestadt, Viertel, Neustadt)

GroRRevent Freimarkt bietet nur geringes Differenzierungspotenzial im Wettbewerb

MICE-Tourismus Angebot (Meetings, Incentives, Conventions, Exhibitions)

technischer Standard / Ausstattung insb. alterer Veranstaltungslocations
Alter und Flexibilitat des Congress Centrum Bremen
begrenzte Ausbaureserven fiir den Messestandort Bremen am Standort Innenstadt

zu geringe Vernetzung / Identifikation der lokalen Wirtschaft und Wissenschaft mit dem Tagungs-
und Kongressstandort Bremen

Verlust des Exzellenzstatus der Uni Bremen nach 2019
digitale Service-Leistungen und freies WiFi weiter verbesserungsfahig

Positionierung

unzureichende Herausarbeitung der Marke und Profilierung Bremens; national wie international
zu unscharfe Positionierung Bremens und einhergehend zu geringe Zielgruppenfokussierung

Starken des Wirtschafts- und Innovation-Standortes Bremen sowie Bremer Marken sind noch zu
wenig herausgearbeitet und touristisch inszeniert bzw. erlebbar gemacht

Uberseestadt Bremen als dynamisches Stadtentwicklungsprojekt wird nur unzureichend vermarktet
mediales Negativ-Image als Stadt (Haushaltslage, Bildungslandschaft) beeinflusst das Image

ausbaufahiges Kompetenzprofil fir den Tagungs-, Kongress- und Messe-Standort Bremen, in puncto
Bekanntheit und Wahrnehmung Bremens als innovativer Wirtschafts- und Forschungsstandort

Organisationsstruktur und Marktbearbeitung

zu geringes Marketingbudget fur den erforderlichen Imageaufbau und die erfolgreiche Kunden-
inspiration im Wettbewerb der Gro3stadte

keine Verwendung der CityTax-Mittel fur die Entwicklung und Vermarktung des Standortfaktors und
der Zukunftsbranche Tourismus

fehlende finanzielle Ressourcen fir die Akquisition und Sicherung von Veranstaltungen bzw. Abwer-
bung von Messen und grof3en Kongresse im nationalen und internationalen Wettbewerb

viele Doppelstrukturen und dadurch unabgestimmte Botschaften in der Marktbearbeitung:
Uberschneidungen der Aktivitaten der BTZ / WFB / Citylnitiative / Stadtteilinitiativen

optimierbares Monitoring / dynamische Marktforschung in Relation zur Marktentwicklung

zu wenig Abstimmungen und Informations-/ Wissensaustausch zwischen Leistungstragern sowie
weiteren Schlisselakteuren

Marktforschung fur die einzelnen MICE-Segmente der Destination Bremen nur in Teilen vorhanden
ausbaufahiges Monitoring der Entwicklung des MICE-Standortes Bremen
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CHANCEN %

e Digitalisierung: Aufzeigen von technischen Mdglichkeiten, Veranstaltungsinnovationen, “Smarte / Griine
Dienstleistungen” und Vorzeige-Technologien

e Wandel des Reiseverhaltens: Kurzreisen, kulturorientierte und ganzjahrige Reisen weiterhin im Trend,
Besuch kultureller und hist. Attraktionen mit herausragender Bedeutung, Trend zur Erlebnisorientierung

e Wertewandel: Trend der Suche nach echter Regionalitat und Eintauchen in eine authentische Stadtge-
schichte (Hanseatisches Erbe / UNESCO)

e anhaltendes Wachstum im Deutschland- / Stadtetourismus und zunehmendes Interesse an “B-Stad-
ten”. Fortfiihrung des Ubernachtungswachstums der vergangenen Jahre: von rd. 4-5 % p.a.

e anhaltende Zuwachse in der Luftfahrt und speziell bei Low-Cost Verbindungen zur Sicherung eines soliden
Incoming-Anteils

e Schuler- und Jugendreisen (Bildungsreisen): Nachfrage nach thematischen und organisatorischen Kopp-
lungsangeboten (Wissenswelten)

e nationaler Wachstumstrend bei MICE-Veranstaltungen im kleineren Segment und Zunahme an Veranstal-
tungsteilnehmern beinhaltet weitere Potenziale, insb. aus dem regionalen Umfeld 120 Pkw-Min.

e Trend zu Meetings, Tagungen und Kongressen in B-Stadten mit attraktivem Preis-Leistungs-Verhaltnis

RISIKEN %

o Digitalisierung: steigende Kundenerwartungshaltungen und immer neue Marktanforderungen

e Reiseverhalten und Géastebedirfnisse: gestiegene Qualitats- und Serviceanspriiche, hohe Qualitats- und
Preistransparenz durch digitale Medien, immer selektivere und kurzfristigere Entscheidungsprozesse beim
Kunden — permanenter Vermarktungsdruck und dauerhafte Vorhaltung zielgruppenspezifischer Angebote

e Stagnation im Deutschlandtourismus / verminderte Reisetéatigkeit in Grof3stédte u. a. zu GroRRveran-
staltungen aufgrund von Sicherheitsrisiken

e Demografischer Wandel: langfristig riicklaufiger Gesamtmarkt, Uberalterung, daher u. U. langfristig sinken-
des Nachfragepotenzial; zusatzliche Anforderungen im Gesamtangebot

e steigender Wettbewerb: Aufristung direkter Konkurrenzstadte sowie hohe Konkurrenz durch die ins-
gesamt steigende Auswahl an Freizeitangeboten

e hoher Wettbewerb und Wettriisten im MICE-Segment an diversen ,,B-Standorten“

e Bedeutungsverlust gegeniiber konkurrierenden Destinationen aufgrund eines fehlenden Profils, unzu-
reichender Marktbearbeitung und fehlender Bekanntheit

e Fachkraftemangel im Dienstleistungsbereich

e Investitionsstau bei insbesondere alteren Beherbergungsbetrieben

e zunehmende Konkurrenz aus dem Bereich der Sharing-Economy Wirtschaft und niedrige Qualitatsstan-
dards von z. T. privaten Anbietern

e Konzentration der Low-Cost-Carrier auf groRere Stadte und Flughéafen

e externe Einflisse: z. B. Finanz- und Wirtschaftskrisen, Wahrungsschwankungen, ,Brexit”, subjektive Sicher-
heit oder externe Imagebeeinflussung
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3.3 Potenzialbestimmung flr den Tourismus in Bremen

Um den Tourismus in Bremen erfolgreich weiterzuentwickeln, missen alle Akteure

an einer gemeinsamen Positionierungsstrategie und gemeinsamen Zielstellungen

fur die Gesamtdestination mitarbeiten. Nur tber die deutliche Auspragung von klaren Profilthe-
men als Teil eines Marken- bzw. Erlebnisversprechens fir den Gast und die Etablierung von
strategischen Geschaéftsfeldern mit einer gemeinsamen Ubernahme von Verantwortung bei der
Umsetzung besteht flr Bremen eine reale Chance, noch starker am anhaltenden Wachstum im
Stadtetourismus zu profitieren und mehr Marktanteile zu gewinnen.

Fur die Profilentwicklung eignen sich insbesondere:

o Die starkere Sichtbarmachung und touristische Erlebbarkeit des Themas Wissenschaft
in Bremen, mit hochwertigen Edutainment-Freizeiteinrichtungen und der starkeren Ein-
bindung von Wirtschafts- und Wissenschaftsunternehmen

o Die Herausarbeitung und Inszenierung der renommierten Genussmarken und Genuss-
orte auf der Grundlage authentischer Geschichten und Markenassoziationen als ehema-
liger Handelsort und Umschlagsplatz

o Die Herausarbeitung eines genussvollen Stadterlebnisses mit belebten Stadt- und Sze-
nevierteln, angesagten Kreativ- und Kulturspots und attraktiven Aufenthalts- und Begeg-
nungsorten in der City sowie an Platzen und auf den Promenaden an der Weser

o Der Image- und Kompetenzaufbau als innovativer und erlebnisreicher Tagungs-, Kon-
gress- und Messestandort der kurzen Wege

Hansestadt Bremen - STARKEN
Starkes reg. Einzugsgebiet Kaufkraftpotenzial Freizeiteinrichtungen Bremer Marken

(12_,2 Mio._ EW. in 120 Pkw-Min.) im Landkreis Wissenswelten“
. 9
Historische Altstadt - Attraktive ,Genuss-Marken” nohe Erlebnisdichte

zentrale Lage des Wasserlagen Stadtteilkultur Breites
Messe- Gute Erreichbarkeit Marken- Beherbergungsangebot

izei assoziationen
und Weser Freizeitraum UNESCO-

(Osterdeich bis Vegesack) Breites Kulturangebot

Kong ressze ntrums Hochkultur bis kreative Szene Welterbe-Siegel
Stadtmusikanten Bekanntheitsanker

Abb. 11: Starkenprofil Bremen, Prasentationsauszug aus der 4. Projektgruppensitzung (PROJECT M)
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Im Freizeittourismus sind die Voraussetzungen in puncto individueller Produktstarke und Ange-
botsportfolio gegeben, missen aber zur gezielten Profilierung einer starken Tourismusmarke Bre-
men sowie fur eine effektive Marktbearbeitung zum Teil neu strukturiert und zielgruppenspezifisch
aufbereitet werden. Auch das breite Angebot an Kunst- und Kultureinrichtungen beinhaltet weite-
res Potenzial fur ein eigenstandiges Profil, ist aber bislang noch am wenigsten stark ausgearbei-
tet. Wichtige Voraussetzung fur die langfristige ErschlieRung von Potenzialen ist die fortlaufende
Weiterentwicklung des touristischen Angebotes in allen Profilen durch regelméaRige Attraktivie-
rungen der Bestandbetriebe und die Entwicklung von neuen, ergéanzenden Freizeiteinrichtungen.

Ebenso ist eine zeitgemalie, digitale Inszenierung und zielgruppenspezifische Vermarktung der
Angebote erforderlich. Hierzu bedarf es einer engen Zusammenarbeit sowie der Blndelung von
Kompetenzen und Ressourcen sowohl innerhalb der stadtischen Unternehmen und Einrichtun-
gen als auch im Zusammenwirkung mit der privaten Tourismuswirtschaft. Uber allem sollte der
Anspruch stehen, den Gasten ein authentisches Eintauchen in das Bremer Erlebnis auf einem
TOP-Niveau zu bieten, d. h. ein Leistungsversprechen nach innen zu entwickeln, das ein genuss-
volles Reiseerlebnis an allen Kontaktpunkten des Gastes sicherstellt.

Im Tagungs-, Kongress- und Messetourismus muss der vergleichsweise junge Messe- und
Kongressstandort Bremen in den quantitativen Ausbau der Tagungsinfrastruktur und die Qualitat
der technischen Ausstattung und den Serviceleistungen entsprechend den Marktanforderungen
und den Entwicklungen im regionalen Wettbewerbsumfeld investieren. Deutliches Entwicklungs-
potenzial liegt im Ausbau innovativer, smarter Technologien (insb. in den Veranstaltungs-Loca-
tions im Congress Centrum Bremen (CCB) und in der Messe) und dem Ausbau digitaler Service-
Leistungen als wichtiger Bestandteil einer professionellen ,Delegated Journey“ und Willkom-
menskultur fur Veranstalter und Tagungsteilnehmer.

Uber zielgerichtete Investitionen in das Profil als innovativer und erlebnisreicher Messe- und Kon-
gressstandort und in Akquisitionsanreize flr Veranstaltungen kénnen die Akquisitionserfolge des
Bremen Convention Bureaus entsprechend der Marktentwicklung weiter gesteigert werden. Zu-
dem ist eine starkere Verknipfung zum Wirtschafs- und Wissenschaftssandort zu forcieren, um
die eigene Nachfrage im Tagungs- und Kongressbereich noch starker anzukurbeln und Kontakte
aus der Wirtschaft- und Wissenschaft noch starker fur das Convention Netzwerk und die Akqui-
sition von Veranstaltungen nutzen zu kénnen.

Ubergreifend kénnen zudem durch eine noch engere Abstimmung in der Entwicklung der freizeit-
touristischen Profilthemen und der Angebote des Tagungs-, Kongress- und Messeprofils weitere,
differenzierungsstarke Kopplungsangebote, u.a. bei der Ausweitung von individuellen Rahmen-
programmen, entwickelt werden. Hiertiber kann der Tagungs-, Kongress- und Messestandort
Bremen zusatzlich positiv aufgeladen werden.

Fir beide Segmente gilt, die Markttrends der Erlebnisorientierung und die digitale Erlebnisunter-
stutzung als grof3e Chancen aufzugreifen, um die Gaste noch gezielter inspirieren, begeistern
und fur einen Besuch direkt ansprechen und gewinnen zu kénnen.

© 2018 PROJECT M GmbH 18



Tourismusstrategie Stadt Bremen 2025
Abschlussbericht

4. Leitziele fur die touristische Entwicklung

Bremen forciert in Relation zu den Wachstumsraten der TOP 20 Grof3stadte in Deutschland eine
tberdurchschnittliche Tourismusentwicklung bis zum Jahr 2025. Hierzu wurden in Abstimmung
mit Schlusselakteuren der Tourismuswirtschaft folgende Ziele festgelegt, an denen der Erfolg der
Tourismusentwicklung kontinuierlich gemessen werden soll:

Wachstumsziele

o Steigerung des Tagesreisevolumens unter Berlcksichtigung des
zunehmenden Wettbewerbs der Stadte und Freizeitattraktionen
(40 Mio. Tagesreisen, Stand 2010)

o Steigerung auf mind. 2,96 Mio. statistisch erfasste Ubernachtungen
im Jahr 2025 (+ 900 T; 2016 ~2 Mio.)

o bei gleichzeitiger Steigerung der Bettenauslastung

o analoger Steigerung der Incoming-Ubernachtungen
(+ ca. 200 T; 2016 ~432T)

o Steigerung der Ganzjahrigkeit; starkere Entkopplung von rein anlassbezogenen Besuchen
o Steigerung der Aufenthaltsdauer bei Freizeitgasten auf mind. 2 Tage;

o Steigerung des freizeitmotivierten Anteils der Ubernachtungen
am Gesamtaufkommen

« Steigerung der Veranstaltungszahlen von Kongressen und Tagungen
o 3 % Wachstum p.a. im mittleren (250 - 500 Teilnehmende) und grof3en
Segment (500 - 1.500 Teilnehmende)

o Mind. 12 GrolRveranstaltungen p.a. in 2025 mit mehr als 1.500
Tagungs- & Kongressteilnehmern (9 in 2018)

Fur die Tourismusentwicklung in Bremen sind weitere Profilierungsziele, Qualitatsziele sowie
strukturelle Ziele formuliert worden, die zudem wesentliche Erfolgsparameter fur die Erreichung
der Wachstumsziele darstellen:

Profilierungsziele

« Marktetablierung einer pragnanten, begehrlichen Tourismusmarke

o Uberregionale Bekanntheitssteigerung und Imageverbesserung tiber die
Ausrichtung auf Profilthemen, auch mit Strahlkraft der Freizeit-Profile auf
einen erlebnisreichen Messe-, Tagungs- und Kongresstourismus

o Image als ,smarte” und innovative Messe-, Tagungs- und Kongress-Destination aufbauen

« Konsequente Umsetzung der Positionierungsstrategie sowie /
gemeinsame Auspragung und Weiterentwicklung der Profilthemen ( )
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Qualitatsziele

Kontinuierliche Attraktivierung und Ausbau der Freizeit-Angebote

Attraktivierung der Angebote und Ausbau der Kapazitaten (Flexibilitat)
im Bereich Tagung, Kongresse, Messen
Steigerung der touristischen Angebots-, Erlebnis- und Service-Qualitat: **

o Weiterer Ausbau der Klassifizierungsquoten (Hotel und Ferienwohnungen)
und Service Q-Betriebe

o Qualitatskennziffer dauerhaft iber dem Deutschland-Schnitt
(2016: TrustScore 82,5 & ServiceScore 88,7)

o ,Smart Meetings® - modernste Infrastruktur / Technik als Auszeichnung
des innovativen Tagungsstandortes

TRUSTYOU™

Profilthemenbezogene Optimierung von Inspiration, Information und Er-

lebnis-Qualitat QE
o insb. digitale Erlebnisunterstiitzung der Customer Journey 0

o Vollstandige Digitalisierung der MICE-Servicekette (Delegated Journey)

Strukturelle Ziele

Einrichtung einer systematischen Marktforschung mit definierten Schnitt- I
stellen zwischen den Einrichtungen / Institutionen I Il

Sicherung der notwendigen Budgets flr die Tourismusentwicklung und
das zusatzlich erforderliche Tourismusmarketing

gezielte Ausldosung von Offentlichen und privaten Investitionen

FortfUhrung der begonnenen, transparent angelegten Einbindungs-,

Mitwirkungs- und Kooperationskultur zur Auslésung neuer Synergien LTS
()
o Starkere Vernetzung und Zusammenarbeit auf Landesebene unter dem
gemeinsamen Dach ,,Zwei Stadte. Ein Land“ E
Ubergeordnete Leitziele
o ,,Gaste zu Fans machen“ — Steigerung der Wiederholungsbesuche und Bot- e
schafter fur das Reiseziel Bremen / Bremerhaven

Steigerung der Wertschdpfung und touristischen Einnahmen pro Gast fur
oOffentliche und private Investitionen in Angebote, Service- und Erlebnisqualitat

gezielte Ausldsung von 6ffentlichen und privaten Investitionen

Berticksichtigung von Aspekten der Nachhaltigkeit insbesondere mit Fokus
auf Klimaschutz und nachhaltige Stadt/Tourismusentwicklung
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4.1 Wachstumsszenarien und Wachstumsvoraussetzungen

In Bezug auf die Zielsetzung der Ubernachtungssteigerung sind bedeutsame Zusammenhange
und gegenseitige Wirkungseinfliisse zu beriicksichtigen, die Einfluss auf die Ubernachtungsent-
wicklung haben. Die Mdglichkeit der Erreichbarkeit der Wachstumsziele variiert demnach je
nach Umsetzung der innerhalb der Tourismusstrategie definierten Mal3nahmen. Um eine realis-
tische Bewertung der quantitativen Entwicklungsziele zu ermdglichen, wurden drei Entwick-
lungsszenarien herausgearbeitet.

In Abstimmung mit der Projektgruppe wurde auf der Grundlage der SWOT-Analyse, den Bench-

marks und der Potenzialbestimmung eine optimale Wachstumsentwicklung fir Bremen
als Zielsetzung festgelegt.

= A "KOnservativ" =B "dynamisch" e G "Optimal”
3,00
1 | 4,2%p.a.in den
S 2,75 Jahren 2013-2016
[=)] (5,2% p.a. in den
S 250 1 Jahren 2011-2016)
= /
=]
2225 Anteil
K]
g / |
£ 175 L i
I |
2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025
A ,Kkonservativ“ B ,, dynamisch” C ,,optimal”
2 Nur punktuelle Umsetzung der < Weitestgehende Umsetzung < Vollstandige Umsetzung Tourismus-
Tourismusstrategie, geringer Fokus Tourismusstrategie & Profilbildung strategie & neue Tourismusmarke
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Abb. 12: Entwicklungsszenarien fur Bremen bis 2025

Um dieses Wachstums-Szenario zu erreichen, sind folgende Mal3hahmen notwendig:

o Vollstandige Umsetzung der Tourismusstrategie und Herausarbeitung starker Profilthe-
men fir die Marktetablierung einer pragnanten Tourismusmarke Bremen

« Deutliche Qualitatssteigerung und Schaffung neuer, profilscharfender Angebote

o Deutliche Ausweitung des Marketingbudgets und Durchfiihrung von Imagekampagnen
o Optimierung von Marketingstrukturen und Marketingkooperationen

« Kapazitatsausbau im Angebot als Tagungs-, Messe- und Kongress-Destination

o Ausbau der Beherbergungskapazitat (+rd. 3.000 Betten bis 2025)
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4.2  Profilthemen flr die Positionierung

Die Positionierungsstrategie adressiert die Kernbotschaft ,Bremen — genussvolles Stadteerleb-
nis“. Der Genuss-Begriff forciert neben dem Anspruch eines hochwertigen Kultur- und Kulinarik-
Genusses ebenso den Anspruch eines TOP-Niveaus, TOP-Service und einer TOP-Erlebnisqua-
litat in allen Profilthemen. Das ,genussvolle Stadteerlebnis® dient als profilpragendes Differenzie-
rungsmerkmal der Stadt Bremen und fungiert als verbindendes Qualitatsmerkmal tber alle Pro-
fithemen hinweg. Die Kernbotschatt ist als interner Anspruch zu verstehen und keine Marketing-
Botschaft (kein Werbeslogan) in der Endkundenkommunikation.

Kern- BREMEN - ,,genussvolles Stadterlebnis*

botschaft ~genussvoll“ = Kultur- und Kulinarikgenuss auf Top-Niveau, authentisch/regionale
Produktmarken und Highlights; entspanntes GroRstadtflair am Wasser; lebendig-kreative
Quartiere; Spannung zwischen hanseatischer Herkunft und Zukunftsorientierung

Kulturelles Kunst - & Wissens- & Messen,
) Erbe Kulturerlebnis Erlebniswelten Tagungen &
Profil-
Kongresse
themen
Basis- Regionalitat und Identitét, Authentizitét und Stadtkultur, Kreuzfahrt, Events, Sport,
themen Landschaft & Natur, Shopping, Einzelhandel, Barrierefreiheit, ...

Abb. 13: Positionierungsstrategie der Stadt Bremen (Projektgruppe / PROJECT M)

Die touristische Profilbildung basiert auf funf Profilthemen: ,Kulturelles Erbe®, ,Kunst- und Kul-
turerlebnis®, ,Genusskultur®, ,Wissens- & Erlebniswelten® sowie ,Messen, Tagungen & Kon-
gresse“. Diese Profilthemen bilden die Schwerpunkte fur die zukunftige Marktbearbeitung. Er-
ganzt wird die touristische Profilbildung Bremens durch wichtige Basisthemen, die fir das ge-
samte Reiseerlebnis und Wohlbefinden des Gastes eine zentrale Bedeutung haben. In ihrer Be-
deutung fur die Reiseentscheidung stellen die Angebote der Basisthemen aber keine besonders
herausragenden Leistungen dar. Daher spielen die Basisthemen in der Angebotsgestaltung und
im Destinationsmarketing eine untergeordnete Rolle.

ZukUnftig wird es entscheidend sein, diese Profilthemen gemeinsam im Zusammenspiel der Tou-
rismuswirtschaft und der Destinationsmanagementorganisation sowie der Stadt weiter zu entwi-
ckeln. Jedes Profil ist mit hochwertigen touristischen Produkten und Angeboten zu hinterlegen.
Um den damit zusammenhangenden Entwicklungsauftrag noch starker formulieren und hervor-
heben zu kdnnen, wird empfohlen, die Profilthemen zukiinftig als Geschaftsfelder der Tourismu-
sentwicklung zu definieren und die Marktbearbeitung der Bremer Touristik-Zentrale sowie die
personellen und finanziellen Ressourcen auf die Entwicklung der Geschaftsfelder auszurichten.
Bei der Weiterentwicklung der Profilhemen wird dem Nachhaltigkeitsaspekt besonders Rechnung
getragen (z.B. ressourceneffizientes Bauen, klimaneutrale Stadt etc.).
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Kulturelles Erbe

Vision: ,Die DNA der Stadt aus allen Blickwinkeln
erlebbar machen®

Das Profilthema ,Kulturelles Erbe“ umfasst die derzeit am starksten
am Markt etablierten Angebote. Die systematische Weiterentwick-
lung dieses Profilthemas und kontinuierliche Steigerung der Ange-
bots-, Erlebnis- und Servicequalitat zahlt besonders, da identitats-
stark, auf die Erreichung der in der Tourismusstrategiefestgelegten
Ziele und auf die Profilierung einer bekannten und begehrlichen
Tourismusmarke Bremen ein.

Des Weiteren beinhaltet das Profilthema auch das Potenzial fur
eine Erweiterung um neue touristische Angebote im Entwicklungs-
gebiet Uberseestadt, in der Inszenierung der lokaltypischen
Architektur sowie durch die Einbindung von Einrichtungen und Ver-
anstaltungen zur regionalen Geschichte und Kultur im gesamten
Stadtgebiet.

Fur die Weiterentwicklung gilt es, das kulturelle Erbe:

« mittels neuer digitaler Techniken zeitgemalf? erlebbar zu ma-
chen und u. a. mit dem Einsatz von Augmented Reality und Vir-
tuell Reality erlebnisecht zu inszenieren

o neue Orte und Aussichtspunkte flr neue Perspektiven und Aus-
blicke auf die Stadt zu ermoglichen

e heue Erlebnisrdume und Erlebnisangebote an und auf der We-
ser oder an ausgewahlten Promenaden- und Platzsituationen
zu bieten

Potenzielle Highlight Angebote
im Profilthema Kulturelles Erbe

UNESCO Ensemble Rathaus und Roland, Marktplatz, Dom und
Stadtmusikanten

Bottcherstralle
Schnoor inkl. Geschichtenhaus
Weserpromenade / Schlachte

Historische Architektur (Bremer Haus)

Hafenareale / Uberseestadt

Brauchtum & Traditionen

Events wie z. B. Freimarkt und Weihnachtsmarkt

Benchmark-Stadte
Dresden — Inszenierung des
kulturellen Erbes

Die bauliche Inszenierung des
barocken Erbes der Stadt im
Zuge der Rekonstruktion des
Altstadt-Ensembles findet mit
dem Wiederaufbau der Frauen-
kirche und der damit neugestal-
teten, pragnanten Stadt-Silhou-
ette ihren Hohepunkt. Die Sil-
houette der Stadt fungiert als
Markensymbol und wird auch
Uber die Werbekommunikation
z. B. der Radeberger Brauerei
Uberregional in den Képfen po-
tenzieller Reisender verankert.
Auch Veranstaltungen mit direk-
tem Blickbezug zur Altstadt-Ku-
lisse, wie beispielsweise die
Filmnachte am Elbufer, préagen
und sichern die Marke Dresden.
Das 360°-Panorama Kunstwerk
des Kunstlers Yadegar Asisi er-
moglicht  Dresden-Reisenden
zudem in zeitgemafer Aufberei-
tung und mit hohem Edutain-
ment-Fokus die barocke Ver-
gangenheit der Stadt zu erleben.
Fur die Inspiration vor, wahrend
und nach der Reise bietet eine
virtuelle Panorama Ansicht der
Innenstadt ebenfalls die Mog-
lichkeit, das kulturelle Erbe zeit-
gemalf zu entdecken und Orien-
tierung zu erhalten.

2 www.dresden360.com
2 www.asisi.de
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Kunst- und Kulturerlebnis

Vision: ,Entspannten Kulturgenuss als Lebensgefiihl
vermitteln®

Bremen verflgt Uber ein breites Kunst- und Kulturangebot, welches
bislang in der touristischen Vermarktung nur unzureichend tberre-
gional zur Geltung kommt. Neben einer kontinuierlichen Vermark-
tung der bekannten Einrichtungen, wie z. B. der Kunsthalle, den
Bremer Philharmonikern oder der in Bremen ansassigen Deutsche
Kammerphilharmonie, gilt es insbesondere das facettenreiche An-
gebot von Hochkultur bis Subkultur starker gemeinsam hervorzu-
heben, um uber ein interessantes Kunst- und Kulturprofil der Stadt
Bremen mehr Aufmerksamkeit und mehr Synergien zwischen den
Einrichtungen generieren zu kénnen. Hierzu gehort auch die Ein-
bindung der vielseitigen Subkultur der alternativ gepragten Stadt-
teile ,Viertel* und ,Neustadt‘. Die Zusammenfiihrung des Kunst-
und Kulturangebotes wird die Profilierung als jung-dynamisches
und kreatives Stadtereiseziel und damit verbunden auch die An-
sprache junger Zielgruppen als weiterer Imagetrager geférdert.

Fir die Weiterentwicklung des Kunst- & Kulturerlebnisses gilt es:

e die touristische Sichtbarkeit der verschiedenen Facetten des
Kunst- und Kulturangebotes zu erhéhen

e die hochwertigen Einzelattraktionen zum einem kulturellem
Gesamterlebnis zusammenzufiihren

e bestehende Veranstaltungen, wie die Breminale, La Strada
etc. rdumlich und inhaltlich weiter auszweiten

e neue Uberregionale Veranstaltungshighlights / -reihen in Zu-
sammenarbeit mit der Kulturszene auszurichten

e das Gesamterlebnis kreativ, offensiv und tberregional zu ver-
markten

Potenzielle Highlight Angebote im Profilthema
Kunst und Kulturerlebnis

Museen: Kunstmeile mit Kunsthalle, Weserburg, Ubersee Mu
seum, Museen in der Bottcherstraf3e, Galerien u. Weitere

Institutionen: Theater Bremen, Theater a. Leibnitzplatz,

Schwankhalle, Glocke, Musical Theater, Bremer Philharmoniker,
Deutsche Kammerphilharmonie Bremen u. Weitere

Events wie z. B.: Karneval Bremen, Jazzahead!, La Strada, Bre
minale, Sommer in Lesmona, Musikfest u. Weitere

Subkultur in den Stadtteilen z. B. Viertel & Neustadt

Benchmark-Stadte
Leipzig - Inszenierung des
Kunst- und Kulturerlebnisses

Leipzig konnte in den vergange-
nen Jahren sein Renommee als
Kunst und Kulturstadt stark aus-
bauen. Zum einen profitiert die
Stadt von Traditionseinrichtun-
gen im Bereich Musik, wie der
Oper und dem Gewandhaus.
Die musikalische Vergangenheit
der Stadt lasst sich mit einem
Spaziergang entlang der Noten-
spur erleben. Das von Porsche
und dem Gewandhaus gespon-
serte KlassikAirLeben ist eine
von zahlreichen Veranstaltungs-
reihen aus dem Bereich Musik.
Zum anderen sorgte der interna-
tionale Erfolg der zeitgendssi-
schen Neuen Leipziger Schule
fur einen Schub in der Szene der
bildenden Kunste. Die Transfor-
mationen der  ehemaligen
Baumwollspinnerei in ein Kultur-
zentrum mit Galerien und Werk-
statten von Uber 100 Kiinstlern
bietet dem Reisenden einen
konkreten Ort zum Eintauchen
in die Kunstszene. Der mehr-
mals im Jahr stattfindende Spin-
nereirundgang sttitzt diese Ent-
wicklung. Mit Kunstkraftwerk
und Tapetenwerk haben jungst
weitere zeitgenossische Kunst-
und Kulturzentren erdffnet.

2 www.notenspur-leipzig.de
2 www.spinnerei.de

© 2018 PROJECT M GmbH



Tourismusstrategie Stadt Bremen 2025
Abschlussbericht

Genusskultur

Vision: ,Eintauchen in ein hanseatisches Genusserlebnis*

Bremen kann im Profilthema Genusskultur auf identitatsstarke und
z. T. weltweit bekannte Handels- und Genusswaren zurtickgreifen
und diese an originalen Produktionsstatten oder in zur Geschichte
passenden Quartierslagen neu erlebbar machen. Bekannte
Handels- und Genusswaren, wie die Bier- sowie Kaffeemarken
aber auch Wein und Gewdlrze, bieten damit das Potenzial fr ein
inspirierendes Storytelling. Besondere Genussorte, die eine
Kombination des kulinarischen Genusses mit dem Flair besonderer
Stadtraume beguinstigen, sind vor allem an entwickelten Wasserla-
gen, wie z. B. der Schlachte, oder Potenzialrdumen wie dem
Osterdeich, Werdersee oder den Wallanlagen weiter auszubauen.
Auch in den Szene-Stadtteilen wie dem Viertel, der Neustadt, dem
Schnoor oder der Uberseestadt sowie im gesamten Altstadtbereich
lassen sich Genussorte authentisch entwickeln. Durch die Weiter-
entwicklung wird nicht nur die Profilierung als ein genussvolles
Reiseziel gestarkt, sondern es werden gleichzeitig pragnante und
positiv belegte Imagetrager und Marken in das Destinationsmarke-
ting integriert. Das Leistungsversprechen ,genussvoll“ erfordert bei
diesem Profilthema eine hohe Bereitschaft zu Investitionen in die
Angebots-, Erlebnis- und Servicequalitat.

Um die Genusskultur profilpragend zu entwickeln, gilt es:

e Bremer Genussmarken stadtweit zu inszenieren und beson-
dere Orte als Genussorte in Wert zu setzen

¢ neue Highlight-Einrichtung zum Thema Genussmarken zu
schaffen und bestehende Angebote / Orte weiter auszubauen

e Genuss als Philosophie und Leistungsversprechen fiir Bremer
Quialitat zu verankern und mittels hochwertiger PR-Berichte,

inszenierten Geschichten, Erlebnisrouten und -Fiihrungen
rund um das Thema Genuss real erlebbar zu machen

Potenzielle Highlight Angebote
im Profilthema Genusskultur

Genussmarken (Handels & Genusswaren):
Hachez Schokolade / Bier: Becks, Union / Kaffee: Jacobs, Lloyd /
Wein: Ratskeller u. Weitere

Gastronomiekultur / besond. Genussorte:

Genuss am Wasser: Schlachte,

Potenzialrdume: Osterdeich, Werdersee, Wallanlagen, Burgerpark,
Uberseestadt, Wasserkante Weser (Stadtstrecke)

Genuss in den Stadtteilen:
Viertel, Neustadt, Schnoor, Uberseestadt

Benchmark-Stadte
Nirnberg — Inszenierung der
regionalen Kulinarik

Auf der Grundlage von Trend-
und Keywordanalysen der eige-
nen Website entschloss sich die
Nirnberger Congress- und Tou-
rismus-Zentrale (CTZ) in den
Jahren 2016 und 2017 die regi-
onale Kulinarik zum Jahrest-
hema der Vermarktung zu set-
zen. Gastronomen und weitere
Partner der CTZ wurden erfolg-
reich vernetzt und eingebun-
den, neue Produkte und ein ein-
heitlicher Kampagnen-Auftritt
wurden realisiert.

Eine breit aufgestellte, tUber ei-
nen Tourismusfonds finanzierte
crossmediale Kampagne wurde
Uber alle Kanale der CTZ ge-
streut und erfreute sich einer
sehr positiven Resonanz.

Entstandene Strukturen und
Produkte ermdglichten die
Etablierung der Kulinarik als ei-
nes der touristischen Kernthe-
men Nurnbergs.

o tourismus.nuernberg.de/ge-
niessen/
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Wissens- und Erlebniswelten

Vision: ,Erlebbare Science City werden*

Mit den hochwertigen Wissens-Edutainment-Einrichtungen, wie
dem ,Universum® oder der ,Botanika“, erlebbaren ,Wissenschafts-
und Forschungseinrichtungen®, wie Airbus oder Mercedes, verfigt
Bremen unter dem Label Wissenswelten tber ein herausragendes
Differenzierungspotenzial. Hier gilt es, zuklnftig klare Vorgaben fir
ein Qualitatslabel ,Wissenswelt® zu definieren und den Anspruch
und das Qualitatsversprechen an ein aul3ergewdhnliches, interak-
tives Edutainment-Erlebnis hoch zu halten. Der klare Bezug zum
Thema Wissenschaft und Forschung sowie interaktive Edutain-
ment-Angebote und digitale Erlebnisinszenierungen sollten als
Vorgaben fest verankert werden. Zukunftig sollten nur Einrichtun-
gen unter dem Label Wissenswelten vermarktet werden, die den
Anspriichen und Erwartungshaltungen der Gaste gerecht werden.
Neben den touristisch erschlossenen Erlebniseinrichtungen bieten
Angebote, wie zum Beispiel der Fallturm, das Haus der Wissen-
schaft oder das Planetarium weiteres Ausbaupotenzial. Gerade
auch durch ein touristisch inszeniertes Wirtschafts- und Wissen-
schaftserlebnis durch die starkere Einbindung von Wirtschaftsun-
ternehmen konnen die Unternehmen als auch die Destination Bre-
men vom gegenseitigen positiven Imagegewinn profitieren.

Um die Wissens- und Erlebniswelten zu entwickeln, gilt es:

o frihzeitig Attraktivierungskonzepte fir die bestehenden Erleb-
niseinrichtungen zu erstellen und aufeinander abzustimmen

e weitere Bestandseinrichtungen interaktiv, zukunftsorientiert
und mit digitaler Erlebnisunterstiitzung weiterzuentwickeln

e innovative Wirtschaftskompetenz als USP-Erlebnis starker zu
fordern und das Angebot an touristischen Fihrungen auszu-
bauen sowie aktiv zu vermarkten

e die dezentralen Freizeitattraktionen tUber innovative Mobilitats-
angebote starker zu verbinden

e eigene Veranstaltungsformate zum Thema Wissenswelten,
auch im Zusammenspiel mit Bremerhaven, zu entwickeln

Potenzielle Highlight Angebote im Profilthema
Wissens & Erlebniswelten

Erlebniseinrichtungen:Universum, Botanika, Denkort Bunker
Valentin, Kunsthalle

Wissenseinrichtungen: Fallturm, Olbers Planetarium, Haus der
Wissenschaft, Focke Windkanal, Campus der Universitat und
Hochschulen in Bremen, Stadtbibliothek Bremen u. Weitere

Unternehmen: Airbus, Borgward, Mercedes

Benchmark-Stadte

Dresden
»die gldserne Manufaktur*

Die glaserne Manufaktur lasst
die Mobilitat der Zukunft haut-
nah erleben und ist Geburts-
statte des ersten E-Golfs. Besu-
cher kdonnen hier den Herstel-
lungsprozess von Anfang bis
Ende beobachten.

2 www.glaesernemanufak-
tur.de

Leipzig
»Zeitgeschichtliches Forum*

Das Museum ist eine besucher-
freundliche und erlebnisorien-
tierte Ausstellung zur deutschen
Zeitgeschichte nach 1945 mit
Originalobjekten, Medienstatio-
nen und lebendiger Inszenie-
rung.

2 www.hdg.de/zeitgeschichtli-
ches-forum/

Nurnberg
»Germanisches Museum*
Das Germanische Nationalmu-
seum stellt als Forschungs- und
Besuchermuseum von internati-
onalem Rang Kulturgeschichte
facheribergreifend, allgemein-
verstandlich und lebendig dar.

2 www.gnm.de
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Messen, Tagungen und Kongresse

Vision: ,Als smarte, moderne und zentral gelegene
Destination punkten*

Bremen muss sich zukunftig starker als smarter, innovativer sowie
dynamischer und erlebnisreicher Messe-, Tagungs-, Kongress-
standort vermarkten. Das besondere Merkmal der City-Nahe muss
qgualitativ um intelligente Veranstaltungs- und Erlebnistechnik,
smarte Serviceangebote sowie nachhaltige Mobilitats-, Ubernach-
tungs- und Rahmenangebote erweitert werden. Insbesondere die
hierdurch auszulésende Steigerung der Veranstaltungszahlen von
Kongressen und Tagungen durch die bessere Profilierung im Wett-
bewerb mussen in der Weiterentwicklung im Fokus stehen.

Auch die gute Akquisitions- und Netzwerkarbeit des Bremen
Convention Bureaus muss weiter gestarkt werden, um eine ge-
meinsame Tagungs- und Kongressallianz in Bremen zu schaffen.

Um die Tagungs- und Kongressdestination zu entwickeln, gilt es:

e Kapazitaten flr mehr Flexibilitdt im Angebot und unter Bertick-
sichtigung der Starkung der zentralen Lagen auszubauen

e die technische Ausstattung der Veranstaltungslocations
schnellstmdglich den aktuellen Marktstandards anzupassen

e Kooperationen und mehr Synergien zu Wissenschaft /
Wirtschaft aufzubauen

e die starkere Einbindung und Vermarktung des Angebotes Uber
das strategische Destinationsmarketing sicherzustellen

e Freizeittouristische Highlights und individuelle Rahmenpro-
gramme als starke Differenzierungsmerkmal einzubinden

Potenzielle Highlight Angebote im Profilthema Messen,
Tagungen und Kongresse

Messe und Congress Centrum Bremen (CCB)
Gut angebundene, zentral gelegene Tagungshotellerie
Besondere Locations; wie u.a. botanika, Die Glocke, Universum

»omart & Green : Griine Mobilitat: E Mobilitat z.B. durch Borg-
ward / Mercedes oder auch E Bike Rad sowie Leistungsanbieter
der Biostadt Initiative fur grines Catering

Rahmenprogramme: zur Kopplung mit den freizeittouristischen
Profilthemen insbes. mit dem Profil Wissens und Erlebniswelten

Benchmark-Stadte
Leipzig — ,,do-it-at-leipzig“

,2Do-it-at-Leipzig“ ist das Ta-
gungs- und Kongressportal fir
Leipzig. Herausgestellt wird der
dynamische  Charakter der
Stadt, als Besonderheit bietet
sich dem Besucher ein 360°-
Einblick Uber die Stadt und in
Veranstaltungs-Locations.

2  www. do-it-at-leipzig.de

Dresden —,,Convention
meets Culture®

Das Dresdener Convention Bu-
reau setzt auf die Kompetenz im
Bereich Kunst und Kultur und
das Renommee als ,Smart City
und Exzellenzstadt® bei Wirt-
schaft und Wissenschaft.

2 www.dresden-conven-
tion.com

Nurnberg — ,,Niirnberg Con-
vention“

Nirnberg Convention betont die
Wirtschafts- und Wissenschafts-
kompetenz der Metropolregion
sowie die freizeittouristischen
Profithemen und regionale
Gastgeberqualitaten.

2 www.nuernberg-conven-
tion.de
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4.3 Leit-Zielgruppen

Bei der zukinftigen Marktbearbeitung stehen im freizeittouristischen Bereich ausgewahlte Leit-
Zielgruppen im Vordergrund. Die Auswahl der Leit-Zielgruppen erfolgte auf der Grundlage einer
Kombination von soziodemografischen und thematischen Zielgruppenmodellen mit Lebensstil-
Modellen (Sinus-Milieus). Diese Fokussierung ermoglicht zuklnftig mittels fundierter Marktfor-
schung und anhand der Gastebefragungen in Bremen, u.a. zu zielgruppenspezifischen Interes-
sen, Trends oder Lebensstilanpassungen, eine viel effizientere, auf die Bedirfnisse der Gaste
ausgerichtete Ansprache im Marketing sowie eine auf die Erwartungshaltungen ausgerichtete,
effektivere Geschaftsfeldentwicklung.

Im Ubernachtungstourismus ergibt sich folgende Zielgruppen-Fokussierung:

« erlebnisorientierte junge Erwachsene, Alter 20+ (Sinus Milieu ,Adaptiv-pragmatische)
o kulturorientierte Erwachsene Alter 30+ (Sinus Milieu ,Liberal-intellektuelle®, ,Adaptiv-pragmatische®)

« anlassbezogene Eventreisende sowie themenbezogene Edutainment-Reisende (Special Interest)

SINUS-Milieus Adaptiv- Liberal- (Sozial- (Biirgerliche Special
5°Z'°‘Ler':f‘i’e' pragmatisch  intellektuell  &kologische) Mitte) Interest
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Abb. 14: Nach Reiseinteressen und Lebensstilen differenzierende Zielgruppenausrichtung (PROJECT M)

Im Tagestourismus erfolgt eine zusatzlich wertschdpfungsstarkere Ausrichtung und eine erwei-
terte Fokussierung in allen Profilthemen auf die Zielgruppen ,Adaptiv-pragmatische®, ,Liberal-in-
tellektuelle und ,Konservativ-etablierte“. Hierdurch wird die kontinuierliche Steigerung der touris-
tischen Wertschopfung und Einnahmen fokussiert, um seitens der Leistungsanbieter und der
Stadt wieder verstarkt in die Angebots-, Service- und Erlebnisqualitéat investieren zu kdnnen.

Durch die Zuordnung der Leit-Zielgruppen zu den verschiedenen Geschaftsfeldern der Touris-
musentwicklung wird auch den Leistungsanbietern ein gezielterer Mitteleinsatz fur die Ange-
botsattraktivierung oder die Investition in neue touristische Produkte und Angebote ermdglicht.
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4.4 Zielmarkte

Das zukinftige Marketing fokussiert auf der Grundlage der Leit-Zielgruppen und der Analyse des
Gastepotenzials ausgewahlte, potenzialtrachtige Zielmarkten. Durch die zielgruppenspezifische
Ansprache in den ausgewahlten Zielméarkten wird eine deutliche Effizienzsteigerung der Markt-
bearbeitung erreicht. ‘ T

Freizeittourismus

TAGESGASTE | Fokus Zone A + D (120 Pkw-Min.)

Tagesgaste national:
o Niedersachsen, Hamburg und Schleswig-Holstein

« Ballungsraum Hannover, Hamburg

o Nordlicher Ballungsraum Ruhr

Tagesgaste international:
o Grofiraum Groningen

KURZURLAUBER (1-3 Tage, Wochenendgaste)

National:

« Nielsen 1/3a: Fokus Sudniedersachsen / Nordhessen
(insb. Kassel)

o Nielsen 2: Fokus Ballungsraum Rhein/Ruhr

Abb. 16: Nielsen Gebiete

International:
o Fokusmarkte I: Danemark, Niederlande, Schweiz,
GroRbritannien und USA

1 Hamburg

o Fokusmarkte Il:  Frankreich, Skandinavien (Schweden), '""f'mm, i
Spanien "
’ alle/Leipzig oresdan
o Potenzialmarkt:  China R
Wnﬂd. 1”
- Soncnau™’!
mans S,
- Nurnberg
2 £ Munchen
Stuttgart

Abb. 17: Metropolregionen
Fokus Bremen
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Geschaftsreise-Tourismus (Fokus Messen, Tagungen und Kongresse)
Inhaltlicher Fokus

o Spezialisierung auf Firmenveranstaltungen und Tagungen im mittleren Segment
(ab 250 - 500 Teilnehmenden)

e Spezialisierung auf Tagungen und Kongresse im gréf3eren Segment
(ab 500 - 1.500 Teilnehmenden)

o imagepragende GrolRveranstaltungen, Kongresse und Messen mit Uberregionaler Ausstrah-
lungskraft (ab 1.500 Tagungs- und Kongressbesuchern)

o zusatzlicher Fokus auf Kompetenzthemen / Clustermanagement des
Wirtschafts- und Forschungsstandortes Bremen

R&aumlicher Fokus

Norddeutsche Unternehmen: Firmen insb. innerhalb 120 Pkw-Min.
e Metropolregion Bremen / Oldenburg

e Ballungsraum Hannover / sudliches Hamburg

e Ballungsraum Rhein/Ruhr

Lokale Kongressentscheider:
e wissenschaftliche Einrichtungen / Institute und Bremer Wirtschaftsunternehmen

e Universitat Bremen sowie Bremer Hochschulen

Nationale / internationale Kongressentscheider:
e Professional Congress Organizer: Akquise idealerweise in enger Abstimmung mit Bremer-
haven (Image-Referenzen / Profil-Kompetenzthemen ,Innovation / Wissenschaft“) um dop-
pelte Ansprachen zu vermeiden

e Veranstalter, Verbande, Vereine, wissenschaftliche Einrichtungen / Institutionen
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5. Handlungsplan

5.1 Handlungsfelder und MalRnahmenplanung

Im Rahmen des gesamten Beteiligungsverfahrens wurden rund 240
MalRnahmenvorschlage fir die Tourismusentwicklung in Bremen
eingebracht und dokumentiert. In dieser Malihahmensammlung fin-
den sich zudem Anregungen und Hinweise, welche z. T. nicht primar
den Tourismus, sondern u. a. auch die Stadtentwicklung, Verkehrs-
planung und andere Aufgabenbereiche und Zustandigkeiten betref-
fen. Hierzu zahlen beispielsweise die Optimierung der Anbindung an
den Fernverkehr der Deutschen Bahn oder eine bedarfsgerechte
Bereitstellung von Parkplatzen in der Innenstadt. Die MalRnahmen-
sammlung sollte schrittweise nach Prioritat und Beitrag zur Zielerrei-
chung sowie in Zusammenarbeit mit anderen Verwaltungsstellen
sukzessive abgearbeitet werden.

Zur Strukturierung und Bewertung der MalRnahmen in Hinblick auf
den Beitrag zur Positionierung, der zeitlichen Priorisierung und der
anschlieenden systematischen Umsetzung wurden die Mal3nah-
men vier Handlungsfeldern zugeordnet. Uber die systematische Auf-
bereitung und Verdichtung wurden anschlie3end 35 zentrale Malf3-
nahmen herausgearbeitet und fur die Auswahl von Schlisselprojek-
ten ausgearbeitet.

Strategische Entwicklung

Netzwerk & Zusammenarbeit Organisationsentwicklung

Profilbildung & Markenmanagement

Profil-/ Markenentwicklung & Strategisches Marketing Marktfo_rsc_hungl
-management Monitoring

Profilthemenentwicklung

Kunst Wissens- & Messen, Tagungen
Al & Kulturerlebnis ST L Erlebniswelten

Touristische Infrastruktur

Mobilitat / Besucher- Service- & Erlebnis- - .
-~ " Freizeitattraktionen
fuhrung Qualitat

Abb. 18: Ubersicht der Handlungsfelder (Projektgruppe / PROJECT M)

Schlusselprojekte

Schliisselprojekte sollen ent-
scheidende Impulse und Mit-
nahme- / Wirkungseffekte flr
den Umsetzungsprozess der
Tourismusstrategie leisten. Vor
diesem Hintergrund bestehen
bestimmte Anforderungen an
die Schlisselprojekte:

1.

. Schlusselprojekte

© 2018 PROJECT M GmbH

Schliisselprojekte  muissen
einen erheblichen Beitrag
fur die Erreichung der Ziele
der Tourismusstrategie leis-
ten. Sie missen fir die zu-
kiinftige Ausrichtung ein
sichtbares Zeichen setzen.

. Schlusselprojekte sollen mit

ihrer Wirkung idealerweise
mehrere  Handlungsfelder
positiv beeinflussen.

. Die durch die Schliisselpro-

jekte ausgelosten Wirkun-
gen und Impulse sollen Uber
kurzfristige Effekte hinaus-
gehen sowie langfristig eine
gro3e Impuls- / Mobilisie-
rungswirkung auslésen.

mussen
nach Beschlussfassung
durch die Gremien ohne
groBe Hurden (zigig) um-
setzbar sein.

Erfolg und Wirksamkeit ei-
nes Schlisselprojektes
mussen definierbar sein und
spater gemessen werden
koénnen.

Die Auswahl der Schlissel-
projekte muss eine ange-
messene Aktivierung und
Mitwirkung aller am Touris-
mus Beteiligten sicherstellen
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5.2 Schlusselprojekte in den Handlungsfeldern

Handlungsfeld 1: ,,Strategische Entwicklung*

Das Handlungsfeld fokussiert die (Weiter-)Entwicklung der strategischen Grundlagen zur strategi-
schen Tourismusentwicklung in Bremen. Es umfasst u. a. die Starkung der touristischen Netzwerke
und den Ausbau von damit einhergehenden Synergien sowie die effiziente Organisation der Ver-
marktungsstrukturen. Ebenso sollen Ansatze einer gemeinsamen Tourismusfinanzierung im Mar-
keting zur Steigerung der Wettbewerbsfahigkeit langfristig mitberticksichtigt werden. Folgende
zentralen MalRnahmen werden dem Handlungsfeld 1 ,Strategische Entwicklung“ zugeordnet:

e ,Tourismusnetzwerk"

(Agiles Umsetzungsmanagement) e  Innovationsfonds / Innovationswettbe-

e Digitale Kompetenzstelle Tourismus* werb (Service / Marketing / Qualitat)

(Change-Management)
e ,Tourismusfinanzierung*

e ,Optimierung Organisationsstrukturen®

(Tourismus- /Stadt-/ Standortmarketing) o  Profilthemenbezogenes Tourismus-netz-
werk Bremen Region®

e Innovation pool“ (Think Tank Plattform &
Innovationssymposien / Awards) o ,Bremen Convention Allianz* (Kompe-
tenzausbau Bremen Convention Bureau)

Ausgewahlte Schlusselprojekte mit dem Schwerpunkt ,,Strategische Entwicklung:

Tourismusnetzwerk (Agiles Umsetzungsmanagement)

\v Dieses Schliisselprojekt verfolgt das Ziel eines aktiven Tourismusnetzwerks

und einer transparenten Umsetzungsplanung mit verbindlichen Zustandigkei-
ten.

Eckpunkte: regelméRige Evaluation von Umsetzungsprozessen und Wirkun-
gen je Profilthema sowie Ubergreifend; Abstimmung markenkonformer Pro-
dukt-/ Angebotsentwicklung in den profilthemenbezogenen Arbeitskreisen; Or-
ganisation eines gemeinsamen Destinationsmarketings; Forderung des Erfah-
rungs- und Wissensaustausches zur Destinationsentwicklung.

Nachste Schritte: Im laufenden Jahr 2018 liegt der Fokus auf der Bildung von Arbeitskreisen zur Ent-
wicklung der Profilthemen. Ab 2019 wird die Organisation und Etablierung eines regelmafigen Touris-
mustages forciert sowie die Koordination und jahrliche Evaluation der laufenden Umsetzung.

Beitrag zur Erreichung der Ziele der Tourismusstrategie: Sicherstellung der ,systematischen Umset-
zung der Tourismusstrategie®; mehr Kooperationen / Wissensaustausch; Nutzung von Synergien; Res-
sourceneffizienz.

Messbarkeit: ~ Einbindung, Teilnahme, Mitwirkung und Resonanz von  Stakeholdern;
Mitwirkungsquoten und Kontinuitat der Arbeitskreise.
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Digitale Kompetenzstelle Tourismus

Ziel ist es, eine zentrale Kompetenzstelle zur Konzeption und Implementie-
rung digitaler Strategien und Knowhow-Unterstltzung fur touristische Leis-
tungsanbieter in Bremen zu schaffen.

Eckpunkte:  Einbindung des Mittelstand 4.0-Kompetenzzentrums;
Bestandsaufnahme der Digitalisierung im Tourismus; Erarbeitung einer digita-
len Strategie; Einbindung der Leistungstrager; Schulungs- und Beratungsan-
gebote; Innovations-Wettbewerb Tourismus 4.0; Sicherung der Digitalisierung

der touristischen Angebote.

Néachste Schritte: Die Prufung der Angliederung an das Mittelstand 4.0-Kompetenzzentrum sowie die
Ausgestaltung der Aufgaben und Leistungen gilt es im Jahr 2018 fur das Kompetenzzentrum festzulegen.
Ab 2019 sind Beratungsleistungen an Leistungsanbieter sowie die Auslobung eines Wettbewerbs Touris-
mus 4.0 zentrale Aufgaben.

Beitrag zur Erreichung der Ziele der Tourismusstrategie: Steigerung der touristischen Angebots-, Er-
lebnis- & Servicequalitat; digitale Erlebnisunterstitzung; Profilierung als ,smarte” / innovative Destination;
vollstéandige Digitalisierung der Customer Journey in allen Segmenten

Messbarkeit: Einbindung der Leistungstrager in digitale Customer Journey; Innovationen; Themenkompe-
tenz als ,smarte* MICE-Destination bei Kunden.

Optimierung Organisation Stadt- und Tourismusmarketing

Mithilfe der Reorganisation des Stadt- und Tourismusmarketings soll eine
Kompetenzbiindelung, Effektivitatssteigerung und eine erhdhte Ressour-
ceneffizienz erreicht werden. Ziel ist eine organisatorische Zusammenfuh-
rung der fur Tourismus und Marketing zustandigen Einheiten der BTZ und
WFB unter dem gemeinsamen Dach der WFB

Eckpunkte: Unternehmens- und Effizienzanalyse; Identifikation von Syner-
gien und Uberschneidungen bei Vermarktungsaufgaben zentraler Akteure;

Herausstellung von Effizienzpotenzialen durch Aufgabentrennung / -tber-
nahmen; Anpassungen in der Organisations- / Zusammenarbeitsstruktur

Néachste Schritte: In den Jahren 2018 und 2019 liegt der Aufgabenschwerpunkt in der Reorganisation der
stadtischen Marketingstrukturen, inklusive der Abstimmung Uber die zuklnftige Aufgabenteilung und Orga-
nisation der stadtischen und touristischen Vermarktung.

Beitrag zur Erreichung der Ziele der Tourismusstrategie: Steigerung der Ressourceneffizienz; Opti-
mierung der zielgruppenspezifischen Vermarktung

Messbarkeit: Monitoring des Mitteleinsatzes, der Ressourceneffizienz und der Wirkungseffekt im Destina-
tionsmarketing
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Handlungsfeld 2: ,,Profilbildung & Markenmanagement“

In diesem Handlungsfeld liegt der Schwerpunkt auf einer kontinuierlichen Weiterentwicklung und
Auspragung eines eindeutigen Images unter Berlucksichtigung der Profilthemen zur strategischen
Vermarktung der Tourismusdestination Bremen. Neben der Herausarbeitung und Umsetzung von
zielgruppenspezifischen Leistungsversprechen liegt ein ebenso wichtiger Fokus auf einer die
Marke und die Bekanntheit starkenden Inspiration der Gaste. Neben der Implementierung digita-
ler Medien und Mdglichkeiten zur zielgruppenspezifische Ansprache an allen Kontaktpunkten des
Gastes ist eine regelmafige Marktforschung sowie ein Monitoring der Markenstarke und The-
menkompetenz erforderlich. Folgende zentralen Mal3nahmen werden dem Handlungsfeld 2 ,Pro-
filbildung und Markenmanagement“ zugeordnet:

e ,Tourismusmarke, Markenleitbild & Mar- ,Marken- und Imagekampagne® (beteili-
kenmanagement® gungsfahig)

e ,Marktforschung & Monitoring* e Digitale Erlebnisaufbereitung aller Pro-

fithemen / Unterstitzung (AR)“
e Strategischer Marketingplan®

(Beteiligungsfokus) o ,Ubergreifende Veranstaltungsplanung / -
architektur® (Saison- / Markenhighlights)

Schlisselprojekte mit dem Schwerpunkt: ,,Profilbildung & Markenmanagement*

Tourismusmarke, Markenleitbild & Markenmanagement

Ziel ist es, eine gemeinsam mit der Tourismuswirtschaft entwickelte
Tourismusmarke Bremen zu definieren, um mit einer klaren Botschaft
und einem verbindlichen Leistungsversprechen gegenuber dem Gast
aufzutreten. Zudem soll das Binnenmarketing und das Tourismusbe-
wusstsein hierdurch gestarkt werden.

N STARK Eckpunkte: Ausarbeitung der Personlichkeit der Tourismusmarke Bre-

men auf Grundlage der Stadtmarke / LiM-Studie und unter intensiver
Einbindung der Leistungstrager; Aufstellung eines Markenleitbildes zur Umsetzung der Tourismusmarke
an allen Kontaktpunkten des Gastes; Einrichtung eines Markenmanagements mit Checklisten und An-
sprechpartnern fur Leistungsanbietergruppen.

Néachste Schritte: Im Jahr 2018 gilt es, die Erarbeitung der touristischen Markenpersdnlichkeit sowie die
Entwicklung des Leitbildes (inhaltlich und grafisch) zu fokussieren. Ab 2019 soll ein fortlaufendes Brand-
management u.a. Uber fir Leistungsanbieter zugangliche Checklisten und Ansprechpartner etabliert wer-
den.

Messbarkeit: Mitwirkungsquoten; markenkonforme Produktentwicklung; Markenstarke und Themenkom-
petenz (z. B. Destination Brand).
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Marktforschung & Monitoring

Angepasst an die neue Positionierungsstrategie und die anversierten
Zielstellungen gilt es, die Marktforschung und das Controlling zur Zielerrei-
chung neu auszurichten und systematisch unter Einbeziehung der Tourismus-
wirtschaft zu erweitern.

Eckpunkte: Zusammenfassender Marktforschungs-Bericht (Tagestourismus,
Ubernachtungstourismus, MICE-Segmente, Qualitatsentwicklung, Zielgrup-

pentrends, Gastebefragung, Benchmarks u.a.); Festlegung von Schnittstellen,
Datenzulieferung und Zustandigkeiten; Anpassung der Datenaufbereitung und Marktforschungsinstru-
mente; Zugang zu Informationen / Marktforschungs-Berichten fur Destinationspartner.

Néachste Schritte: Im laufenden Jahr 2018 ist die bestehende Marktforschung auf die erweiterten Fokus-
punkte (Tagestourismus, Messe, Tagungen, Kongresse, Qualitat, Zielgruppen, Markenstarke) auszubauen
und ein funktionierendes, destinationsweites Netzwerk der Datenlieferung aufzubauen. Ab 2019 ist die
Markforschungssystematik fortlaufend zu pflegen und zu optimieren.

Beitrag zur Erreichung der Ziele der Tourismusstrategie: Grundlagen fir Zielmessung und Zielerrei-
chung; Uberpriifung der Wirksamkeit von MaRnahmen, Marketingeffizienz und erzielte Effekte; Optimie-
rung des Ressourceneinsatzes sowie strategischer Entscheidungen.

Messbarkeit: Reflektion mit Leistungsanbietern; Regelmafigkeit der Aktualisierung; Wirkungsbilanz im
Marketing (Effizienz).

Strategischer Marketingplan (Beteiligungsfokus)

plo, pow

AT Dieses Schliisselprojekt setzt den Fokus auf eine einbindungsorien-

tierte Vermarktungsstrategie der gesamten Tourismuswirtschaft zur

-

Erhohung der Reichweite und Stildichte der Tourismusmarke Bremen.

I 1 wm Eckpunkte: Fokus auf die Vermarktung der touristischen Marke und

w w Profilthemen; Erstellung Zeit-, MalBnahmen-/ Medienplan; Kommuni-

musmarke Bremen; abgestimmte Zielgruppenansprache und kooperative Bespielung von Media-Kanélen.

kation einheitlicher Inhalte und Botschaften zur Starkung der Touris-

Nachste Schritte: Die strategische Erarbeitung eines beteiligungsfahigen Vermarktungsplans mit der ge-
zielten Einbindung digitaler Kanéle (digitale Strategie) sowie die Gewinnung der Leistungsanbieter als Ver-
marktungspartner ist Hauptaufgabe fur das Jahr 2018. Ab 2019 gilt es, den Vermarktungsplan zu optimie-
ren und in Abstimmung mit dem Brandmanagement und der Entwicklungen in den einzelnen Profilthemen
weiterzuentwickeln.

Beitrag zur Erreichung der Ziele der Tourismusstrategie: Marktetablierung einer begehrlichen und
selbstbewussten ,Tourismusmarke Bremen®; stéarkere Nutzung von Synergien; verbesserte Ressourcenef-
fizienz im Marketing / Vertrieb.

Messbarkeit: Monitoring der Géaste-, Ubernachtungs- & Auslastungszahlen; Gastebefragungen; Monito-
ring der Marketingaktivitaten; Online-Zugriff.

© 2018 PROJECT M GmbH 35



Tourismusstrategie Stadt Bremen 2025
Abschlussbericht

Marken-/ Imagekampagne (beteiligungsfahig)

Mit dem Ziel der Steigerung von Bekanntheit und dem Ausbau des profil- /
markenbezogenen Images der Tourismusmarke Bremen sowie einem
starkeren Binnenmarketing fir den Tourismus innerhalb Bremens soll eine
beteiligungsfahige Marken- und Imagekampagne realisiert werden.

Eckpunkte: Nationales / internationales Kampagnenkonzept; Agenturbrie-
fing und -auswahl; Einbindung der o6ffentlichen und privaten Partner
(Budget / Marketing- / Vertriebskanale); Umsetzung und Monitoring.

Nachste Schritte: Nach Ausarbeitung der Tourismusmarke und Etablie-
rung des strategischen Marketingplans gilt es, Ende 2018 die Eckpunkte
der Kampagne zu definieren und die Finanzierung zu sichern. Ab 2019 kann mit der Ausschreibung, Be-
auftragung und Konzeption der Kampagne begonnen werden, um schnellstmdéglich in die Umsetzung zu
starten.

Beitrag zur Erreichung der Ziele der Tourismusstrategie: Effektiver Imageaufbau und Marktdurchdrin-
gung mittels zielgruppenspezifischer Ansprache in definierten Zielmérkten; Steigerung der Bekanntheit als
attraktives Stadtereiseziel.

Messbarkeit: Markenstarke & Image: Effizienzmessungen Zugriffe / Buchungen (z. B. Landingpage);
Marktbefragungen zur Themenkompetenz und Markenstarke (z. B. Destination Brand); Gastebefragungen
in Kooperation mit den Leistungsanbietern (online / in den Unterklinften / an touristischen Hot-Spots).

Handlungsfeld 3: ,,Profilthemenentwicklung“

Das Handlungsfeld beinhaltet die systematische Weiterentwicklung der Profilthemen sowohl im
Freizeit- als auch im Geschaftsreisebereich. Dabei geht es insbesondere um eine gemeinsam,
aufeinander abgestimmte Produkt- und Angebotsentwicklung der Tourismuswirtschaft und die
Erlebbarkeit der Kernbotschaft ,genussvolles Bremen*® in allen Profilthemen. Fir die langfristige,
strategisch ausgerichtete Tourismusentwicklung umfasst dieses Handlungsfeld auch die friihzei-
tige Impulsgebung und Ausarbeitung von Attraktivierungskonzepten. Folgende zentralen Malf3-
nahmen werden dem Handlungsfeld 3 ,Profilthemenentwicklung® zugeordnet:

e Geschaftsfeldentwicklung / Konzept e ,Contemporary Arts & Music* (Veranstal-
Wissens- & Erlebniswelten” tungsreihe ,Musik an Kunstorten®)

e Geschaftsfeldentwicklung / Konzept e LArts & Enjoyment” (Veranstaltungsreihe
~Kulturelles Erbe* Kunst & Genuss)

e Geschaftsfeldentwicklung / Konzept e ,WallArtkaden“ Kunst & Genuss / Contem-
»Kunst- und Kulturerlebnis* porary Art Walk® (Kunsthalle/Fedelhéren)

e Geschaftsfeldentwicklung / Konzept
,Genusskultur”
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Ausgewahlte Schliusselprojekte mit dem Schwerpunkt: ,,Profilthemenentwicklung“

Geschaftsfeldentwicklung / Konzeptentwicklung im Profil ,,Wissens- und Erlebniswelten®

die Attraktivierung der Bestandsangebote und neue Inszenierungshighlights ist

':i]vy J\(q: ¥ ~  Die systematische Entwicklung des Profils ,Wissens- und Erlebniswelten” tGber
=0 /@ \ ‘
2 % 74

die Zielstellung dieses Schlisselprojektes.

Eckpunkte: Einbindung von weiteren Unternehmen und Institutionen; touristi-
sche Aufbereitung der Thematik ,Einblicke in Wirtschaft & Wissenschaft von
morgen“ (Ausbau touristischer Angebote bei Airbus und Mercedes); Fortfih-
rung und Ausbau ,Astro Walk®; Impulsgebung fur weitere Attraktionen (z. B.
LAirbus Airlebnis Welt“; ,Innovation-Center Uberseestadt®).

Nachste Schritte: Im laufenden Jahr 2018 gilt es, den Arbeitskreis zur Ausbildung dieses Profilthemas
auszubilden und einen Mafinahmen-, Zeit- und Investitionsplan fur die Entwicklung festzulegen. Sind Mei-
lensteine gesetzt, tritt ab 2019 die Gewinnung weiterer Akteure zum Ausbau des Angebotes und der Rea-
lisierung der Meilensteine in den Vordergrund der Arbeit.

Beitrag zur Erreichung der Ziele der Tourismusstrategie: Uberregionale Bekanntheits- und Imagestei-
gerung Uber die Hervorhebung des Profilthemas ,Innovative Zukunft®; Steigerung der touristischen Wert-
schopfung und Einnahmen; Auslésung von offentlichen und privaten Investitionen; Nutzung von Synergien
Leisure & MICE / Steigerung der Ganzjahrigkeit.

Messbarkeit: Anzahl der profilthemenbezogenen Angebote; Besucherbefragungen.

Geschaftsfeldentwicklung / Konzeptentwicklung im Profil ,,Kulturelles Erbe*

Eine systematische Weiterentwicklung des kulturellen Erbes tber die Impuls-
gebung fur neue Highlights und die zeitgemafie Inszenierung der bestehenden
Attraktionen ist das Ziel dieses Schlisselprojekts.

Eckpunkte: Inszenierung der hanseatischen Identitat Gber digitales ,Storytel-
ling“ und Einbindung von Augmented Reality-Angeboten zur Inszenierung der
historischen Altstadt; saisonale Events in der Innenstadt und an der Schlachte;
Ausbau der Erlebbarkeit, Impulsgebung fiir die Schllsselprojekte ,Bremen von
oben® und ,Wassererlebnis®.

Nachste Schritte: Im laufenden Jahr 2018 gilt es, den Arbeitskreis zur Ent-
wicklung dieses Profilthemas auszubilden und einen MaRnahmen-, Zeit- und Investitionsplan fur die Ent-
wicklung festzulegen. Ab 2019 tritt die Gewinnung weiterer Akteure zum Ausbau des Angebotes und der
Realisierung der Meilensteine in den Vordergrund der Arbeit.

Beitrag zur Erreichung der Ziele der Tourismusstrategie: Starkung des Profilthemas und der Marke
Bremen als authentisches, erlebbares Stadtereiseziel; kontinuierliche Steigerung der (Wiederholungs-)be-
suche und damit touristischen Wertschopfung.

Messbarkeit: Passantenfrequenzen; Destination Brand Studien und Géastebefragungen zur Themenkom-
petenz.
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Geschaftsfeldentwicklung / Konzeptentwicklung im Profil ,,Kunst- und Kulturerlebnis®

Der Aufbau und die systematische Weiterentwicklung des Profils Uber neue
Highlights und Erlebnisformate sowie Veranstaltungsreihen, insbesondere die
zeitgemale Inszenierung der Einzelattraktionen aus Kunst und Kultur als Ge-
samterlebnis bildenden Schwerpunkt.

Eckpunkte: Vernetzung und Unterstiitzung von Kunst- und Kultureinrichtun-
gen; Ausbau von Angeboten und Highlight-Veranstaltungsreihen mit Fokus auf

»Musik- und Kunst-Genuss*®; Schaffung und Etablierung neuer Kulturhotspots
1 und besonderer Kulturraume (von Hoch- bis Subkultur).

Nachste Schritte: Im laufenden Jahr 2018 gilt es, den Arbeitskreis zum Auf-
bau dieses Profilthemas zu bilden und einen Maflinahmen-, Zeit- und Investitionsplan fur die Entwicklung
festzulegen. Ab 2019 steht die Gewinnung weiterer Akteure zum Ausbau des Angebotes und der Realisie-
rung der Meilensteine im Vordergrund sowie die Attraktivierung der Bestandseinrichtungen.

Beitrag zur Erreichung der Ziele der Tourismusstrategie: Profilierung als jungdynamisches, kreatives
Stadtereiseziel; Steigerung der (Wiederholungs-)besuche und damit touristische Wertschopfung; Anspra-
che junger Zielgruppen; kontinuierliche Steigerung der touristischen Ange-bots-, Erlebnis- & Service-Qua-
litat.

Messbarkeit: Destination Brand Studien und Géastebefragungen zur Themenkompetenz.

Geschaftsfeldentwicklung / Konzeptentwicklung im Profil ,,Genusskultur®

Der systematische Aufbau und die Weiterentwicklung des Profils ber die For-
derung neuer Highlights und Entwicklungsimpulse im gesamten Stadtgebiet
(Gesamterlebnis) sowie die Umsetzung von profilstarkenden Veranstaltungs-
reihen, sind Ziel des Schliisselprojekts.

Eckpunkte: Identifizierung von potenziellen Angeboten und Produkten;
Schaffung von Impuls-Anreizen und Angeboten mit Bezug zu den Bremer Ge-
nussmarken; stadtweite Inszenierung der Genussmarken; Impulsgebung und
Forderung von Erlebnisgastronomie; Ausgestaltung von Genuss-Routen und
-Orten.

Nachste Schritte: Im Jahr 2018 gilt es, den Arbeitskreis zur Entwicklung die-
ses Profilthemas zu grinden und einen MalRnahmen-, Zeit- und Investitionsplan fur die Entwicklung fest-
zulegen. Ab 2019 tritt die Gewinnung weiterer Akteure zum Ausbau des Angebotes und der Realisierung
der Meilensteine in den Vordergrund der Arbeit.

Beitrag zur Erreichung der Ziele der Tourismusstrategie: Profilierung als jungdynamisches, kreatives
Stadtereiseziel; Steigerung der (Wiederholungs-)besuche und damit touristische Wertschépfung; Anspra-
che junger Zielgruppen; kontinuierliche Steigerung der tourist. Angebots-, Erlebnis- & Servicequalitat.

Messbarkeit: Anzahl der Angebote zum Thema ,,Genusskultur®; Untersuchung Themenkompetenz & Ser-
vicequalitat; Besucherbefragungen.

© 2018 PROJECT M GmbH 38



Tourismusstrategie Stadt Bremen 2025
Abschlussbericht

Handlungsfeld 4: ,,Touristische Infrastruktur*

Das vierte Handlungsfeld umfasst die kontinuierliche Weiterentwicklung der Qualitat der touristi-
schen Infrastruktur in Bremen. Dies beinhaltet sowohl die aufRere Erreichbarkeit der Destination,
die Besucherfuhrung und Mobilitat innerhalb der Stadt Bremen, die fortlaufende Entwicklung hoch-
wertiger, profilpragender touristischer Attraktionen sowie die Sicherung der touristischen Basis-
Infrastruktur. Ein Schwerpunkt des Handlungsfeldes liegt auch auf der raumlichen Verbindung der
touristischen Erlebnisangebote und Erlebnisraume, z. B. mittels einer ausgewiesenen Tourismus-

route im offentlichen Personen Nahverkehr.

Folgende zentralen Malinahmen werden dem
ordnet:

e Erweiterung Tagungs- / Kongresskapazi-
taten” (Machbarkeitsprifung)

e ,Digitales Mobilitats-, Service-, Informati-
onssystem® (Inkl. Tourist Info 4.0)

e Impulsprojekt ,Bremen von oben® (Mach-
barkeitsprufung)

e Impulsprojekt ,Home of Genuss" (Mach-
barkeitsprifung)

e Impulsprojekt ,Wassererlebnis“ (Machbar-
keitsprifung)

e ,360°-Kunstausstellung Yadegar Asisi"
(Machbarkeitsstudie)

e ,Beck's Experience”

e ,Genuss-Promenaden® (Stadtstrecke / Er-
ganzung schwimmende Beachclubs)

Handlungsfeld 4 ,Touristische Infrastruktur® zuge-

.,Domshof Genuss-Quartier* (Ratskeller /
GroRgastro. / Markthalle 8)

,Genuss-Orte / Places of Enjoyment” Kaf-
fee/ Schokolade/Brauereien/ Szenecafés

L#Airbus Airlebnis Center” (Machbarkeits-
prufung)®

Jlnnovation Center Uberseestadt‘ (Mach-
barkeitsprifung)

JArts & Enjoyment® (Veranstaltungsreihe
Kunst & Genuss)

»LAusbau / Attraktivierung Universum®
(Machbarkeitsprifung)

.Beherbergungsentwicklungsplan® (Diver-
sifizierung)
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Ausgewahlte Schliusselprojekte mit dem Schwerpunkt ,, Touristische Infrastruktur®:

Erweiterung Tagungs- und Kongresskapazitaten (Machbarkeit/Ausschreibung)

Eine gezielte Qualitatsentwicklung und Kapazitatssteigerung im Tagungs- und
Kongresssegment durch moderne, flexibles Kongresskapazitaten — auch als
Impuls zur destinationsiibergreifenden Qualitatsentwicklung — ist die Zielstel-

lung dieses Schlusselprojekts.

Eckpunkte: Machbarkeitsprifung und Ausschreibung der Erweiterung der Ta-
gungs- und Kongresskapazitaten am Standort Messe oder an alternativen
Standorten; Anforderungen: flexible Raumkonzepte innovative Veranstaltungs-

technik (,smart®), Berlcksichtigung o©kologischer Aspekte, Verknupfung mit
nachhaltigem Mobilitdtsangebot (Fahrrad / E-Tankstellen / CarSharing etc.); Impulswirkung auf andere
MICE-Leistungsanbieter.

Nachste Schritte: Ende 2018 / Anfang 2019 gilt es, den Bedarf der Kapazitatserweiterung zu eruieren, die
Machbarkeit an verschiedenen Standorten zu prifen sowie den politischen Beschluss zu Durchfiihrung,
Umfang und Standort zu erwirken. Ende 2019 / Anfang 2020 muss die Finanzierung gesichert und ein
Projekttrager gefunden werden, um die Umsetzung zu starten.

Beitrag zur Erreichung der Ziele der Tourismusstrategie: Steigerung der Veranstaltungszahlen von
Kongressen und Tagungen; Profilierung als innovative, dynamische MICE-Destination; Steigerung der tou-
ristischen Wertschépfungen aus dem MICE-Segment.

Messbarkeit: Investoren-/ Betreiberinteresse; spéater Veranstaltungs- und Teilnehmerzahlungen; Einnah-
men und Wertschopfungseffekte; Abfrage Themenkompetenz MICE.

Digitales Mobilitats- Service- und Informationssystem (inkl. Einbindung Tourist Info 4.0)

Ziel ist die Entwicklung eines digitalen Service-, Informations- & Leitsystems
zur zielgruppenspezifischen Besucherfuhrung; Einbindung AR Inszenierung
und Social-Media-Elemente; Buchungsoptionen und einer digital gesttitzten
Tourist-Information.

Eckpunkte: Informations- und Erlebnisunterstiitzung (u. a. Storytelling und
360° Marketing); Gewahrleistung Buchbarkeit von Erlebnis- und Mobilitatsan-
geboten; Bericksichtigung der Bedurfnisse aller Gastegruppen (Auto, Ful3,
Rad Barrierefreiheit etc.); Einbindung und Gestaltung von Ankommensorten /

Parkmadglichkeiten; Einbindung einer neuen Tourist-Info mit hohem Anteil an
digitaler Informationsvermittlung.

Néachste Schritte: Im Jahr 2018 ist ein Konzept zur Ausplanung des Leitsystems zu beauftragen. Nach
politischem Beschluss und Sicherung der Finanzierung ist ab 2019 auch der Auftrag auszuschreiben. Die
bauliche Realisierung der Tourist-Info und des Leitsystems erfolgt ab 2020.

Beitrag zur Erreichung der Ziele der Tourismusstrategie: Vernetzung der touristischen Highlights / Ein-
richtungen; Steigerung der touristischen Wertschopfung durch Besucherlenkung.

Messbarkeit: Frequenzerhebungen und Zugriffsraten; Monitoring der Aufenthaltsdauer (iber Gastebefra-
gungen etc.).
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»Bremen von oben“ (z. B. Skywalk / Aussichtsturm)

A;‘ Die Highlight-Inszenierung des Altstadterlebnisses von oben sowie die Schaf-
fung neuer Perspektiven auf das kulturelle Erbe sind Zielsetzung des Schlus-
selprojekts.

Eckpunkte: Machbarkeitspriifung und Umsetzung eines Rundlaufs / einer Aus-
sichtsplattform; eines Aussichtsturms oder einer Seilbahn; ggf. Prifung uber
Einbindung Uber stadtebauliche Vertréage; Prifung der Einbindung in beste-
hende Entwicklungsvorhaben in der Innenstadt.

Nachste Schritte: Im laufenden Jahr 2018 ist ein Konzept zur Machbarkeit zu beauftragen, parallel erfolgt
die Einbindung und Ansprache potenzieller Investoren. Nach Identifikation einer Potenzialflache und Si-
cherung der Finanzierung ist ab 2019 auch der Auftrag auszuschreiben und zu Vergeben. Die bauliche
Umsetzung erfolgt ab 2020.

Beitrag zur Erreichung der Ziele der Tourismusstrategie: Steigerung der touristischen Angebots-, Er-
lebnis- und Service-Qualitat; Profilierung als authentisch erlebbares Stadtereiseziel; gezielte Forderung
von Offentlichen und privaten Investitionen.

Messbarkeit: Besucherzahlen; Besucherbefragungen; Interesse von Investoren / Projektentwicklern.

»Home of Genuss* (z.B. Genuss-Quartier, Genuss-Promenaden, BECK's Experience etc.)

Uber das Schllsselprojekt ,Home of Genuss*“ soll eine hochwertige und au-
thentische Inszenierung der Bremer Genussmarken erfolgen und ein zent-
raler Anlaufpunkt fir das Genussprofil geschaffen werden.

Eckpunkte: Machbarkeitsprifung und Umsetzung einer impulsgebenden
Einrichtung zur Bindelung der Bremer-Genussmarken; Kopplungspotenzial
zu anderen Schlusselprojekten (z. B. Genuss-Quartiere, Genuss-Promena-
den, BECKS's Experience).

Nachste Schritte: Im laufenden Jahr 2018 ist ein Konzept zur Machbarkeit
zu beauftragen, parallel erfolgt die Einbindung und Ansprache potenzieller Investoren. Nach der Identifika-
tion einer Potenzialflache und Sicherung der Finanzierung ist ab 2019 auch der Auftrag auszuschreiben
und zu Vergeben. Die bauliche Umsetzung erfolgt ab 2020.

Beitrag zur Erreichung der Ziele der Tourismusstrategie: Uberregionale Bekanntheits- und Imagestei-
gerung Uber das Profilthema ,Genusskultur®; Steigerung der Erlebnis- & Service-Qualitat; Steigerung der
touristischen Wertschopfung und Einnahmen; Auslésung von 6ffentlichen und privaten Investitionen.

Messbarkeit: Investoren- / Betreiberinteresse; spater Frequenzzéhlungen; Besucherbefragungen und Be-
sucherzahlen.
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»Wassererlebnis“ (z. B. Wassertaxi, Weserfest, Genuss-Promenaden)

Uber das Schlusselprojekt soll die hochwertige, authentische Inszenierung
der Weser und die ErschlieBung der Weserpromenaden weiter vorangetrie-
ben werden.

Eckpunkte: Eingliederung der touristischen Hal 6ver-Linien in VBN; Mach-
barkeitspriifung und Ausschreibung einer Schnellverbindung nach Bremer-
haven (Weserstadion — Innenstadt — Uberseestadt — Waterfront — Vegesack
— Bremerhaven); auch die Umsetzung eines Weserbusses ist zu prufen, er-
ganzende Prifung der Inszenierung der Wasserkante uber ,Weserfeste®,

~Weserplatze®, Beachclubs etc.

Nachste Schritte: Im Jahr 2018 ist ein Konzept zur Machbarkeit auszuschreiben, parallel erfolgt die Ein-
bindung und Ansprache potenzieller Investoren. Nach Identifikation einer Potenzialflache und Sicherung
der Finanzierung ist ab 2019 auch der Auftrag auszuschreiben und zu Vergeben. Die bauliche Umsetzung
erfolgt ab 2020.

Beitrag zur Erreichung der Ziele der Tourismusstrategie: Steigerung der touristischen Angebots-, Er-
lebnis- und Service-Qualitat; Profilierung als spannendes Stadtereiseziel; Forderung von 6ffentlichen und
privaten Investitionen

Messbarkeit: Investoren- / Betreiberinteresse; spater Frequenzzahlungen; Besucherbefragungen und Be-
sucherzahlen
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6. Umsetzungsplanung und Umsetzungsmanagement

Mit der gemeinsam ausgearbeiteten Positionierungs-
strategie und den ausgewahlten Schlusselprojekten
kann nach Abstimmung von detaillierten Kostenpla-
nen- und Finanzierungskonzepten fur die jeweiligen
Schlisselprojekte und vorbehaltlich der Zustimmung
der politischen Gremien der Umsetzungsprozess der
Tourismusstrategie beginnen.

Fir die Umsetzung der Tourismusstrategie in ge- |
meinsamer Verantwortung von Stadt und Tourismus-
wirtschaft, wurden Zusammenarbeitsstrukturen und
Verbindlichkeiten festgelegt, die es Uber verbindliche
Vereinbarungen mit den involvierten Institutionen und
Personen noch zu treffen gilt.

6.1 Struktur der Zusammenarbeit und Verantwortlichkeiten

Gesamtkoordination und Teilaufgaben

Die Gesamtkoordination der Umsetzung der Tourismusstrategie erfolgt durch Der Senator fur
Wirtschaft, Arbeit und Hafen, um ein tbergreifendes Controlling der Umsetzungsschritte sicher-
zustellen. Der Senator fur Wirtschaft, Arbeit und Hafen wirkt damit als zentraler Taktgeber flr die
Tourismusentwicklung.

Je Geschaftsfeld bzw. auch je Schliisselprojekt werden feste Arbeitskreise und Kompetenzteams
fur die FUhrung der Arbeitskreise festgelegt. Fur die Umsetzung der aus den jeweiligen Schlis-
selprojekten erarbeiteten Strategien sind bei Bedarf durch den Senator fir Wirtschaft, Arbeit und
Hafen politische Beschlisse einzuholen (Sicherstellung der notwendigen Budgets). Die Koordi-
nation und Impulsgebung fiir die jeweilige Geschaftsfeldentwicklung erfolgt selbststéandig durch
das eingerichtete Fihrungsteam (Kompetenzteam). Durch die verbindlichen Verantwortlichkeiten
im Arbeitskreis und die Einbindung der touristischen Leistungsanbieter soll der gemeinsame Um-
setzungsgedanke und -prozess auch zukinftig gestarkt werden.

Impulsgebung und Controlling

Fur das Controlling und die gegenseitige Abstimmung und Berichterstattung zum Umsetzungs-
stand soll einmal pro Jahr ein transparentes Monitoring zum ,Umsetzungsstand® im Auftrag des
Senators fur Wirtschaft, Arbeit und Hafen erfolgen.

Zur Impulsgebung und zur Vermittlung der Aufgaben, Meilensteine und Mitwirkungsmaglichkeiten
in die Tourismuswirtschaft soll ebenfalls einmal pro Jahr zu Jahresbeginn ein ,Tourismusforum
Bremen® oder optional ein Landestourismus Forum stattfinden. Hier ist eine Kooperation auf der
Landesebene mit Bremerhaven méglich und aufgrund ahnlicher Herausforderungen sinnvoll und
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zielfuhrend. Regelmafige Inhalte sollten u. a. Trendentwicklungen, Monitoring / Umsetzungsbi-
lanzberichte, Innovationsimpulse sein sowie den Netzwerkaustausch zwischen den 6ffentlichen
und privaten Partnern der Tourismusentwicklung zulassen.

Nach drei Jahren erfolgt eine Gesamtevaluation, um bei Bedarf ggf. eine Nachjustierung der Po-
sitionierungsstrategie vornehmen zu kdénnen. Aufgrund der Schnelllebigkeit und verkurzten Le-
benszyklen von Produkten sowie immer wieder neuen digitalen Einflissen sollte der drei jahrige
Rhythmus zur Evaluation fortlaufend fortgeschrieben werden.

FortfUhrung der Projektgruppe

Fur den geschéftsfeldibergreifenden, strategischen Austausch wird die Projektgruppe fortge-
fuhrt. In der Projektgruppe kommen die zentralen Schliisselakteure zusammen und beraten tGber
strategische Schritte und unterstiitzen durch ihre Mitwirkung aktiv die Umsetzung der Touris-
musstrategie.

Die Zusammensetzung der Projektgruppe soll um die Flhrungsteams der Arbeitskreise der Ge-
schaftsfelder sowie die Koordinatoren der Schlisselprojekte erganzt werden. Auf diese Weise
kann der Informationsfluss aus den Schlisselprojekten direkt in die Projektgruppe und das Um-
setzungsmonitoring eingespeist werden. Fir den regelméaRigen Umsetzungsbericht und den Wis-
sensaustausch sind zwei Sitzung pro Jahr fir die Arbeit der Projektgruppe vorgesehen.

Einrichtung von Kompetenzteams und Produktmanagern fur die Geschaftsfeldentwicklung

Von zentraler Bedeutung ist die Benennung von verbindlichen Fihrungsteams (Kompetenz-
teams) fur jedes Geschéftsfeld und von Koordinatoren fur jedes Schlisselprojekt. Zudem sind
strategische Projektpartner in geschaftsfeldspezifischen Arbeitskreisen zu gewinnen und fir eine
dauerhafte Mitarbeit oder auch die Ubernahme von Teilauftragen zu gewinnen.

Bei der Besetzung der Fuhrungsteams ist zu beachten, dass jedes Fiuhrungsteam fachlich be-
setzt sein muss. Zudem ist fur jede Geschaftsfeldentwicklung ein zustandiger Projektmanager
der Destinationsmanagementorganisation fir die Koordination des Arbeitskreises und als Schnitt-
stelle in die Tourismusorganisation zu benennen.

Pro Geschaftsfeld sind zwei Sitzungen pro Jahr fur die Abstimmung von Aufgaben und die Ent-
wicklung von Angeboten sowie flr einen regelmaBigen Umsetzungsbericht und Wissensaus-
tausch zu forcieren.
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Anforderungen an die Kompetenzteams zur Geschaftsfeldentwicklung

Rolle und Funktion der Leitung der Arbeitskreise

(Marken-)Botschafter fir das Geschafts-
feld und die Geschéftsfeldentwicklung

Gesicht / Reprasentant des Geschaftsfel-
des und des Arbeitskreises

Impulsgeber fir die gemeinsame Ge-
schaftsweltentwicklung

Rolle und Funktion des Produktmanagers

Koordinator und Taktgeber fur die konti-
nuierliche Weiterentwicklung (einladen-
der Akteur)

Marktbeobachtung (Trends, Wettbewer-
ber, Best Practice; Zielgruppenentwick-

lung)

Laufende Geschaftsfeldbetreuung (Mar-
keting-Plane, operative Umsetzung, Wei-
terentwicklung)

Schnittstelle in das Destinationsmarke-
ting / Destinationsmanagement (Positio-
nierungscheck) und in den Vertrieb

Multiplikator und Netzwerker fir Aktivie-
rung und Mitwirkung

Knowhow-Lieferant fur die gemeinsame
Angebotsentwicklung / News aus der
Branche / fur die Branche

Vorbereitung und Unterstitzung bei der
Entwicklung von neuen Ideen und der
Markteinfihrung neuer Produkte

Ansprechpartner bei Unterstitzungsbe-
darfen und Weitervermittlung

Produktcontrolling (Auswertungen, Wir-
kungsbilanz / Effizienzen, ggf. Budgetie-
rungen)

Konzeption, Organisation, Dokumenta-
tion von Arbeitskreissitzungen
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6.2 Zeitliche Einordnung der Umsetzung

Fir den Start in den Umsetzungsprozess und die weitere Maf3nahmen- und Umsetzungspla-
nung stehen 16 Schlisselprojekte im Mittelpunkt, die mit der Projektgruppe diskutiert und aus
insgesamt 35 zentralen Maflnahmen als prioritar ausgewahlt wurden.

Bei der zeitlichen Umsetzungsplanung und Einordnung der Schlisselprojekte nach Umset-
zungs- und Leistungsphasen stehen das dritte und vierte Quartal 2018 sowie das erste und
zweite Quartal 2019 im besonderen Fokus. Hier werden die entscheidenden Weichen flir den
Erfolg der Tourismusstrategie gelegt.

Ausblick auf die zeitlichen Schwerpunktsetzungen in den ersten 3 Jahren

Im ersten Jahr wird der Schwerpunkt auf dem Aufbau der Strukturen und der Zusammenset-
zung der Arbeitskreise sowie der Entwicklungskonzepte fur die einzelnen Geschéftsfelder lie-
gen. Zudem muss die Destinationsmanagementorganisation auf die Positionierungsstrategie
und die Geschaftsfelder ausgerichtet werden. Auch die Optimierung der Zusammenarbeit bzw.
die Zusammenlegung der Kompetenzen der Marketing-Organisationen hat im ersten Jahr eine
hohe Prioritat, um sowohl die Angebots- und Produktentwicklung als auch das Marketing ent-
sprechen aufzubauen.

Vorbehaltlich der politischen Zustimmung muss neben dem strukturellen Aufbau und der Aus-
richtung der Organisations- und Zusammenarbeitsstrukturen auf die neuen Geschéftsfelder
und Zielgruppen insbesondere das Leistungsversprechen, welches fur das ,genussvolle Stad-
teerlebnis in Bremen*® steht, gemeinsam herausgearbeitet und den Leistungstragern der Tou-
rismuswirtschaft vermittelt werden.

Im zweiten Umsetzungsjahr stehen ab dem dritten Quartal 2019 der qualitative und marken-
konforme Ausbau und die Weiterentwicklung der Geschaftsfelder im Vordergrund. Schlissel-
projekte zur Starkung der Geschaftsfelder werden angestof3en. Die Gesamtdestination sollte
Uber eine crossmediale Image- und Markenkampagne in gezielten Quellméarkten national und
international beworben werden.

Spéatestens ab 2020/2021 sollen im dritten Umsetzungsjahr erste infrastrukturelle Projekte und
Malnahmen in die bauliche Umsetzung gehen. Die Erfolge und Umsetzungsstande werden
drei Jahre nach Verabschiedung der Tourismusstrategie einer Gesamtevaluation unterzogen,
um Anpassungen vornehmen zu kénnen und den weiteren Umsetzungsprozess zielfihrend
und effizient zu gestalten.

Unabhangig ihrer Organisationsgréf3e sind alle touristischen Akteure eingeladen an der Um-
setzung der Tourismusstrategie mitzuwirken. Einbindungsmoglichkeiten ergeben sich pro-
jektspezifisch z.B. Gber die Entwicklungskonzepte / Arbeitskreise in den Profilthemen sowie
Ubergreifend im Rahmen des jahrlich stattfindenden Tourismustages.
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6.3 Finanzielle Erfordernisse zur Umsetzung

Die Erreichung der gemeinsam festgelegten Wachstums-, Profilierungs- und Qualitatsziele so-
wie der Erfolg der in der Tourismusstrategie Bremen 2025 definierten Schllsselprojekte und
MalRnahmen ist mafRgeblich von der Bereitstellung der notwendigen finanziellen Ressourcen,
einer effizienten Mittelverwendung und gezielten Investitionen in die Erlebnis- und Servicequa-
litat der neuen Profilthemen abhangig. Dartber hinaus muss insbesondere fur die Durchfih-
rung von zukinftigen Imagekampagnen und neuen Marketingkooperationen eine deutliche
Ausweitung des Marketingbudgets erfolgen.

Die notwendigen Investitionen umfassen sowohl die Fortfiihrung wichtiger Impulsinvestitionen
seitens der offentlichen Hand in die 6ffentliche Infrastruktur, wie hochwertige, auf das Mar-
kenerlebnis einzahlende Ankommens- und Aufenthaltsorte oder ein neues Mobilitats- Service-
und Infosystem, als insbesondere auch eine gezielte Anregung privater Investitionen in die
Freizeit-, Erlebnis- und Beherbergungsqualitat. Diese gezielten Investitionen in die touristische
Entwicklung der Destination sind nicht nur wichtige Erfordernisse fur die erfolgreiche Gastean-
sprache im zunehmenden Wettbewerb um Tagungs- und Ubernachtungsgaste, sondern si-
chern und schaffen Wertschdpfung, d. h. Einkommen und Arbeitsplatze, und leisten ebenso
fur die Burgerinnen und Blrgern der Stadt Bremen einen wesentlichen Beitrag zur Steigerung
der Lebensqualitat.

Fur eine optimal auf die Positionierungsstrategie ausgerichtete Mittelverwendung bedarf es
zudem einer Uberpriifung und kontinuierlichen Abstimmung des personellen und finanziellen
Ressourceneinsatzes, in Hinblick auf ihren Beitrag zur Zielerreichung und Starkung der ge-
meinsamen Strategie sowie auf die Reduzierung von Doppelstrukturen in der Marktbearbei-
tung. Nicht klar auf die Positionierungsstrategie bzw. die Entwicklung der Geschaftsfelder ein-
zahlende Ressourcen sollten unbedingt neu ausgerichtet werden oder mit Blick auf die neuen
Aufgabenfelder der digitalen Angebots- und Erlebnisinszenierung oder mit dem Fokus auf die
gezielte Forderung von profilprdgenden Entwicklungsvorhaben in den Geschaftsfeldern um-
geschichtet werden.

Gleichzeitig mussen uber strategische Marketingkooperationen, z. B. im Rahmen von Kam-
pagnenleistungen, weitere Anreize und Beteiligungsmodule fir die gesamte Tourismuswirt-
schaft geschaffen werden, um sich fir den wirtschaftlichen Erfolg der touristischen Marke Bre-
men und fur die positive Imageentwicklung finanziell mit engagieren zu kdnnen. Das private
Engagement und die Bereitschaft zur finanziellen Beteiligung der Leistungsanbieter aus der
gesamten Tourismuswirtschaft hat fur die Zielerreichung eine hohe Prioritat.
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AbkUrzungsverzeichnis

ADFC: Allgemeiner Deutscher Fahrrad-Club e. V.

B2B: Business-to-Business

BAB: Bundesautobahn

BMWi: Bundesministerium fuir Wirtschaft und Energie

BTZ: Bremer Touristik-Zentrale Gesellschaft flr Marketing und Service mbH

CTz: Congress- und Tourismus-Zentrale Nirnberg

DB: Deutsche Bahn AG

DEHOGA: Deutscher Hotel- und Gaststattenverband

DMO: Destinationsmanagementorganisation

DQ: Destination Quality

DTV: Deutscher Tourismusverband

DZT: Deutsche Zentrale fur Tourismus

EITW: Européisches Institut fur TagungsWirtschaft GmbH

IC/ICE: Intercity / Intercity-Express

IHK: Industrie- und Handelskammer

ITB: Internationale Tourismus Borse Berlin

MICE: Meetings Incentives Conventions Exhibitions
(organisierter Geschaftsreisetourismus)

OPNV: Offentlicher Personennahverkehr

PCO: Professional Congress Organizer

PP: Prozentpunkt

RDA: RDA Internationaler Bustouristik Verband e. V. (friiher: Reise-Ring Deut-
scher Autobusunternehmen e. V.)

SP: Schllusselprojekt

SWAH: Der Senator fur Wirtschaft, Arbeit und Hafen

SWOT-Analyse: Starken-Schwachen-Chancen-Risiken-Analyse

TN: Teilnehmende

USP: Unique Selling Proposition (einzigartiger Verkaufsvorteil)
VBN: Verkehrsversbund Bremen/Niedersachsen

WEFB: WFB Wirtschaftsforderung Bremen GmbH
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/. Anhang

7.1 Prozessbeschreibung und methodischer Ansatz

Integrierte Konzepterarbeitung

Ein zentraler Aspekt bei der Neuaufstellung der Landestourismusstrategie und der kommuna-
len Tourismusstrategien fur die Stadte Bremen und Bremerhaven war die integrierte, konzep-
tionell aufeinander abgestimmte und zeitlich synchronisierte Ausarbeitung. Die Koordination,
Moderation und fachliche Begleitung erfolgte durch das Beratungsunternehmen PROJECT M,
das durch die jeweils zustandigen Fachressorts der Stadte mit der Erarbeitung der kommuna-
len Tourismusstrategien beauftragt worden ist.

Auftakt / Beteiligung Kompaktanalyse Konzeption Handlungsplan

(2./3. Quartal 2017) (4. Quartal 2017) (1. Quartal 2018) (1. Quartal 2018)

2 Mai: Start Website & 2 Analyse: Treiber & Erfolgsfaktoren 2 Spiegelung der Ergebnisse mit der 2 Spiegelung der Ergebnisse mit
Onlinebefragung X X Lenkungsgruppe Lenkungsgruppe
< Experteninterviews
o H#Tourismus-Strategie-Werkstatt 2 Leitziele 2 Empfehlung: Organisations- und
2 Benchmarking .
(12.05.) und Auftakt-Workshops Kooperationsstrukturen
- . . . 2 Positionierungsstrategie
D Vertiefungsworkshops < Positions- / Potenzialbestimmung: 2 Beteiligungsforum: offentliche
- ) 2 Handlungsfelder und MaRnahmen Vorstellung , TourismusForum“
O Zielgruppen (01.06.) z Tagestourismus
D Marketingstrategie (09.06.) < Ubernachtungstourismus 2 Zuordnung von Verantwortung 2 Erstellung Endbericht
S MICE (19.06.) 2 Geschéftsreise / MICE
2 Infrastruktur (28.06.) - . . Projektgruppensitzung 2 Vorbereitung politischer Beschluss
> Projektgruppensitzung Start ab 2. Quartal 2018 in den

Umsetzungsprozess

Abb. 20: Prozessbausteine des integrierten Verfahrens (PROJECT M)

Die Erarbeitung der Tourismusstrategien fur beide Stadte erfolgte im engen Dialog mit lokalen
Touristikern und Leistungsanbietern Uber jeweils eine prozessbegleitende stadtische Projekt-
gruppe. An der Projektgruppe in Bremen wirkten folgende Akteure mit:

Projektgruppe ,,Tourismusstrategie Stadt Bremen 2025

Bremen Airport Der Senator fur Wirtschaft, Arbeit und Hafen
Bremer Touristik-Zentrale Handelskammer Bremen

Citylnitiative Bremen Messe Bremen & OVB-Arena

DEHOGA Fachverband Bremen PROJECT M

Der Senator fur Umwelt, Bau und Verkehr Verkehrsverein Bremen

Der Senator fur Kultur WFB Wirtschaftsférderung Bremen

Abb. 21 Mitglieder der stadtischen Projektgruppe in Bremen.
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Kompaktanalyse

Zur Konkretisierung der Ergebnisse aus den Workshops des
Beteiligungsverfahrens der Landestourismusstrategie sowie zur
Identifikation von zentralen Treibern und Bremsern der Tourismus-
entwicklung wurde im 4. Quartal 2017 eine Kompaktanalyse fur die
Stadt Bremen durchgefihrt. Diese beinhaltete neben dem Einsatz
des neuen Analysetools Destination Quality (vgl. www.destination-
guality.de) und dem Vergleich zu ausgewahlten Benchmarks zehn
Expertengesprache mit ausgewahlten Akteuren aus verschiedenen
touristisch relevanten Bereichen. Mithilfe standardisierter Leitfra-
gen wurden die Interviewpartner zu ihrer Einschatzung der touristi-
schen Entwicklung der letzten Jahre, der Rolle ihrer Organisation
und den kiinftigen Potenzialen des Tourismus fiir Bremen befragt.

Expertengesprache mit ausgewahlten Schlisselakteuren

Bremen Airport Der Senator fur Wirtschaft, Arbeit u. Hafen

Bremer StraBenbahn AG Handelskammer Bremen

Bremer Touristik-Zentrale Kunsthalle Bremen

Citylnitiative Bremen Messe Bremen & OVB-Arena

DEHOGA Fachverband Bremen Universum Bremen

Abb. 22: Expertengesprache zur besseren Positionsbestimmung

Benchmark-Analyse

Zur Abbildung der wettbewerbsspezifischen qualitativen und quan-
titativen Entwicklung des Tourismus in den vergangenen Jahren
wurde Bremens Entwicklung im Vergleich zu Bremerhaven und den
ausgewahlten Benchmark-Stadten betrachtet. Im Verlauf des Gut-
achtens werden fortlaufend Best-Practice Beispiele zur Profilierung
der Tourismusmarke der ausgewahlten Benchmark-Stadte abgebil-
det.

Ein separates Dokument gibt zudem einen detaillierten Einblick in
die Gestaltung des Markenerlebnisses entlang der Customer-Jour-
ney in den drei ausgewahlten Benchmark-Stadten.

Benchmark
Stadte-Vergleich

Zur Identifikation drei geeigneter
Benchmark-Stadte wurde eine
Vorauswahl von acht Stadten
(Dresden, Dusseldorf, Hanno-
ver, Leipzig, Libeck, Nurnberg,
Rostock, Stuttgart) betrachtet
und in ihrer wirtschaftlichen und
touristischen Struktur sowie in
Hinblick auf ihre touristische
Performance und relevante The-
menfelder verglichen.

Die folgenden Stadte wurden
anschlieBend nach Ruckkopp-
lung mit dem Auftraggeber fir
eine Benchmark-Analyse aus-
gewahlt:

Dresden (Sachsen)

Einwohner Stadt: 544 Tsd.
Ew. in 120 Pkw-Min.: 8,8 Mio.
Ubernachtungen 2016: 4,3 Mio.

Leipzig (Sachsen)

Einwohner Stadt: 560 Tsd.
Ew. in 120 Pkw-Min.: 10,9 Mio.
Ubernachtungen 2016: 2,9 Mio.

Nurnberg (Bayern)

Einwohner Stadt: 510 Tsd.
Ew. in 120 Pkw-Min.: 10,3 Mio.
Ubernachtungen 2016: 3,2 Mio.
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7.2 Kurzbewertung der Ausgangssituation im Tourismus

Erreichbarkeit

Bremen ist Uberregional gut an das Autobahnnetz
angebunden und per Pkw sowie Uber eine stei-
gende Anzahl an Fernbusverbindungen gut er-
reichbar. Im Fernverkehr der Deutschen Bahn
wirkt sich die Lage Bremens abseits der Hauptrou-
ten des DB-Netzes nachteilig auf die Anzahl und
Taktung der Direktanbindungen aus. Zwar besteht
mehrmals taglich Anschluss an IC- und ICE-Ver-
bindungen, haufig ist eine Reise im Fernverkehr
jedoch mit einem Umstieg in Hamburg oder Han-
nover verbunden. Bremen verfligt tber einen ei- Abb. 23: Airport Bremen - Terminal (© Flughafen Bre-
genen Flughafen, der iiber das besondere Quali- Me"

tatsmerkmal einer sehr zentralen City-Lage ver-

fugt. Der Flughafen fertigt rund 2,5 Millionen (2017) Fluggéaste jahrlich ab und bietet im Som-
merflugplan 2018 45 Direktflugverbindungen in Lander Europas, Nordafrikas und Asiens an.
Das Angebot im Freizeitsegment wird von den Carriern Germania und Ryanair dominiert.

Binnenmobilitat

Den Besuchern Bremens steht innerhalb der
Stadt ein sehr gutes, eng getaktetes Stra-
3enbahn- und Busnetz zur Verfugung. Ins-
besondere die direkte Stra3enbahnanbin-
dung zwischen Flughafen und City erfreut
sich einer grof3en Nachfrage. Insgesamt er-
schlie3t die Bremer Straf3enbahn-AG das
Stadtgebiet Uber 7 StralRenbahnlinien sowie
34 Buslinien. Auch der Ausbau und die For-
derung der Radinfrastruktur gewinnt in Bre-
Abb. 24: Bike-it - Rad fahren Schiff (© Ingo Wagner/WFB men als besonderes Re.i.seerlebnis zuneh-
Wirtschaftsférderung Bremen) mend an Bedeutung. Uber die Initiative

BIKE IT soll die touristische Nutzung des
Rades als Transportmittel weiter geférdert werden. Leihfahrrader werden noch in geringer An-
zahl u. a. Uber den ADFC und die Deutsche Bahn angeboten. Personenverkehr auf den Was-
serwegen besitzt primér eine touristische Bedeutung. Die Schiffsgesellschaft (Hal dver) be-
treibt 9 Ausflugsschiffe mit Verbindungen innerhalb Bremens, nach Bremerhaven, Oldenburg
und Worpswede sowie die Weser-Fahre zwischen Osterdeich und Café Sand.
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Angebotssituation Freizeittourismus

Die Stadt Bremen bietet ganzjahrig hochwertige Anlasse fur Tagesreisen und Kurzurlaube. Ne-
ben Individualreisenden aus dem Umland (120 Pkw-Minuten) mit einem tagestouristischen Fo-
kus haben insbesondere Gruppenreisen im Ubernachtungssegment eine wichtige Bedeutung.

Kulturelles Erbe

Die historische Kulisse der Altstadt samt U-
NESCO-Welterbe-Ensemble Rathaus und
Roland ist das touristische Kernprodukt der
Stadt und verleiht Bremen eine bedeutende
Anziehungskraft. Das national und internati-
onal bekannte Wahrzeichen der Stadt, die
Statue der ,Bremer Stadtmusikanten® bilden
neben den Altstadtquartieren Bottcher-

: stral3e und Schnoor einen weiteren Anzugs-
Abb. 25: Marktpla -Spckﬂagge (© Jonas Ginfer/ BTZ punkt in der Innenstadt. Zudem bieten die
Bremer Touristik-Zentrale) Uferlagen entlang der Weser attraktive Nah-
erholungsrdume. Die Inszenierung der
Wasserkante ,Schlachte” in der Innenstadt
hat die touristische Attraktivitat der Stadt
stark erhoht.

Kunst- und Kultur

Bremens Musemslandschaft bietet Einrichtun-
gen aus den Bereichen Geschichte, Kunst, Kul-
tur und Technik. Mit den Bremer Philharmoni-
kern und der Deutschen Kammerphilharmonie
Bremen verfligt die Stadt zudem Uber zwei mu-
sikalische Ensembles von internationalem Re-
nommee. Der Museumsstandort Bremen wird
bisher vor allem von regionalen Zielgruppen ge-
nutzt.

Abb. 26: Kunsthalle Bremen - Winter (© Ingrid Krause /
BTZ Bremer Touristik-Zentrale)

Wissens- und Erlebniswelten
Wissenschaft erlebbar machen ist eine be-
sondere Starke der Stadt Bremen. Insbe-
sondere das Universum und die Botanika
sind als Freizeiteinrichtungen mit Gberregi-
onaler Strahlkraft zu benennen.

it . Der Wirtschafts- und Wissenschaftsstand-
Abb. 27: Universum Bremen - AuBen (© Universum Bre- ~ Ort Bremen bietet noch zudem bekannte
men) Unternehmen aus dem Bereich Luft- und
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Raumfahrt (Airbus) sowie Mobilitat (z. B. Borgward, Mercedes) die im begrenzten Mal3e be-
reits touristisch genutzt werden.

Potenzialfeld Kulinarik und Genuss
Bremen bietet als traditionsreicher Handelsstand-
ort fur Genusswaren wie Bier, Kaffee, Schokolade
und Wein sowie als Standort traditionsreicher Mar-
ken aus diesem Bereich (z. B. Beck's, Hachez, Ja-
cobs etc.) Potenzial zur Ausgestaltung eines iden-
titatsstarken Genuss-Profils. Dafiir muss dieses
Angebot aber gezielt im Stadtgebiet starker erleb-
bar und sichtbar gemacht werden. Gastronomie
und Handel mussen die ,Bremer Genussmarken®

fur sich entdecken und fir die Gaste und Kunden Abb. 28: Lloyd Caffee (© BTZ Bremer Touristik-Zentrale
entsprechend aufbereiten.

(www.bremen-tourismus.de))

Veranstaltungen

Bremen verfligt Gber eine Vielzahl attrakti-
ver Events und Sportveranstaltungen und
anlassbezogene Besuche. Als groRtes und
eines der altesten Volksfeste des Nordens
hat der Bremer Freimarkt mit Gber 4 Mio.
Besuchern eine gro3e Bedeutung. Aber
insbesondere auch kulturelle Veranstaltun-
gen, wie La Strada, die Breminale, oder
der Weihnachtsmarkt im historischen En-
Abb. 29: La Strada (© Kirsten Kiesche / sagmalspaghetti / semble und an der Schlachte, erfreuen

La Strada) sich groRer Beliebtheit.

Einkaufen

Der Erlebnisraum Innenstadt bietet hinsichtlich des Einzelhandelsangebotes, der (Auf3en-)
Gastronomie und der Aufenthaltsqualitdt noch Verbesserungspotenzial. Grof3e Erwartungen
an neue Impulse fur Architektur, Einzelhandel und Gastronomie werden an die derzeitigen
Entwicklungen im Zuge zahlreicher Bauprojekte in der Innenstadt geknUpft.

Naherholung

In puncto Naherholung bietet Bremen insbesondere mit den Grinflachen entlang der Weser
(Weserfreizeitraum), dem Birgerpark und dem nordlich an die Stadt grenzenden Blockland
ein attraktives Erganzungsangebot.
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Angebotssituation Tagungs-, Kongress- und Messe-Tourismus

Insbesondere die positive Entwicklung der Messe sowie die erfolgreiche Akquisition grof3er,
internationaler Tagungen und Kongresse der letzten Jahre wirkt sich imageférdernd flr den
Tagungs-, Kongress- und Messestandort Bremen sowie auslastungssteigernd auf die Gesamt-
destination aus.

Insbesondere das flexible Angebot an zentral gelegenen Veranstaltungslocations verschiede-
ner GroRenklassen im Bereich der Messe sowie besondere Eventlocations und Veranstal-
tungsorte in Kombination mit der guten Erreichbarkeit, attraktiven Lage in der Stadt und einem
breit aufgestellten Beherbergungsangebot stehen fir die gute Ausgangssituation und das Ent-
wicklungspotenzial Bremens. Grol3e Tagungen und Messen sowie Kongresse ab 500 Teilneh-
menden mit begleitenden Ausstellungen haben auf der Grundlage des bestehenden Angebo-
tes und fur die Entwicklung des Tagungs- und Messestandortes Bremen daher eine besondere
Bedeutung.

Zimmer Veranstaltungs-Location Anzahl der Rdume grofter Raum
- Messe und Congress Centrum Bremen 21 10000
- Aladin Music Hall GmbH - 2500
- Am Speicher Xl - 2000
- BLG-Forum & Generatorenhalle 3 2000
- Die Glocke 2 1800
261 Maritim Hotel & Congress Centrum Bremen 16 1600
- World Trade Center Bremen 6 1200
- botanika - 780
- Ubersee-Museum Bremen 8 700
230 Swissotel Bremen 8 650
150 ATLANTIC Hotel Universum 8 540
175 Dorint Park Hotel Bremen 9 440
121 ATLANTIC Hotel Galopprennbahn 1 400
163 Elements Pure Feng Shui Concept Hotel 8 400
124 Ringhotel Munte am Stadtwald Bremen 9 400
235 Radisson Blue Hotel 15 350
146 BestWestern Hotel Bremen East 7 340
45 Ringhotel Fahrhaus Farge 5 310
- Konsul-Hackfeld-Haus 5 250
109 ATLANTIC Hotel Airport Bremen 8 250

Abb. 30: Veranstaltungs-Locations (Quelle: Tagungsplaner.de)
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Marktbearbeitung und Marktwahrnehmung

Die Vermarktung der touristischen Produkte der Stadt Bremen er-
folgt derzeit Uber eine Themenzuordnung unter den Marketing-
Uberschriften ,Historisch®, ,Uberraschend®, ,Natiirlich“ und ,Le-
bendig®.

Online erfolgt die Aufbereitung des touristischen Angebots the-
menbezogen Uber die Website www.bremen-tourismus.de und
Uber verschiedene Social-Media-Kanéle; u. a. den blog.bremen-
tourismus.de sowie Auftritte bei Facebook, Twitter, Instagram,
Pinterest, Google+ und YouTube.

Dariliber hinaus bietet die BTZ den Gasten ein Service-Telefon,
eine E-Mail Newsletter sowie eine eigene Buchungsplattform fur
Hotels, FUhrungen oder Pauschalreisen.

| 2018)

Werfen Sie einen Blick in unsere Social Media Kandle.
Wir liefern regeimaiig News und Informationen zum Aufenthalt in Bremen.

1118 i) (@]

Service - Telefon

& 0124(20 900 10

Abb. 31: Auszug www.bremen-tourismus.de (Zugriff April 2018)

Die meisten Suchanfragen auf bremen-tourismus.de verzeichnen
die Themen ,Stadtfiihrungen®, ,Beck's®, ,Mercedes” und ,Raum-
fahrt“. Durch Online- Reiseanbieter sowie Reiseveranstalter wird
besonders die Historie der Stadt in Verbindung mit der Lage an

der Weser hervorgehoben.

Der Marktauftritt sollte daher entsprechend der neuen Strategie
neu ausgerichtet und Differenzierungs- oder Alleinstellungsmerk-
male im Wettbewerb besonders hervorgehoben bzw. fokussiert
werden. Zudem ist zwingend eine Optimierung der verschiedenen

Benchmark
Stadte-Vergleich

Dresden profitiert seit jeher vom
Image als barocke Kunst- und
Kulturstadt. Einen starken Impuls
bewirkte der Wiederaufbau des
Altstadtensembles mit der Frau-
enkirche. Neuere Entwicklungen,
wie die Er6ffnung der Kulturein-
richtung Kraftwerk Mitte, sollen
zeitgenossische  Kunstformate
starken. Die Stadt vermarktet
sich seit Ende 2017 gemeinsam
mit der Region als Dresden.EIl-
bland. und starkt dartber die
Themenfelder Natur und Ge-
nuss. Zudem betont Dresden ge-
zielt das Zusammenspiel von
hochwertig  kulturellem  Frei-
zeiterlebnis und innovativem
Wirtschaftsflair.

Leipzig hat in den letzten Jahren
von einem grol3en, Uberregiona-
len Medienecho profitiert. Uber
innovative Marketingformat mit
einem Schwerpunkt auf dem In-
fluencer-Marketing  positioniert
sich die Stadt als kreative Kunst-
metropole und Musikstadt. Flo-
rierende Einrichtungen, wie z. B.
die Baumwollspinnerei und Ver-
anstaltungsformate, stiitzen das
Profil.

Nlrnberg ist international fur
den Christkindlesmarkt bekannt,
der fur die Stadt als Alleinstel-
lungsmerkmal fungiert. In den
vergangenen Jahren konnte
Nurnberg das Themenfeld Kuli-
narik erfolgreich entwickeln und
als profilierende Ergéanzung zu
den starken Themen ver-
pflichtenden Vergangenheit (Do-
kumentationszentrum  Reichs-
parteitagsgelande) sowie Kunst
und Kultur etablieren.
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Marketingorganisationen und engere Zusammenarbeit der Kommunikationsstellen erforder-
lich, um einheitliche Markenbotschaften zu vermitteln und somit gemeinsam die Tourismus-
marke und das Image des Reiseziels Bremen aufzubauen. |

Im MICE-Segment besteht mit dem Bremen Conven- | o mone Vergnstallungsréume suchen wnd
tion Bureau eine schlagkréaftige Einheit fur die Ver- f“"‘é"“
marktung der MICE-Angebote. Uber die Unterseite
www.bremen-tourismus.de/kongresse, einem inte-
grierten Veranstaltungsplaner sowie weiterfihrenden
Informationen zu Anreise, Service und bremenspezifi-
schen Rahmenprogrammen besteht Online zudem ein
guter Uberblick zum Veranstaltungsangebot fur Ta-
gungen, Kongresse und Firmenveranstaltungen. Ins-
besondere die personliche Beratungskompetenz des
Convention Bureau ist hier ausschlaggebend.

Locations

2R Ranre

Abb. 33: www.bremen-tourismus.de (Zugriff April 2018)

Als wichtigste Grundlage fir die zukunftige Marktbearbeitung muss die neue Positionierungs-
strategie der Tourismusstrategie herangezogen werden. Zudem muss eine fundierte Marktfor-
schung mit Informationen zu Markttrends und Zielgruppen aus dem eigenem Nachfrageseg-
ment (Gastestruktur / Veranstalterbefragungen) sowie flr die zielgruppenspezifische Gastean-
sprache aus Potenzialmarkten erfolgen. Die jetzige Marktforschung kann dieses Erfordernis
nur in Teilen abbilden. Wichtige Informationen zu potenziellen Géasten, wie u. a. Lifestyle /
Reisetrends oder der Wandel von Reiseverhalten und -motiven aufgrund von Wertwandel, an-
hand von erganzenden Zielgruppenmodellen, werden bislang nicht systematisch genutzt. Im
MICE-Segment fehlen diese komplett. Nur auf dieser Grundlage kann aber eine strategische
Positionierung erfolgreich umgesetzt und tberwacht werden und damit eine verbindliche Ent-
wicklungsrichtung fir die Tourismuswirtschaft der Stadt Bremen gegeben werden, an der sich
dann Produkt- und Angebotsentwicklung sowie das Destinationsmarketing orientieren kénnen.
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7.3 Ubersicht der touristischen Schliisselakteure

Der langfristige Erfolg in der Tourismusentwicklung basiert auf einer gut koordinierten, gemein-
samen Tourismusentwicklung und einem Dialog der stadtischen Entscheidungstrager und pri-
vaten Leistungsanbieter auf Augenhthe. Das hierauf begriindete Tourismusbewusstsein der
verschiedenen Anspruchsgruppen sowie Entscheidungstrager aus der Politik und Stadtver-
waltung bilden das Fundament fir das gemeinsame strategische Denken und Handeln und
die erfolgreiche Tourismuszukunft.

Grundvoraussetzung hierfur ist, dass die Destination Uber engagierte, professionelle und
schlagkréftige Organisationsstrukturen mit eigenen Entscheidungskompetenzen verfigt, um
den Dialog und damit das gemeinsame Ziehen an einem Strang fachlich kompetent und ziel-
gerichtet zu fuhren.

Der Senator fur Wirtschaft, Arbeit und Hafen (SWAH) ist fur alle Fragen der Wirtschafts-,
Arbeits- und Hafenpolitik verantwortlich. Der SWAH ist sowohl als Landesministerium des Zwei-
Stadte-Staats als auch als kommunale Verwaltung der Stadt Bremen tétig. Die Abteilung Wirt-
schaft fordert und entwickelt u. a. den Einzelhandels- und Tourismusstandort Bremen. Der
SWAH verantwortet und verwaltet entsprechende Budgets fur Einzelhandel, Tourismus sowie
die Bremer Touristik-Zentrale, die WFB Wirtschaftsforderung Bremen GmbH und die m3B
GmbH.

Die Bremer Touristik-Zentrale Gesellschaft fir Marketing und Service mbH (BTZ) ist als
touristische Marketing- und Serviceorganisation fur die touristische Vermarktung der Stadt
Bremen verantwortlich. Sie ist in eigenstandig arbeitenden Abteilungen organisiert und besitzt
zudem ein eigenes Convention Bureau, welches fur die Planung, Organisation und Durchfih-
rung von Tagungen, Kongressen oder Firmenevents zustandig ist.

Die WFB Wirtschaftsforderung Bremen GmbH (WFB) verantwortet die Entwicklung, Stér-
kung und Vermarktung des Wirtschafts- und Veranstaltungsstandortes Bremen.

Die IHK — Handelskammer fir Bremen und Bremerhaven (IHK) ist fur die Unternehmens-
entwicklung ihrer Mitgliedsunternehmen sowie fur die wirtschaftliche Standortentwicklung ftr
das Land Bremen und die Metropolregion Nordwest verantwortlich. Sie agiert als serviceori-
entierter Dienstleister mit Angeboten zu Beratungen fur Existenzgrinder, Weiterbildungen,
Hilfe in Rechtsfragen u.v.m. Als Teil der Impulsgebung und Netzwerkarbeit richtet die IHK zu-
dem den stadtelibergreifenden Tourismusausschuss mit 24 Mitgliedern aus beiden Stadten
aus.

Die Citylnitiative Bremen Werbung e. V. informiert und vernetzt ihre insgesamt 180 Mitglie-
der und férdert die Kommunikation unter den Innenstadtakteuren. Die Initiative ist an stadtpla-
nerischen Entwicklungen sowie Marketingaktionen oder Imagekampagnen fir die Bremer In-
nenstadt beteiligt. In ihrer Rolle als Netzwerker und Koordinator ist sie ein wichtiger Partner
fur die Umsetzung eines zukinftigen Marken- und Leistungsversprechens wie auch fur die
Einbindung der zukinftigen Positionierungsstrategie in der Innenstadtentwicklung.
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Die m3b GmbH ist die neu gegriindete Dachorganisation fiir die Messe Bremen, die OVB
Arena, den Bremer Ratskeller und den GroBmarkt Bremen. Sie steht fir die Vernetzung von
Messen, Markten und Menschen in Bremen. Insbesondere im Tagungs- und Kongressbereich
ist sie zentraler Kooperationspartner des Bremen Convention Bureaus und Treiber fir den
Geschaftsreisetourismus in Bremen.

Der Verkehrsverein der Freien Hansestadt Bremen e. V. ist wichtiger Akteur fur die Touris-
musférderung in der gesamten Region. Mit seinen Uber 500 Mitgliedern aus Hotellerie, Gast-
ronomie, touristischen Einrichtungen, aus Kunst und Kultur Bremens, grof3en und kleinen Bre-
mer Firmen und vielen privaten Mitgliedern, verfolgt der Verein vielfaltige Aufgaben. Zu den
zentralen Themen und Aufgaben gehéren z. B. die Vermarktung der Stadt, die Optimierung
der Gastebetreuung und die Unterstiitzung von MICE-Aktivitdten in Bremen. Fir den Beteili-
gungsprozess im Rahmen der Konzepterstellung und der kontinuierlichen Fortfilhrung der ge-
meinsamen Tourismusentwicklung hat der Verein als Multiplikator eine herausragende Bedeu-
tung.

Der DEHOGA Bremen vereint das Gastgewerbe in Bremen, Bremen-Nord und Bremerhaven.
Hauptaufgaben sind die Verbesserung der politischen Rahmenbedingungen und eine Wirt-
schaftspolitik, bei der der Unternehmenserfolg im Vordergrund steht sowie vielfaltige Marke-
tingaktionen. Inshesondere fir die Qualitatsentwicklung der Bestandbetriebe und der Vermitt-
lung der Entwicklungspotenziale aus der neuen Positionierung hat der DEHOGA eine zentrale
Bedeutung.

Darliber hinaus gibt es eine Reihe weiterer Unternehmen wie dem Bremen Airport, die Bremer
StralBenbahn AG oder wichtige Leuchtturmbetriebe wie dem Universum, der Botanika, der
Kunsthalle oder dem Ubersee-Museum, die ebenfalls zentral in der Rolle als Multiplikator die
Tourismusstrategie Bremen 2025 mittragen und weitertragen muissen.
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7.4 Hintergrundinformationen zu den ausgewahlten Sinus-Milieus

Da zunehmend die Einstellungen und Wertehaltungen der Menschen das Reiseverhalten be-
stimmen, wird eine neue Ansprache und Ausrichtung von Zielgruppen in Bezug auf neue
Zielgruppenmodelle erforderlich. Ein Beispiel hierfur sind die Sinus-Milieus, die eine gezielte
Ansprache im Marketing und eine Anpassung der touristischen Produkte und Angebote in
Bezug auf die Grundbeduirfnisse sozialer Lage und Grundorientierung der deutschen Bevol-
kerung fokussieren. Im Ubertragenen Sinne ist hier ein Milieu eine ,Gruppe Gleichgesinnter®,
die sich in Lebensauffassung und Lebensweise dhneln und auf den passgenaue Angeboten
und Marketingbotschaften ausgerichtet werden kénnen.

Oberschicht/ . 7 Foiu?m 3
Obere ages-
Mittelschicht o Ubernachtungs-
?o\“\’)‘.\ SOV° tourismus
<29%° Sinus B12
Sozialokologisches
Milieu

Mittlere 2 7%

Mittelschicht

Sinus B23
Sinus AB23 Biirgerliche Mitte

Traditionelles Milieu 13%
13%

Untere
Mittelschicht/ 3

Unterschicht Sinus B3

Prekdres Milieu
B - _a&

A B Multioptionalitat, C Exploration,
Traditions- Modernisierte Lebensstandard, Selbstverwirklichung, Beschleunigung, Refokussierung,
verwurzelung  Tradition Status, Besitz Emanzipation, Authentizitat Pragmatismus neue Synthesen
Grund- "Festhalten” "Bewahren” "Haben & Geniefien™ *Sein & Verdndern" "Moachen & Erleben” “Grenzen iiberwinden"”

orlentierung Tradition Modemisierung / Individualisierung Neuorientie:
Abb. 34: Fokussierte Sinus-Milieus fur Bremen (Projektgruppe / PROJECT M)

Lage
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"Adaptiv-pragmatische”

Die "Adaptiv-pragmatischen" werden auch als die moderne junge Mitte und gesellschaftliche
Mitte der Zukunft benannt. Sie verfiigen Uber einen ausgepragten Lebenspragmatismus und
Nutzlichkeitsdenken. Dieses Sinus-Milieu gilt als leistungs- und anpassungsbereit, aber es be-
steht auch der Wunsch nach Spal3, Komfort und Unterhaltung. Es handelt sich um eine ziel-
strebige, flexible, weltoffene Zielgruppe, die gleichzeitig ein starkes Bedtirfnis nach Veranke-
rung und Zugehorigkeit versplrt (Quelle: SINUS Markt- und Sozialforschung GmbH).

"Liberal-intellektuelle"

Als die aufgeklarte Bildungselite wird das "liberal-intellektuelle" Milieu auch bezeichnet. Dem
Milieu zugehdrige Personen charakterisieren sich durch ihre kritische Weltsicht, die liberale
Grundhaltung und ihre postmateriellen Wurzeln. Es besteht aul3erdem der Wunsch nach
Selbstbestimmung und Selbstentfaltung und ihre Gedanken und ihr Handeln sind oftmals kos-
mopolitischer Natur. Gro3es Interesse I0sen bei den "Liberal-intellektuellen" bildende Ange-
bote aus Kunst und Kultur aus (Quelle: SINUS Markt- und Sozialforschung GmbH).

"Konservativ-etablierte"

Das auch als klassische Establishment bezeichnete "konservativ-etablierte" Milieu wird ge-
pragt von der Verantwortungs- und Erfolgsethik. Die Zielgruppe erhebt sowohl Exklusivitats-
als auch Fuhrungsanspriiche und steht fiir Standesbewusstsein, gesellschaftliche Verantwor-
tung die Entre-Nous-Abgrenzung. Darliber hinaus besteht ein zunehmender Wunsch nach
Ordnung und Balance (Quelle: SINUS Markt- und Sozialforschung GmbH).

»Special Interest”
Fur Bremen sind zudem Special-Interest-Reisende, wie Edutainment-Besucher sowie the-
menbezogene Event-Reisende, in der zukiinftigen Zielgruppenansprache von Bedeutung.
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7.5 Tabellarische Ubersicht der Schliisselprojekte
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3. Quartal 2019 4. Quartal 2019 1. Quartal 2020 2. Quartal 2020
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Fortlaufende Beratung, Ausweitung der Leistung Auslobung Wettbewerb Tourismus 4.0 Fortlaufende Beratung
Vorbereitung der Umsetzung Umsetzungsbeginn ,Start einer neuen Organisationsform*
Fortlaufendes Brandmanagement und Beratung der Tourismuswirtschaft Monitoring QualifizierungsmaBnahmen
Fortlaufende Entwicklung, Datenerhebung und Datenaufbereitung Monitoring Fortlaufende Entwicklung
Fortlaufende Entwicklung Monitoring / Effiziensmessung Fortlaufende Entwicklung / Eingliederung in neue Orga. Struktur

Start der Marken und Imagekampagne in verschiedenen Wellen, mit Fokus auf Leit Zielgruppen in prioritaren Zielmarkten

: Fortlaufende Entwicklung z.B. Erhéhug der Sichtbarkeit des -
Anpassung Mafinahmen AK Sitzung durch Themenrouten und Produktentwicklung AK Sitzung

. Fortlaufende Entwicklung z.B. Umsetzung der MaBhahmen aus .
Anpassung MaflRnahmen AK Sitzung dem Inszenierungskonzept AK Sitzung
Anpassung MalRnahmen AK Sitzung Fortlaufende Entwicklung z.B. Entwicklung von Themenrouten AK Sitzung
Anpassung MaflRnahmen AK Sitzung Fortlaufende Entwicklung z.B. Genuss Offensive in Betrieben AK Sitzung
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Ausschreibung der Projektentwicklung Auswahl zur Projektrealisation Vorbereitung der Projektrealisatio
Ausschreibung Auftragsvergabe Projektstart

Verhandlungen und Auftragsvergabe ; . ; ;
der Projektrealisation Projektstart: Planung und Vorbereitung der baulichen Umsetzung
Verhandlungen und Auftragsvergabe

der Projektrealisation Projektstart: Planung und Vorbereitung der baulichen Umsetzung

Umsetzung erster Projekte z.B. Eréffnung Beach Club / Start einer Veranstaltungsreihe im 3. Quartal 2019 etc. Monitoring
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3. Quartal 2020 4. Quartal 2020 1. Quartal 2021 2. Quartal 2021
Fortlaufendg Begleitung|der Umsetqung) PG N:n"(;tgsrir gulrjirs]?nhlsolgkc)) )Gﬁit%E%F) LTF PG MgRnahmenanpassung
Fortlaufende Beratung, Ausweitung der Leistung Auslobung Wettbewerb Tourismus 4.0 Fortlaufende Beratung
Implementierung / Fortlaufende Zusammenarbeit unter einem Dach Monitoring Fortlaufende Zusammeanarbeit
Fortlaufendes Brandmanagement und Umsetzungsprozess Monitoring Fortlaufende Weiterentwicklung
Fortlaufende Entwicklung, Datenerhebung und Datenaufbereitung Monitoring Fortlaufende Weiterentwicklung
Erarbeitung des Marketingkonzepts J» Monitoring Fortlaufende Entwicklung / Eingliederung in neue Orga. Struktur

Fortfihrung der Marken und Imagekampagne in verschiedenen Wellen, fortlaufendes Monitoring

Anpassung MaRnahmen AK Sitzung E?nr‘g%lgggg?nEélé\gliﬁléEg%éilngg;?ereitung der Inhalte zur AK Sitzung
Anpassung MaRnahmen AK Sitzung E?gg%‘gﬁﬂg?fg;‘giﬁgt‘:?_ezi'tgyggmere““ng der Inhalte zur AK Sitzung
Anpassung MalRnahmen AK Sitzung E?Jgﬁ]ggﬂg?n?;\gigléwggly_é.tlgyébt\g:ﬁereitung der Inhalte zur AK Sitzung
Anpassung MaRnahmen AK Sitzung E?gg%‘gﬁﬂg?n?;‘giﬁgt’g?_ég;,gg;ﬁereit“ng der Inhalte zur AK Sitzung
Anpassung MaRnahmen AK Sitzung Fortlaufende Entwicklung z.B. Aufbereitung der Inhalte zur AK Sitzung

Einbindung in das neue Leitsystem

Start der Projektrealisation

Weiterentwicklung
der ,Software*

Bauliche Installation der ,Hardware®: Leitsystem im Raum, Mobilitdtsknotenpunkte, Tourist i 4.0
Bauliche Umsetzung

Bauliche Umsetzung

Weiterentwicklung Veranstaltungsformat Projektstart investiver Mal3nahmen
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