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Summary

1| SUMMARY

TOURISMUSSTRATEGIE STADT BREMEN 2025

Bremen forciert eine starkere Teilhabe am Wachs-
tumsmarkt Stadtetourismus und in Relation zu den
Wachstumsraten der TOP 20 Grof3stadte in Deutsch-
land eine tiberdurchschnittliche Tourismusentwick-
lung bis zum Jahr 2025. Mittels der Auspragung
eines klaren Profils fiir das Bremer Reiseerlebnis
und klarer Kernbotschaften fiir die Besucher, die das
~genussvolle Stadteerlebnis Bremen” in den Mittel-
punkt stellen, soll die Stadt Bremen als touristische
Destination zukiinftig pragnanter im nationalen und
internationalen Wettbewerb positioniert werden

und weitere Marktanteile im Tages-, Ubernachtungs-
sowie Geschaftsreisetourismus gewinnen.

Die Neuaufstellung der Landestourismusstrategie
und der kommunalen Tourismusstrategien fir die
Stadte Bremen und Bremerhaven erfolgte als integ-
rierte, konzeptionell aufeinander abgestimmte und
zeitlich synchronisierte Ausarbeitung. Die Koordina-
tion, Moderation und fachliche Begleitung erfolgte
durch das Beratungsunternehmen PROJECT M, das

durch die jeweils zustandigen Fachressorts der Stadte

mit der Erarbeitung der kommunalen Tourismus-
strategien beauftragt worden ist. Die Erarbeitung
der Tourismusstrategien fur beide Stadte erfolgte im
engen Dialog mit lokalen Touristikern und Leistungs-
anbietern ber jeweils eine prozessbegleitende
stadtische Projektgruppe.

WACHSTUMSZIELE DER TOURISMUS-
ENTWICKLUNG 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 Steige-
rung der Auslastung der Betriebe und der absoluten
Gastezahlen im Incoming Tourismus

 Steigerung der Tagesgaste, insbesondere der (aus-
wartigen) Besucherzahlen, der Besucher der Top 10
Freizeiteinrichtungen (nach Besucherstarke) sowie
Steigerung der Passanten-Frequenzen in den
zentralen Einzelhandelslagen

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

¢ Ausrichtung von jahrlich mindestens 12 Grof3-
veranstaltungen und Messen, mit Gberregionaler
Ausstrahlungskraft und mehr als 1.500 Tagungs-
und Kongressteilnehmern

Die Erreichung der Wachstumsziele ist in allen
Tourismusbereichen eine Gemeinschaftsaufgabe und
wird mafBgeblich beeinflusst durch die Mitwirkung
der gesamten Tourismuswirtschaft, den Schulter-
schluss mit den stadtischen Entscheidungstragern,
die Ausrichtung der Tourismus- und Marketing-
strukturen auf die Tourismusstrategie sowie die
Sicherung der notwendigen Budgets fiir die avisierte
Tourismusentwicklung und das zusatzlich erforder-
liche Tourismusmarketing.
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LICHEN UBERNACHTUNGEN IN 2025 (,OPTIMALES SZENARIQO") AN

,»Q
o .
25 4,2% p.a.inden ) 2.74 Mio.
’ Jahren 2013-2016 el e

& i a““s.c.' ----
o (5,2% p.a.in den e et
S 250 Jahren2011-2016) 4~ .
T X\
2 \/\0\,\5@(\16
5 "
i 2,25 Anteil
=2 Incoming
&
Z 200 640 T (22%)
5
=
= o,
1,75 590 T (22%)
0 ——
Abb. 1: Fokussiertes Entwicklungsszenario im Ubernachtungstourismus fiir die Stadt Bremen (PROJECT M)
FOKUS AUF STARKE PROFILTHEMEN abgestimmtes Destinationsmarketing aller 6ffent-
lichen und privaten Akteure.
Insbesondere der gezielte Imageaufbau ,eines
genussvollen Stadteerlebnisses in Bremen” und die Fir den Image- und Markenaufbau wurden im engen
Etablierung einer starken Tourismusmarke Bremen Dialog mit Schlisselakteuren vier Profilthemen
stehen fiir die erfolgreiche Positionierung im Wett- im Freizeit- und ein Profilthema im Geschaftsreise-
bewerb im Vordergrund und erfordern eine fokussierte ~ segment ausgewahlt:
Destinationsentwicklung und ein gemeinsames,
// .. /, \\ /’/ . /'/ ) S '/' Messen' \\
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Abb. 2: Profilthemen fir die erfolgreiche Marktpositionierung von Bremen (PROJECT M/ Projektgruppe)
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Bereits in den Profilthemen enthalten sind auch die
im Rahmen des Freizeit- und Naherholungskonzepts
Bremen Nord entwickelten Projekte und Mafinahmen.
Auf diese Weise wird der Bremer Norden mit seinen
speziellen Themen insgesamt bei der Vertiefung und
Umsetzung der Tourismusstrategie einbezogen. In
der Weiterentwicklung der Profilthemen werden ge-
maf der Agenda 2030 des Bundes fir nachhaltige
Entwicklung (Bundesministerium fir wirtschaftliche
Zusammenarbeit und Entwicklung) Kriterien und
Aspekte der nachhaltigen Entwicklung, wie z.B. res-
sourceneffizientes Bauen, klimaneutrale Stadt etc.,
mit bertcksichtigt.

AUSRICHTUNG AUF LEITZIELGRUPPEN

Daruber hinaus wurden fir eine effektivere und effi-
zientere Marktbearbeitung Leitzielgruppen ausge-
wahlt, die zukiinftig in der Destinationsentwicklung
und im Destinationsmarketing besonders bertck-
sichtigt werden. Hierzu gehoren:

o erlebnisorientierte junge Erwachsene; Alter 20+
o kulturorientierte Erwachsene Alter 30+

¢ anlasshezogene Eventreisen & themenbezogene
Edutainmentreisen (Special Interest)

ZENTRALE ERFOLGSPARAMETER UND
WICHTIGE RAHMENBEDINGUNGEN DER
TOURISMUSENTWICKLUNG

Fur die erfolgreiche Marktpositionierung sind Erfolgs-
parameter und Rahmenbedingungen benannt worden,
die es jetzt konsequent zu fordern und mit gebiindel-
ten Kraften umzusetzen gilt.

« Konsequente Umsetzung der Positionierungs-
strategie sowie gemeinsame Auspragung und
Weiterentwicklung der Profilthemen

o Steigerung einer markenkonformen, den Markt-
anforderungen entsprechenden Angebots-,
Erlebnis- und Service-Qualitat

¢ Einrichtung einer systematischen Marktforschung
mit definierten Schnittstellen zwischen den Einrich-
tungen/Institutionen

e Organisatorische Zusammenfiihrung der fiir
Tourismus und Marketing zustiandigen Einheiten
der BTZ und WFB unter dem gemeinsamen Dach
der WFB

¢ Sicherung der notwendigen Budgets fir die Touris-
musentwicklung und das zusatzlich erforderliche
Tourismusmarketing

¢ Gezielte Auslosung von dffentlichen und privaten
Investitionen

e Fortfilhrung der begonnenen, transparent ange-
legten Einbindungs-, Mitwirkungs- und Koopera-
tionskultur zur Ausldosung neuer Synergien

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

HANDLUNGSFELDER, MASSNAHMEN
UND SCHLUSSELPROJEKTE DER TOURISMUS-
ENTWICKLUNG

Im Rahmen des gesamten Bearbeitungsprozesses
wurden fir Bremen in mehreren Beteiligungsverfah-
ren insgesamt 240 Mafinahmen zur Optimierung der
Tourismusentwicklung eingebracht und dokumentiert.
Diese umfassen sowohl strategische als auch opera-
tive Empfehlungen und wurden fiir die systematische
Prifung und Umsetzung in vier Handlungsfelder
geclustert. Mit Blick auf deren Bedeutung und Ziel-
beitrag zur Positionierung, Imageentwicklung sowie
insbesondere fur die Erreichung der Wachstumsziele
wurden 36 zentrale Mafinahmen fiir die Tourismus-
entwicklung herausgearbeitet, aus denen wiederum
16 als Schlisselprojekte deklarierte Mafinahmen,
fur eine grofAtmogliche Impulswirkung und einen
erfolgreichen sowie zielgerichteten Start in die Um-
setzung der Tourismusstrategie ausgewahlt wurden
(s. Anhang].



Das Handlungsfeld STRATEGISCHE ENTWICKLUNG
fokussiert die kontinuierliche Etablierung einer Netz-

werk- und Zusammenarbeitsstruktur der Tourismus-
wirtschaft mit den stadtischen Organisationen, die
Optimierung der stadtischen Destinationsmanage-
ment- und Marketingstrukturen in Form der effektiven
Kompetenz- und effizienten Ressourcenbiindelung
sowie die Sicherstellung der fir die Tourismusent-
wicklung erforderlichen finanziellen Ressourcen.

Das Handlungsfeld PROFILBILDUNG & MARKEN-
MANAGEMENT setzt den Schwerpunkt auf eine
strategische Profil- und touristische Markenentwick-

lung. Fur die ressourceneffiziente Marktbearbeitung
liegt ein Schwerpunkt auf der Optimierung der Markt-
forschung, einem Zielmonitoring sowie einem betei-
ligungsfokussierten Tourismusmarketing der Stadt
Bremen. Auch die Zusammenfiihrung der stadtischen
Marketingorganisationen zu einer handlungsfahigen
Einheit ist hierzu ein bedeutender Schwerpunkt.

Im Handlungsfeld PROFILTHEMENENTWICKLUNG
stehen die strategische und kooperative Weiterent-

wicklung der touristischen Profile als zukiinftige
Geschaftsfelder des Tourismus, die Impulsgebung fur
die Produkt- und Angebotsentwicklung sowie die
Initiierung von offentlichen und privaten Investitionen
in die Erlebnisinfrastruktur im Vordergrund.

Im Handlungsfeld TOURISTISCHE INFRASTRUKTUR
bilden die Bereiche ,Ankommen und Willkommen®,
.intelligente Besucherfihrung und Mobilitatsange-

bote” sowie die ,digital ausgerichtete Gasteinforma-
tion und G&steinspiration” den Schwerpunkt. Dariiber
hinaus beinhaltet dieses Handlungsfeld auch die
Initilerung von offentlichen und privaten Investitionen
in die Freizeit- sowie Beherbergungs- und Tagungs-
infrastruktur.
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ZU DEN 16 AUSGEWAHLTEN
SCHLUSSELPROJEKTEN F”UR DEN
UMSETZUNGSSTART GEHOREN

e Tourismusnetzwerk
(Agiles Umsetzungsmanagement])

« Digitale Kompetenzstelle Tourismus
(Change Management)

o Optimierung Organisation Tourismus-/
Stadt-/Standortmarkting

e Tourismusmarke, Markenleitbild &
Markenmanagement

o Marktforschung & Monitoring

o Strategischer Marketingplan
(Beteiligungsfokus)

o Konzeptentwicklung im Profil
.Wissens- und Erlebniswelten”

o Konzeptentwicklung im Profil
~Kulturelles Erbe”

o Konzeptentwicklung im Profil
»Kunst- und Kulturerlebnis”

o Konzeptentwicklung im Profil
»Genusskultur”

e Marken- und Imagekampagne
(beteiligungsfahig)

o Erweiterung Tagungs-/Kongress-
kapazitdten (Machbarkeitspriifung)

« Digitales Mobilitats-, Service-,
Informationssystem (inkl. Tourist Info 4.0)

e Impulsprojekt ,,Bremen von oben
(Machbarkeitspriifung)

 Impulsprojekt ,,Home of Genuss”
(Machbarkeitspriifung)

 Impulsprojekt ,Wassererlebnis”
(Machbarkeitspriifung)
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Anlass und Einfiihrung

2 | ANLASS UND EINFUHRUNG
TOURISMUSSTRATEGIE STADT BREMEN 2025

Der Tourismus hat fir die Stadt Bremen sowohl als
Wirtschafts- und Imagefaktor als auch unter Ge-
sichtspunkten der Lebensqualitat der Stadt eine sehr
hohe Bedeutung. Rund 1,77 Milliarden Euro werden
als Brutto-Umsatz durch Tages- und Ubernachtungs-
tourismus in der Stadt Bremen erwirtschaftet und
tragen 181 Millionen € an Steuereinnahmen fir den
Fiskus der Freien Hansestadt Bremen bei. Zudem
bietet der Tourismus rund 31.000 Menschen standort-
gebundene Arbeitsplatze (Quelle: BTZ-Monitoring-
bericht 2017, auf der Grundlage Statistisches Landes-
amt Bremen 2017; dwif Wirtschaftsfaktor Tourismus
(2011).

Der bedeutende Wirtschaftszweig Tourismus steht
jedoch trotz guter Entwicklungszahlen der vergange-
nen Jahre und grofer Investitionen in Infrastruktur-
projekte, wie z.B. der Schlachte oder der Ubersee-
stadt Bremen, vor gro3en Herausforderungen. Hoher
Wettbewerbsdruck und substanzielle Veranderungen
im Marketing und Vertrieb erfordern eine deutliche
Fokussierung und Professionalisierung der eigenen
touristischen Management- und Marketing-Organisa-
tionen sowie eine systematisch koordinierte Zusam-
menarbeit der Tourismuswirtschaft in puncto kontinu-
ierliche Steigerung der Service- und Erlebnisqualitat
und abgestimmte Vermarktung der touristischen
Highlights der Stadt.

Fir die zuklnftig weiterhin erfolgreiche Tourismus-
entwicklung und die hierzu notwendigen Optimie-
rungen der Strukturen und der strategischen Ausrich-
tung des Tourismus hat der Senator fur Wirtschaft,
Arbeit und Hafen im Mai 2017 das Beratungsunter-
nehmen PROJECT M mit dem Prozess zur Erstellung
einer Landestourismusstrategie 2025 beauftragt

und im Oktober 2017 die zeitgleiche Erarbeitung
einer kommunalen Tourismusstrategie fur die Stadt
Bremen initiiert.

Die vorliegende Tourismusstrategie fasst die Er-
gebnisse fir die Stadt Bremen zusammen und soll
als roter Leitfaden die interne Arbeitsgrundlage

und Richtlinie fir die strukturelle und systematische
Weiterentwicklung des Tourismus in der Stadt Bremen
bilden. Es sollen hierdurch neue Impulse fir 6ffent-
liche und private Investitionen geschaffen werden,

um die touristische Wettbewerbsfahigkeit und zugleich
die Standort-, Lebens- und Erlebnisqualitat fir Be-
sucher und Einwohner der Stadt zu steigern.

13%

DIENST-
LEISTUNGEN

40%

GASTGEWERBE

47%

EINZELHANDEL

Abb. 3: Profiteure des Wirtschaftsfaktors Tourismus in der Stadt
Bremen, Quelle: BTZ-Monitoringbericht 2017, auf der Grundlage
Statistisches Landesamt Bremen 2017; dwif Wirtschaftsfaktor
Tourismus (2011)



Ausgangssituation und Potenzialbestimmung

UBERNACHTUNGEN IN BREMEN UND
BREMERHAVEN IM WETTBEWERBSVERGLEICH

UBERNACHTUNGEN  ABSOLUTE
VERANDERUNG  ENTWICKLUNG =z ams  ans

2006 - 2016 Aabsolut  CAGR® R — ® @ o

(Index 2006 = 100)

Lo @ @ - m 1.913.546  1.993.683  2.004.635

BREMERHAVEN 375.038 381.065 398.611
BREMERHAVEN 187.853 +6,6 %
DRESDEN 4.441.896 4.308.631 4.273.074
DRESDEN 735.715 +1,9 %
LEIPZIG 2.764.851 2.829.824 2.899.393
LEIPZIG 1.050.480 +4,6 %
NURNBERG 2.824.254 3.013.201 3.218.835
NURNBERG 1.050.751 +4,0 %
D TOP 20 2.104.935 +5,1 %
. L S G S S S
RS
.+76°/,°.-
72 N e A N BN ) PP S
« il
+59%
+91%

150

125 +21%

100 /

Abb. 5: Entwicklung der Ubernachtungen in Bremen (PROJECT M)

Hinweise: ' Beherbergungsbetriebe mit mindestens 9 Betten bis 2011, ab 2012 mit mindestens 10 Betten. Campingplatze mit mind.
3 Stellplatzen ab 2008, ab 2012 mit mind. 10 Stellplatzen, 2 CAGR = durschnittliche jahrliche Wachstumsrate

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

3 | AUSGANGSSITUATION UND
POTENZIALBESTIMMUNG
TOURISMUSSTRATEGIE STADT BREMEN 2025

3.1 TOURISTISCHE ENTWICKLUNG
IM WETTBEWERBSVERGLEICH

Nachfrageentwicklung

Bremen verzeichnet seit dem Jahr 2006 ein erfolg-
reiches Ubernachtungswachstum von ca. 60%. Laut
Einschatzung der im Rahmen von Experteninterviews
befragten Akteure belduft sich der Anteil an geschaft-
lich motivierten Ubernachtungen an den Gesamtiiber-
nachtungen auf rund 75% bis 80 %. Damit haben der
klassische Geschaftsreisetourismus und insbesonde-
re auch der Tagungs-, Kongress- und Messetouris-
mus fur die Auslastung der Beherbergungsbetriebe
in Bremen einen sehr hohen Stellenwert.

Im Wettbewerbsvergleich befindet sich Bremen bis-
her geringfligig hinter den durchschnittlichen Wachs-
tumsraten der Top 20 Grof3stadte in Deutschland
(Ranking nach Anzahl der Ubernachtungen). Auch
wenn die indexierten Wachstumsraten der ausgewahl-
ten Benchmarks Dresden, Leipzig und Nirnberg 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 Ausnahme von Dresden) héhere Zuwéchse.

GASTEUBERNACHTUNGEN
IM LAND BREMEN

Gaste aus dem Inland Gaste aus dem Ausland

INSGESAMT

948.602 310.094

1.258.696

983.852 327.841

1.311.693

2008 1.036.527 326.831

1.363.358

991.303 348.104

1.339.407

1.101.653 353.838

1.455.491

1.187.517 367.205

1.554.722

1.194.116 362.542

1.556.658

1.308.446 400.265

1.708.711

1.475.808 437.738

1.913.546

1.544.316 449.475

1.993.791

1.572.654 431.981

2.004.635

1.600.721 438.779

2.039.500

Abb. 4: Gastelibernachtungen (Statistisches Landesamt Bremen)

Bei den Ankiinften verzeichnet Bremen im selben
Zeitraum 2006 -2016 ein Wachstum von rd. 50% und
befindet sich im Vergleich der Wachstumsraten der
Benchmarks im unteren Mittelfeld.



Ausgangssituation und Potenzialbestimmung

ANKUNFTE IN BREMEN UND
BREMERHAVEN IM WETTBEWERBSVERGLEICH

ANKUNFTE  ABSOLUTE
VERANDERUNG  ENTWICKLUNG =z as oo

2006 - 2016 Aabsolut  CAGR® R — ® @ o

(Index 2006 = 100)

Lo @ @ - m 1.015.107 1.062.440  1.072.875

BREMERHAVEN 188.781 195364 208.010
BREMERHAVEN 93.825 +6,2%
DRESDEN 2130077  2.081.439  2.092.314
DRESDEN 486584 +2.7%
LEIPZIG 1510374 1535955  1572.073
LEIPZIG 580.653  +4,7 %
NURNBERG 1561681  1.686.026  1.761.298
NURNBERG 596.862  +4,2%
@ TOP 20 986.151 +4,8%
A & o QJ N SV D Y » o
O ) O \ N\ N WS O N\ N
S L S A S
o,
175 ‘ +68%
+59%
2 I B 16
£ ARG = +50%
& ey / + (]
150 o oA D P
Q. Q% ',.-'(DXO QS"
Q o | A <
o S &
R %QS’)I\ +30%
125 >
. o /DRESDEN
100 o PSSR

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

Hinweise: ' Beherbergungsbetriebe mit mindestens 9 Betten bis 2011, ab 2012 mit mindestens 10 Betten. Campingplatze mit mind.
3 Stellplatzen ab 2008, ab 2012 mit mind. 10 Stellplatzen, 2 CAGR = durschnittliche jahrliche Wachstumsrate

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

cpungen
1
ANKUNFTSZAHLEN 2016
N
,é‘” Herkunftslinder Ankiinfte %
SO QR iy @ o
<
ANKUNFTS' NIEDERLANDE 32.270 3,0%
ZAHLEN VEREINIGTES KONIGREICH 21.093 2,0%
in2016 FRANKREICH 16.382 1,5%
SCHWEDEN 13.053 1,2%
DANEMARK 12.964 1,2%

TOP 5

NACH ANKUNFTSZAHLEN
2016

TOP 5 NACH ANKUNFTSZAHLEN

UBERNACHTUNGEN 2016'

TOP 5 NACH UBERNACHTUNGEN

cpungen

Herkunftslinder Ankiinfte % S
............................................ ® @
NIEDERLANDE 51.707 2,6%
VEREINIGTES KONIGREICH 42.068 2,1%
VEREINIGTE STAATEN 25.713 1,3% 5
FRANKREICH 25.232 1,3% NACHTUNGEN :%
SCHWEDEN 22.071 1,1% in 2016 3

N

TOP 5

NACH UBERNACHTUNGEN
2016

Abb. 7: Herkunft und Verteilung der ausléndischen Gaste (PROJECT M)
Hinweise: ' gedffnete Beherbergungsbetriebe mit mindestens 10 Betten und gedffnete Campingplatze mit mindestens 10 Stellplatzen
Quelle: Statistisches Landesamt Bremen (2017)
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Ausgangssituation und Potenzialbestimmung

Der Anteil der auslandischen Ankiinfte an den
Gesamtankiinften liegt 2016 bei 21 %, der Anteil der
Incoming-Ubernachtungen an den Gesamtiiber-
nachtungen bei 22 %. Damit verzeichnet Bremen im
Vergleich der Benchmark-Stadte hinter Nirnberg
(Ankiinfte 31%/Ubernachtungen 32 %) den zweit-
hochsten Anteil. Als bedeutendste Auslandsmarkte
nach Ankiinften und Ubernachtungen sind die Nieder-
lande und das Vereinigte Konigreich hervorzuheben.
Hierbei gilt zu beriicksichtigen, dass der Anteil der
Auslandsbesuche stark von den bestehenden Flug-
verbindungen des Bremen Airport abhangig ist.

Beherbergungsentwicklung

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

Raumlich liegt der Schwerpunkt der Beherbergungs-
betriebe in der Bremer Innenstadt, am Flughafen, in
der Uberseestadt sowie um den Technologiepark in
Horn-Lehe. Die Beherbergungslandschaft in Bremen
zeichnet sich durch ein breites Angebot in unter-
schiedlichen Preissegmenten aus. Derzeit befinden
sich mehrere Hotelprojekte in Bremen in der Planung
und Umsetzung. Die Beherbergungskapazitat wird
sich in den kommenden drei Jahren demnach noch-




mals um ca. 1.200 Betten erhéhen. Neben gewerblich
erfassten Ubernachtungen gewinnen zudem Share
Economy-Angebote zunehmend an Bedeutung. Dieser
wachsende Markt sollte zukiinftig mit in das Ange-
botsportfolio und in die Marktbearbeitung aufgenom-
men sowie mittels verbindlicher Vereinbarungen
zwischen Stadt, Destinationsmanagementorganisation
und Anbietern gleichberechtigt reglementiert werden.

Gerade im Wettbewerb der Grof3stadte werden der
Kapazitatsausbau und die kontinuierliche Bestands-
entwicklung auch weiterhin erforderlich sein. Im
Kontext von Kapazitatssteigerungen sollte aber eine
gezielte, das Angebot diversifizierende Entwicklung
stattfinden sowie eine damit einhergehend deutliche
Steigerung der Aktivitaten im Destinationsmarketing,
da sonst Kannibalisierungseffekten auf Kosten der
Bestandsbetriebe erfolgen.

<
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Ausgangssituation und Potenzialbestimmung

Bettenauslastung und Saisonalitat

Trotz Kapazitatsausbau konnte die durchschnittliche
Bettenauslastung im Vergleichszeitraum seit 2006

auf 45,6 % (+2,1 PP) leicht erhoht werden. Die Ver-
gleichsstadte verzeichnen allesamt hohere Auslastun-
gen (Dresden 50,7 % -8 PP; Leipzig 49,2% +2,7 PP;
Nirnberg 48,2% +5,5 PP) und konnten mit Aus-
nahme von Dresden (in den letzten drei Jahren) gute
Zuwachse erzielen.

Uber das Jahr verteilt verzeichnet Bremen die meis-
ten Ubernachtungen in der Sommersaison (Mai bis
Oktober). Auslastungsspitzen bestehen anlassbe-
zogen in den typischen Saisonzeiten des Stadtetouris-
mus und zu MICE-Saisonzeiten (Meetings, Incentives,
Conventions, Exhibitions) von April bis Juni sowie

von August bis Oktober. Damit bestehen u.a. in der
Vorweihnachtssaison, Entwicklungspotenziale u.a.
bei Firmenveranstaltungen sowie Freizeitbesuchen.
Mit einem gezielten Fokus auf das Angebotsportfolio
im Freizeitsegment kann zudem eine saisonlber-
greifende Verbesserung der Auslastung Uber eine
profilbetonende Herausarbeitung ganzjahriger
Reiseanlasse erfolgen.
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Abb. 8: Saisonalitét bei den statistisch erfassten Ubernachtungen (PROJECT M)
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3.2 STARKEN, SCHWACHEN /CHANCEN UND RISIKEN

STARKEN

LAGE UND ERREICHBARKEIT

e gutes Einzugspotenzial fiir Tagesreisen: rd. 7,3 Mio. EW in 90 Pkw-Min./12,2 Mio. EW in 120 Pkw-Min.

e bundesiiberdurchschnittliche Kaufkraft je Einwohner im Umland (23.092,- € / Kaufkraftindex 103,9)

e gute Verkehrsanbindung iiber das Autobahnnetz: (BAB A1, A27, A28, A270)

e raumliche Nahe und verkehrliche Anbindung zu den Niederlanden

e diverse Fernbus-Verbindungen (Flixbus, Eurolines zu diversen Grof3stddten)

o internationaler Flughafen: 45 Nonstop-Ziele im Sommerflugplan 2018

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

« Anbindung an iiberregionale Radwege: D-Route 7/Pilgerroute, D-Route 9/Weser

« attraktive Wasserverbindungen /saisonale Schiffsverkehre (Hal dver) entlang der Weser nach Bre-
merhaven, Oldenburg und Worpswede

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

BEHERBERGUNGSANGEBOT

o breites Beherbergungsangebot in unterschiedlichen Preissegmenten

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

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

» grofles Beherbergungsangebot in direkter Nahe zum Messe- und Kongressstandort

FREIZEITTOURISTISCHE ANGEBOTE

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

e hohe Erlebnisdichte und fuBildufige Erreichbarkeit der Sehenswiirdigkeiten in der Innenstadt:
Schnoor, Boéttcherstraf3e, Schlachte

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

o breites Kulturangebot von Hochkultur bis kreative Szene und Bremer Stadtteilkultur

o Uberseestadt Bremen: als dynamisches Stadtentwicklungsprojekt (Hafenrevitalisierung)

o Weser Freizeitraum: Stadt mit attraktiver und ldentitatsstiftender Wasserlage

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

o diverse, professionell umgesetzte Veranstaltungen mit teilweise liberregionaler Ausstrahlungskraft;
Musikfest Bremen, Weihnachtsmarkt, Schlachte-Zauber, Breminale, La Strada, Konzerte in der
OVB-Arena

o Bremer Freimarkt mit hoher Ausstrahlungskraft insb. fiir den Tagestourismus in der Region
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MICE-TOURISMUS ANGEBOT (MEETINGS, INCENTIVES, CONVENTIONS, EXHIBITIONS)

o breites Location-Angebot fiir verschiedene Veranstaltungskonzepte

o sehr flexibles Angebot als MICE-Destination fiir alle Veranstaltungssegmente und GroBenklassen
(u.a. mit Messe Bremen/0OVB-Arena/CCB, div. Hotels)

« umfangreiche Angebote im Bereich ,,Green Meetings”

o extravagante Locations z. B. Universum/Botanika/Mercedes-Benz etc.

o groBes Angebotsportfolio besonderer Rahmenprogramme: u.a. Mercedes, Airbus, Beck's

¢ Synergien und gutes Kopplungspotenzial zum freizeittouristischen Angebot

POSITIONIERUNG

o Stadtmusikanten als ,,Bekanntheits- und Sympathietrager”

o UNESCO-Zertifizierung

o Faszination Forschung und Wissenschaft

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

ORGANISATIONSSTRUKTUR UND MARKTBEARBEITUNG

» Destinationsmarketingorganisation/Bremer Touristik-Zentrale: Gro3e DMO, eingespieltes Team,
mit gutem Renommee und professioneller Fiihrung

o aktiver Verkehrsverein Bremen

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

¢ relevante Social-Media-Kanale werden aktiv bespielt

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

« umfangreiche Vermarktungskooperationen:
- Zwei Stadte. Ein Land, u.a. Imagewerbung, gemeinsamer Landesauftritt, Auslandsmarketing, B2B

und Messebeteiligungen (ITB, RDA, etc.)

- UNESCO
- Deutsche Marchenstrafle
- Deutsche Zentrale fir Tourismus e.V. (DZT)/Deutscher Tourismusverband e.V. (DTV)
- Deutsches Kiistenland (DKL)
- German Convention Bureau

o gut organisiertes, erfolgreich agierendes Convention Bureau Bremen

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

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

LAGE UND ERREICHBARKEIT

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

» hohe Abhangigkeit bei internationalen Flugverbindungen von Ryanair: Incoming-Markte schwanken
mit wechselnden Flugverbindungen

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

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

o Schiffsverkehr der Hal dver Linien nicht im innerstadtischen Verkehrsverbund (BSAG)

« fehlendes groBflachiges, dffentliches Leihradsystem

o fehlende visuelle Fiihrung vom Hauptbahnhof in die Innenstadt

o schwierige Parkplatzsituation der Messe Bremen, z.B. wahrend des Freimarkts Bremen,
der Osterwiese etc.

BEHERBERGUNGSANGEBOT

o 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

o groBer Nachholbedarf hinsichtlich Gastronomie- und Einzelhandelsangebot sowie Aufenthalts-
qualitat in der Bremer Innenstadt

e Wahrzeichen ,Bremer Stadtmusikanten™ nicht ausreichend touristisch erlebbar/inszeniert

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

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

e GroBBevent Freimarkt bietet nur geringes Differenzierungspotenzial im Wettbewerb

MICE-TOURISMUS ANGEBOT (MEETINGS, INCENTIVES, CONVENTIONS, EXHIBITIONS)

o technischer Standard / Ausstattung insb. dlterer Veranstaltungslocations

o Alter und Flexibilitat des Congress Centrum Bremen

o begrenzte Ausbaureserven fiir den Messestandort Bremen am Standort Innenstadt

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

o Verlust des Exzellenzstatus der Uni Bremen nach 2019

o digitale Service-Leistungen und freies WiFi weiter verbesserungsfahig
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POSITIONIERUNG

o 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-lmage als Stadt (Haushaltslage, Bildungslandschaft) beeinflusst das Image

» aushaufdahiges Kompetenzprofil fiir den Tagungs-, Kongress- und Messe-Standort Bremen, in puncto
Bekanntheit und Wahrnehmung Bremens als innovativer Wirtschafts- und Forschungsstandort

ORGANISATIONSSTRUKTUR UND MARKTBEARBEITUNG

 zu geringes Marketingbudget fiir den erforderlichen Imageaufbau und die erfolgreiche Kunden-
inspiration im Wettbewerb der Grofistadte

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

« fehlende finanzielle Ressourcen fiir die Akquisition und Sicherung von Veranstaltungen bzw.
Abwerbung von Messen und grofien Kongresse im nationalen und internationalen Wettbewerb

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

o optimierbares Monitoring /dynamische Marktforschung in Relation zur Marktentwicklung

« zu wenig Abstimmungen und Informations-/Wissensaustausch zwischen Leistungstriagern sowie
weiteren Schliisselakteuren

o Marktforschung fiir die einzelnen MICE-Segmente der Destination Bremen nur in Teilen vorhanden

« ausbaufdhiges Monitoring der Entwicklung des MICE-Standortes Bremen



Ausgangssituation und Potenzialbestimmung

Der Schnoor
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CHANCEN

« Digitalisierung: Aufzeigen von technischen Méglichkeiten, Veranstaltungsinnovationen, ,Smarte/
Griine Dienstleistungen™ und Vorzeige-Technologien

o 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 Stadt-
geschichte (Hanseatisches Erbe/UNESCO])

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

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

o Schiiler- und Jugendreisen (Bildungsreisen): Nachfrage nach thematischen und organisatorischen
Kopplungsangeboten (Wissenswelten)

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

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

« Digitalisierung: steigende Kundenerwartungshaltungen und immer neue Marktanforderungen

» Reiseverhalten und Gastebediirfnisse: gestiegene Qualitats- und Serviceanspriiche, hohe Qualitats-
und Preistransparenz durch digitale Medien, immer selektivere und kurzfristigere Entscheidungs-
prozesse beim Kunden — permanenter Vermarktungsdruck und dauerhafte Vorhaltung zielgruppen-
spezifischer Angebote

 Stagnation im Deutschlandtourismus/verminderte Reisetatigkeit in GroBstadte u.a. zu Grof3-
veranstaltungen aufgrund von Sicherheitsrisiken

 Demografischer Wandel: langfristig riicklaufiger Gesamtmarkt, Uberalterung, daher u.U. langfristig
sinkendes Nachfragepotenzial; zusatzliche Anforderungen im Gesamtangebot

o steigender Wetthewerb: Aufriistung direkter Konkurrenzstadte sowie hohe Konkurrenz durch die
insgesamt steigende Auswahl an Freizeitangeboten

o hoher Wettbewerb und Wettriisten im MICE-Segment an diversen ,,B-Standorten”

» Bedeutungsverlust gegeniiber konkurrierenden Destinationen aufgrund eines fehlenden Profils,
unzureichender Marktbearbeitung und fehlender Bekanntheit

o Fachkraftemangel im Dienstleistungsbereich

¢ Investitionsstau bei insbesondere alteren Beherbergungsbetrieben

o zunehmende Konkurrenz aus dem Bereich der Sharing-Economy Wirtschaft und niedrige Qualitats-
standards von z.T. privaten Anbietern

o Konzentration der Low-Cost-Carrier auf grofere Stadte und Flughafen

« externe Einfliisse: z. B. Finanz- und Wirtschaftskrisen, Wahrungsschwankungen, ,.Brexit”, subjektive
Sicherheit oder externe Imagebeeinflussung
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Freizeiteinrichtungen

Gute Erreichbarkeit Zentrale Lage
Breites Beherbergungsangebot des Messe' Und

Historische Altstadt Kongresszentrums

Stadtteilkultur

Attraktive Wasserlagen

Hohe Erlebnisdichte
Kaufkraftpotenzial im Landkreis

Weser Freizeitraum

Genuss-Marken

Stadtmusikanten Bekanntheitsanker

UNESCO-Welterbe-Siegel

Bremer Marken

Markenassoziationen

[OSterdeiCh bls Vegesath] Hochkultur Breites Kulturangebot

Starkes reg. Einzugsgebiet
(12,2 Mio. EW. in 120 Pkw-Min.)

bis kreative Szene

Wissenswelten

Abb. 11: Starkenprofil Bremen, Prasentationsauszug aus der 4. Projektgruppensitzung (PROJECT M)

3.3 POTENZIALBESTIMMUNG FUR DEN TOURISMUS

IN BREMEN

Um den Tourismus in Bremen erfolgreich weiter-
zuentwickeln, missen alle Akteure an einer gemein-
samen Positionierungsstrategie und gemeinsamen

Zielstellungen fir die Gesamtdestination mitarbeiten.

Nur tber die deutliche Auspragung von klaren
Profilthemen als Teil eines Marken- bzw. Erlebnis-
versprechens fiir den Gast und die Etablierung von
strategischen Geschaftsfeldern mit einer gemein-
samen Ubernahme von Verantwortung bei der
Umsetzung besteht fiir Bremen eine reale Chance,
noch starker am anhaltenden Wachstum im Stadte-
tourismus zu profitieren und mehr Marktanteile

Zu gewinnen.
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Fiir die Profilentwicklung eignen sich insbesondere:

e Die starkere Sichtbarmachung und touristische
Erlebbarkeit des Themas Wissenschaft in Bremen,
mit hochwertigen Edutainment-Freizeiteinrichtun-
gen und der starkeren Einbindung von Wirtschafts-
und Wissenschaftsunternehmen

Die Herausarbeitung und Inszenierung der renom-
mierten Genussmarken und Genussorte auf der
Grundlage authentischer Geschichten und Marken-
assoziationen als ehemaliger Handelsort und
Umschlagsplatz

Die Herausarbeitung eines genussvollen Stadt-
erlebnisses mit belebten Stadt- und Szenevierteln,
angesagten Kreativ- und Kulturspots und attraktiven
Aufenthalts- und Begegnungsorten in der City sowie
an Platzen und auf den Promenaden an der Weser

Der Image- und Kompetenzaufbau als innovativer
und erlebnisreicher Tagungs-, Kongress- und Messe-
standort der kurzen Wege



Im Freizeittourismus sind die Voraussetzungen in
puncto individueller Produktstarke und Angebotsport-
folio gegeben, missen aber zur gezielten Profilierung
einer starken Tourismusmarke Bremen sowie fur eine
effektive Marktbearbeitung zum Teil neu strukturiert
und zielgruppenspezifisch aufbereitet werden. Auch
das breite Angebot an Kunst- und Kultureinrichtungen
beinhaltet weiteres Potenzial fiir ein eigenstandiges
Profil, ist aber bislang noch am wenigsten stark
ausgearbeitet. Wichtige Voraussetzung fiir die lang-
fristige ErschlieBung von Potenzialen ist die fortlau-
fende Weiterentwicklung des touristischen Angebotes
in allen Profilen durch regelmafige Attraktivierungen
der Bestandbetriebe und die Entwicklung von neuen,
erganzenden Freizeiteinrichtungen.

Ebenso ist eine zeitgemale, digitale Inszenierung
und zielgruppenspezifische Vermarktung der An-
gebote erforderlich. Hierzu bedarf es einer engen
Zusammenarbeit sowie der Blindelung von Kompe-
tenzen und Ressourcen sowohl innerhalb der stadti-
schen Unternehmen und Einrichtungen als auch

in Zusammenwirkung mit der privaten Tourismus-
wirtschaft. 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 ent-
wickeln, das ein genussvolles Reiseerlebnis an allen
Kontaktpunkten des Gastes sicherstellt.

Im Tagungs-, Kongress- und Messetourismus muss
der vergleichsweise junge Messe- und Kongress-
standort 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. Deut-
liches Entwicklungspotenzial liegt im Ausbau innova-
tiver, smarter Technologien (insb. in den Veranstal-
tungs-Locations im Congress Centrum Bremen [CCB]
und in der Messe) und dem Ausbau digitaler Service-
Leistungen als wichtiger Bestandteil einer professio-
nellen ,Delegated Journey” und Willkommenskultur
fur Veranstalter und Tagungsteilnehmer.

Ausgangssituation und Potenzialbestimmung

Uber zielgerichtete Investitionen in das Profil als
innovativer und erlebnisreicher Messe- und Kongress-
standort und in Akquisitionsanreize fur Veranstal-
tungen konnen die Akquisitionserfolge des Bremen
Convention Bureaus entsprechend der Marktent-
wicklung weiter gesteigert werden. Zudem ist eine
starkere Verkniipfung zum Wirtschafts- und Wissen-
schaftsstandort zu forcieren, um die eigene Nach-
frage im Tagungs- und Kongressbereich noch starker
anzukurbeln und Kontakte aus der Wirtschaft und
Wissenschaft noch starker fiir das Convention Netz-
werk und die Akquisition von Veranstaltungen nutzen
zu konnen.

Ubergreifend kénnen zudem durch eine noch engere
Abstimmung in der Entwicklung der freizeit-touristi-
schen Profilthemen und der Angebote des Tagungs-,
Kongress- und Messeprofils weitere, differenzierungs-
starke Kopplungsangebote, u.a. bei der Ausweitung
von individuellen Rahmenprogrammen, entwickelt
werden. Hierliber kann der Tagungs-, Kongress- und
Messestandort Bremen zusatzlich positiv aufgeladen
werden.

Fir beide Segmente gilt, die Markttrends der Erlebnis-
orientierung und die digitale Erlebnisunterstiitzung
als grof3e Chancen aufzugreifen, um die Gaste noch
gezielter inspirieren, begeistern und fir einen Besuch
direkt ansprechen und gewinnen zu kdnnen.
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Leitziele fur die touristische Entwicklung

TOURISTISCHE ENTWICKLUNG
TOURISMUSSTRATEGIE STADT BREMEN 2025

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

WACHSTUMS/ZIELE

e Steigerung des Tagesreisevolumens unter Beriick-
sichtigung 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.)
- bei gleichzeitiger Steigerung der Bettenauslas-
tung

- analoger Steigerung der Incoming-Ubernach-
tungen (+ ca. 200 T; 2016 ~432 T

- Steigerung der Ganzjahrigkeit; starkere Entkopp-
lung von rein anlassbezogenen Besuchen

- Steigerung der Aufenthaltsdauer bei Freizeit-
gasten auf mind. 2 Tage

- Steigerung des freizeitmotivierten Anteils der
Ubernachtungen am Gesamtaufkommen
¢ Steigerung der Veranstaltungszahlen von
Kongressen und Tagungen
- 3% Wachstum p.a. im mittleren (250 - 500 Teil-
nehmende) und groen Segment (500 -1.500
Teilnehmende)

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

Fir die Tourismusentwicklung in Bremen sind weitere
Profilierungsziele, Qualitatsziele sowie strukturelle
Ziele formuliert worden, die zudem wesentliche Erfolgs-
parameter fir die Erreichung der Wachstumsziele
darstellen:

PROFILIERUNGSZIELE

e Marktetablierung einer pragnanten, begehrlichen
Tourismusmarke
- Uberregionale Bekanntheitssteigerung und
Imageverbesserung lber die Ausrichtung auf
Profilthemen, auch mit Strahlkraft der Frei-
zeit-Profile auf einen erlebnisreichen Messe-,
Tagungs- und Kongresstourismus
- Image als ,smarte” und innovative Messe-,
Tagungs- und Kongress-Destination aufbauen
o Konsequente Umsetzung der Positionierungs-
strategie sowie gemeinsame Auspragung und
Weiterentwicklung der Profilthemen
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QUALITATSZIELE

o Kontinuierliche Attraktivierung und Ausbau
der Freizeit-Angebote

o Attraktivierung der Angebote und Ausbau
der Kapazitaten (Flexibilitdt) im Bereich Tagung,
Kongresse, Messen

o Steigerung der touristischen Angebots-, Erlebnis-
und Service-Qualitat:

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

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

- .Smart Meetings” - modernste Infrastruktur/
Technik als Auszeichnung des innovativen
Tagungsstandortes

¢ Profilthemenbezogene Optimierung von Inspiration,

Information und Erlebnis-Qualitat

- insb. digitale Erlebnisunterstiitzung der Customer
Journey

- Vollstandige Digitalisierung der MICE-Servicekette
(Delegated Journey)

STRUKTURELLE ZIELE

¢ Einrichtung einer systematischen Marktforschung
mit definierten Schnittstellen zwischen den
Einrichtungen/Institutionen

» Sicherung der notwendigen Budgets fiir
die Tourismusentwicklung und das zusatzlich
erforderliche Tourismusmarketing

e gezielte Auslosung von dffentlichen und privaten
Investitionen

e Fortfithrung der begonnenen, transparent ange-
legten Einbindungs-, Mitwirkungs- und Koopera-
tionskultur zur Ausléosung neuer Synergien

e Starkere Vernetzung und Zusammenarbeit

auf Landesebene unter dem gemeinsamen Dach
~Zwei Stadte. Ein Land”
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UBERGEORDNETE LEITZIELE

e ,Gaste zu Fans machen” - Steigerung der Wieder-
holungsbesuche und Botschafter fiir das Reiseziel
Bremen/Bremerhaven

e Steigerung der Wertschopfung und touristischen
Einnahmen pro Gast fir offentliche und private
Investitionen in Angebote, Service- und Erlebnis-
qualitat

¢ gezielte Auslosung von dffentlichen und privaten
Investitionen

¢ Beriicksichtigung von Aspekten der Nachhaltigkeit
insbesondere mit Fokus auf Klimaschutz und
nachhaltige Stadt-/Tourismusentwicklung

4.1 WACHSTUMSSZENARIEN UND WACHSTUMS-
VORAUSSETZUNGEN

In Bezug auf die Zielsetzung der Ubernachtungs-
steigerung sind bedeutsame Zusammenhange und
gegenseitige Wirkungseinfliisse zu beriicksichtigen,
die Einfluss auf die Ubernachtungsentwicklung haben.
Die Maglichkeit der Erreichbarkeit der Wachstums-
ziele variiert demnach je nach Umsetzung der inner-
halb der Tourismusstrategie definierten Mafinahmen.
Um eine realistische Bewertung der quantitativen
Entwicklungsziele zu ermdoglichen, wurden drei Ent-
wicklungsszenarien herausgearbeitet.

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

der Potenzialbestimmung eine optimale Wachstums-
entwicklung fir Bremen als Zielsetzung festgelegt.



Leitziele fur die touristische Entwicklung

WACHSTUMSSZENARIEN UND
WACHSTUMSVORAUSSETZUNGEN
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A . konservativ” B .. dynamisch” C ,.optimal”
> Nur punktuelle Umsetzung der > Weitestgehende Umsetzung > Vollstandige Umsetzung
Tourismusstrategie, geringer Tourismusstrategie und Profil- Tourismusstrategie und neue
Fokus bildung Tourismusmarke
> Punktuelle Angebotserneuerung > Deutliche Qualitatssteigerung Deutliche Qualitatssteigerung
und nur geringe Qualitats- und neue, profilscharfende sowie Angebotserneuerung
steigerungen Angebote und -erweiterung
> Punktuelle Optimierung von > Deutliche Optimierung von Optimierung Marketingkooperation
Marktbearbeitung und Marketing- Marktbearbeitung und Deutliche Ausweitung des
kooperation Marketingkooperation Marketings und -budgets/
> Keine Ausweitung des Marke- > Ausweitung des Marketings Imagekampagnen
tings und des Marketingbudgets und -budgets/Imagekampagnen Kapazitatsausbau
> Kapazitat +rd.1000 Betten/ > Kapazitat +rd. 2000 Betten/ .MICE-Destination”
3 -4 Betr. 7-8 Betr. Kapazitat +rd.3000 Betten bis 2025

Abb. 12: Entwicklungsszenarien fir Bremen bis 2025
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UM DIESES WACHSTUMS-SZENARIO ZU ERREICHEN,
SIND FOLGENDE MASSNAHMEN NOTWENDIG:

e Vollstandige Umsetzung der Tourismusstrategie
und Herausarbeitung starker Profilthemen
fur die Marktetablierung einer pragnanten
Tourismusmarke Bremen

¢ Deutliche Qualitatssteigerung und Schaffung
neuer, profilscharfender Angebote

¢ Deutliche Ausweitung des Marketingbudgets
und Durchfihrung von Imagekampagnen

Das Viertel
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e Optimierung von Marketingstrukturen und
Marketingkooperationen

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

e Ausbau der Beherbergungskapazitat
(+rd. 3.000 Betten bis 2025)




KERNBOTSCHAFT

Leitziele fur die touristische Entwicklung

BREMEN - genussvolles Stddteerlebnis
Genussvoll = Kultur- und Kulinarikgenuss auf Top-Niveau; authentische/regionale Produktmarken und Highlights;
entspanntes GroBstadtflair am Wasser; lebendig-kreative Quartiere; Spannung zwischen hanseatischer Herkunft
und Zukunftsorientierung

PROFILTHEMENENTWICKLUNG

Kunst- und

Kulturelles Erbe Kulturerlebnis

BASISTHEMEN

Genusskultur

Wissens- und
Erlebniswelten

Messen, Tagungen
und Kongresse

Regionalitat und Identitat, Authentizitat und Stadtkultur, Kreuzfahrt, Events, Sport,
Landschaft und Natur, Shopping, Einzelhandel, Barrierefreiheit ...

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

4.2 PROFILTHEMEN FUR DIE POSITIONIERUNG

Die Positionierungsstrategie adressiert die Kern-
botschaft ,,Bremen - genussvolles Stadteerlebnis”.
Der Genuss-Begriff forciert neben dem Anspruch
eines hochwertigen Kultur- und Kulinarik-Genusses
ebenso den Anspruch eines TOP-Niveaus, TOP-Ser-
vice und einer TOP-Erlebnisqualitat in allen Profil-
themen. Das ,genussvolle Stadteerlebnis” dient als
profilpragendes Differenzierungsmerkmal der Stadt
Bremen und fungiert als verbindendes Qualitats-
merkmal uUber alle Profilthemen hinweg. Die Kern-
botschaft ist als interner Anspruch zu verstehen
und keine Marketing-Botschaft (kein Werbeslogan)
in der Endkundenkommunikation.

Die touristische Profilbildung basiert auf finf Profil-
themen: , Kulturelles Erbe”, ,, Kunst- und Kultur-
erlebnis”, ,Genusskultur”, ,Wissens- und Erlebnis-
welten” sowie ,Messen, Tagungen und Kongresse”.
Diese Profilthemen bilden die Schwerpunkte fiir

die zukiinftige Marktbearbeitung. Erganzt wird die
touristische Profilbildung Bremens durch wichtige
Basisthemen, die fir das gesamte Reiseerlebnis und
Wohlbefinden des Gastes eine zentrale Bedeutung

haben. In ihrer Bedeutung fir 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.

Zukinftig wird es entscheidend sein, diese Profil-
themen gemeinsam im Zusammenspiel der Touris-
muswirtschaft und der Destinationsmanagement-
organisation sowie der Stadt weiter zu entwickeln.
Jedes Profil ist mit hochwertigen touristischen Pro-
dukten und Angeboten zu hinterlegen. Um den damit
zusammenhangenden Entwicklungsauftrag noch
starker formulieren und hervorheben zu konnen, wird
empfohlen, die Profilthemen zukiinftig als Geschafts-
felder der Tourismusentwicklung 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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DIE DNA DER STADT AUS ALLEN BLICKWINKELN ERLEBBAR MACHEN

POTENZIELLE HIGHLIGHT-ANGEBOTE IM PROFILTHEMA
KULTURELLES ERBE

o UNESCO-Ensemble Rathaus und Roland, Marktplatz, Dom und Stadtmusikanten
e Bottcherstrafle

e Schnoor inkl. Geschichtenhaus

o Weserpromenade/Schlachte

o Historische Architektur (Bremer Haus)

o Hafenareal/Uberseestadt

e Brauchtum und Traditionen

e Events wie z.B. Freimarkt und Weihnachtsmarkt



KULTURELLES ERBE

Das Profilthema , Kulturelles Erbe” umfasst die
derzeit am starksten am Markt etablierten Angebote.
Die systematische Weiterentwicklung dieses Profil-
themas und kontinuierliche Steigerung der Angebots-,
Erlebnis- und Servicequalitat zahlt besonders auf die
Erreichung der in der Tourismusstrategie festgelegten
Ziele und auf die Profilierung einer bekannten und
begehrlichen Tourismusmarke Bremen ein.

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

Fiir die Weiterentwicklung gilt es,

das kulturelle Erbe:

e mittels neuer digitaler Techniken zeitgemaf
erlebbar zu machen und u.a. mit dem Einsatz von
Augmented Reality und Virtuell Reality erlebnisecht
zu inszenieren

e neue Orte und Aussichtspunkte fir neue Perspek-
tiven und Ausblicke auf die Stadt zu ermaglichen

e neue Erlebnisraume und Erlebnisangebote an und
auf der Weser oder an ausgewahlten Promenaden-
und Platzsituationen zu bieten

Leitziele fur die touristische Entwicklung

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 Wieder-
aufbau der Frauenkirche und der damit neu-
gestalteten, pragnanten Stadt-Silhouette ihren
Hohepunkt. Die Silhouette der Stadt fungiert
als Markensymbol und wird auch Gber die
Werbekommunikation z. B. der Radeberger
Brauerei Uberregional in den Kopfen potenziel-
ler Reisender verankert. Auch Veranstaltungen
mit direktem Blickbezug zur Altstadt-Kulisse,
wie beispielsweise die Filmnachte am Elbufer,
pragen und sichern die Marke Dresden. Das
360°-Panorama Kunstwerk des Kiinstlers
Yadegar Asisi ermadglicht Dresden-Reisenden
zudem in zeitgemafBer Aufbereitung und

mit hohem Edutainment-Fokus die barocke
Vergangenheit der Stadt zu erleben. Fir die
Inspiration vor, wahrend und nach der Reise
bietet eine virtuelle Panorama-Ansicht der
Innenstadt ebenfalls die Moglichkeit, das
kulturelle Erbe zeitgemaf zu entdecken und
Orientierung zu erhalten.

www.dresden360.com
www.asisi.de
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ENTSPANNTEN KULTURGENUSS ALS LEBENSGEFUHL VERMITTELN

POTENZIELLE HIGHLIGHT-ANGEBOTE IM PROFILTHEMA
KUNST- UND KULTURERLEBNIS

o Museen: Kunstmeile mit Kunsthalle, Weserburg, Ubersee-Museum, Museen in der
Bottcherstrafle, Galerien und weitere

o Institutionen: Theater Bremen, Theater am Leibnizplatz, Schwankhalle, Glocke,
Musical-Theater, Bremer Philharmoniker, Deutsche Kammerphilharmonie Bremen
und weitere

o Events wie z. B.: Karneval Bremen, jazzahead!, La Strada, Breminale, Sommer
in Lesmona, Musikfest und weitere

e Subkultur in den Stadtteilen z.B. Viertel & Neustadt
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KUNST- UND KULTURERLEBNIS

Bremen verfligt Uber ein breites Kunst- und Kultur-
angebot, welches bislang in der touristischen Ver-
marktung nur unzureichend Uberregional zur Geltung
kommt. Neben einer kontinuierlichen Vermarktung
der bekannten Einrichtungen, wie z.B. der Kunsthalle,
den Bremer Philharmonikern oder der in Bremen
ansassigen Deutsche Kammerphilharmonie, gilt es
insbesondere das facettenreiche Angebot von Hoch-
kultur bis Subkultur starker gemeinsam hervorzu-
heben, um Uber ein interessantes Kunst- und Kultur-
profil der Stadt Bremen mehr Aufmerksamkeit und
mehr Synergien zwischen den Einrichtungen generie-
ren zu konnen. Hierzu gehort auch die Einbindung 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 Ansprache junger
Zielgruppen als weiterer Imagetrager gefordert.

Fiir die Weiterentwicklung des Kunst- und

Kulturerlebnisses gilt es:

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

e die hochwertigen Einzelattraktionen zu einem
kulturellen Gesamterlebnis zusammenzufihren

e bestehende Veranstaltungen, wie die Breminale,
La Strada etc. raumlich und inhaltlich weiter
auszuweiten

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

e das Gesamterlebnis kreativ, offensiv und tber-
regional zu vermarkten

Leitziele fur die touristische Entwicklung

BENCHMARK-STADTE

LEIPZIG - INSZENIERUNG DES
KUNST- UND KULTURERLEBNISSES

Leipzig konnte in den vergangenen Jahren sein
Renommee als Kunst und Kulturstadt stark
ausbauen. Zum einen profitiert die Stadt von
Traditionseinrichtungen im Bereich Musik, wie
der Oper und dem Gewandhaus. Die musika-
lische Vergangenheit der Stadt lasst sich mit
einem Spaziergang entlang der Notenspur
erleben. Das von Porsche und dem Gewand-
haus gesponserte KlassikAirLeben ist eine
von zahlreichen Veranstaltungsreihen aus
dem Bereich Musik. Zum anderen sorgte der
internationale Erfolg der zeitgendssischen
Neuen Leipziger Schule fiir einen Schub in der
Szene der bildenden Kiinste. Die Transforma-
tionen der ehemaligen Baumwollspinnerei

in ein Kulturzentrum mit Galerien und Werk-
statten von liber 100 Kiinstlern bietet dem
Reisenden einen konkreten Ort zum Eintauchen
in die Kunstszene. Der mehrmals im Jahr
stattfindende Spinnereirundgang stitzt diese
Entwicklung. Mit Kunstkraftwerk und Tapeten-
werk haben jlingst weitere zeitgendssische
Kunst- und Kulturzentren eroffnet.

www.notenspur-leipzig.de
www.spinnerei.de
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EINTAUCHEN IN EIN HANSEATISCHES GENUSSERLEBNIS

POTENZIELLE HIGHLIGHT-ANGEBOTE IM PROFILTHEMA
GENUSSKULTUR

o Genussmarken (Handels- & Genusswaren): Hachez-Schokolade/
Bier: Beck’s, Union/Kaffee: Jacobs, Lloyd/Wein: Ratskeller und weitere

o Gastronomiekultur/besondere Genussorte: Genuss am Wasser: Schlachte,
Potenzialrdume: Osterdeich, Werdersee, Wallanlagen, Biirgerpark, Uberseestadt,
Wasserkante Weser (Stadtstrecke)

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

Bremen kann im Profilthema Genusskultur auf
identitatsstarke und z. T. weltweit bekannte Handels-
und Genusswaren zurlickgreifen und diese an origina-
len Produktionsstatten oder in zur Geschichte passen-
den Quartierslagen neu erlebbar machen. Bekannte
Handels- und Genusswaren, wie die Bier- sowie
Kaffeemarken aber auch Wein und Gewdirze, bieten
damit das Potenzial fir ein inspirierendes Storytelling.
Besondere Genussorte, die eine Kombination des kuli-
narischen Genusses mit dem Flair besonderer
Stadtraume beglinstigen, sind vor allem an entwickel-
ten Wasserlagen, wie z.B. der Schlachte, oder Poten-
zialrdumen 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 Weiterentwicklung wird nicht
nur die Profilierung als ein genussvolles Reiseziel
gestarkt, sondern es werden gleichzeitig pragnante
und positiv belegte Imagetrager und Marken in das
Destinationsmarketing integriert. Das Leistungsver-
sprechen .genussvoll” erfordert bei diesem Profil-
thema 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
besondere Orte als Genussorte in Wert zu setzen

e neue Highlight-Einrichtung zum Thema Genuss-
marken zu schaffen und bestehende Angebote/Orte
weiter auszubauen

e Genuss als Philosophie und Leistungsversprechen
fir Bremer Qualitat zu verankern und mittels
hochwertiger PR-Berichte, inszenierten Geschich-
ten, Erlebnisrouten und -Flihrungen rund um das
Thema Genuss real erlebbar zu machen

Leitziele fur die touristische Entwicklung

BENCHMARK-STADTE

NURNBERG - INSZENIERUNG DER
REGIONALEN KULINARIK

Auf der Grundlage von Trend- und Keyword-
analysen der eigenen Website entschloss sich
die Nirnberger Congress- und Tourismus-
Zentrale (CTZ) in den Jahren 2016 und 2017
die regionale Kulinarik zum Jahresthema der
Vermarktung zu setzen. Gastronomen und
weitere Partner der CTZ wurden erfolgreich
vernetzt und eingebunden, neue Produkte und
ein einheitlicher Kampagnen-Auftritt wurden
realisiert.

Eine breit aufgestellte, tiber einen Tourismus-
fonds finanzierte crossmediale Kampagne
wurde Uber alle Kanale der CTZ gestreut und
erfreute sich einer sehr positiven Resonanz.
Entstandene Strukturen und Produkte ermdg-
lichten die Etablierung der Kulinarik als eines

der touristischen Kernthemen Niirnbergs.

tourismus.nuernberg.de/geniessen/
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ERLEBBARE SCIENCE CITY WERDEN

POTENZIELLE HIGHLIGHT-ANGEBOTE-IM PROFILTHEMA
WISSENS- UND ERLEBNISWELTEN

o Erlebniseinrichtungen: Universum, Botanika, Denkort Bunker Valentin, Kunsthalle

e Wissenseinrichtungen: Fallturm, Olbers Planetarium, Haus der Wissenschaft,
Focke Windkanal, Campus der Universitat und Hochschulen in Bremen,
Stadtbibliothek Bremen und weitere

e Unternehmen: Airbus, Borgward, Mercedes
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WISSENS- UND ERLEBNISWELTEN

Mit den hochwertigen Wissens-Edutainment-Einrich-
tungen, wie dem ,Universum” oder der , Botanika",
erlebbaren ,Wissenschafts- und Forschungseinrich-
tungen”, wie Airbus oder Mercedes, verfligt Bremen
unter dem Label Wissenswelten Uber ein heraus-
ragendes Differenzierungspotenzial. Hier gilt es,
zukinftig klare Vorgaben fir ein Qualitatslabel
Wissenswelt” zu definieren und den Anspruch und
das Qualitatsversprechen an ein aulergewdhnliches,
interaktives Edutainment-Erlebnis hoch zu halten. Der
klare Bezug zum Thema Wissenschaft und Forschung
sowie interaktive Edutainment-Angebote und digitale
Erlebnisinszenierungen sollten als Vorgaben fest
verankert werden. Zukiinftig sollten nur Einrichtungen
unter dem Label Wissenswelten vermarktet werden,
die den Anspriichen und Erwartungshaltungen der
Gaste gerecht werden. Neben den touristisch er-
schlossenen Erlebniseinrichtungen bieten Angebote,
wie zum Beispiel der Fallturm, das Haus der Wissen-
schaft oder das Planetarium weiteres Ausbaupoten-
zial. Gerade auch durch ein touristisch inszeniertes
Wirtschafts- und Wissenschaftserlebnis durch die
starkere Einbindung von Wirtschaftsunternehmen
konnen die Unternehmen als auch die Destination
Bremen vom gegenseitigen positiven Imagegewinn
profitieren.

Um die Wissens- und Erlebniswelten

zu entwickeln, gilt es:

o frihzeitig Attraktivierungskonzepte fir die
bestehenden Erlebniseinrichtungen zu erstellen
und aufeinander abzustimmen

» weitere Bestandseinrichtungen interaktiv, zukunfts-
orientiert und mit digitaler Erlebnisunterstitzung
weiterzuentwickeln

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

o die dezentralen Freizeitattraktionen lber innovative
Mobilitatsangebote starker zu verbinden

e eigene Veranstaltungsformate zum Thema Wissens-
welten, auch im Zusammenspiel mit Bremerhaven,
zu entwickeln

Leitziele fur die touristische Entwicklung

BENCHMARK-STADTE

DRESDEN
. DIE GLASERNE MANUFAKTUR*

Die glaserne Manufaktur lasst die Mobilitat
der Zukunft hautnah erleben und ist Geburts-
statte des ersten E-Golfs. Besucher kénnen
hier den Herstellungsprozess von Anfang bis
Ende beobachten.

www.glaesernemanufaktur.de
LEIPZIG
+ZEITGESCHICHTLICHES FORUM"

Das Museum ist eine besucherfreundliche und
erlebnisorientierte Ausstellung zur deutschen
Zeitgeschichte nach 1945 mit Originalobjekten,
Medienstationen und lebendiger Inszenierung.

www.hdg.de/zeitgeschichtliches-forum/
NURNBERG
+.GERMANISCHES MUSEUM"

Das Germanische Nationalmuseum stellt
als Forschungs- und Besuchermuseum von
internationalem Rang Kulturgeschichte
facheribergreifend, allgemeinverstandlich
und lebendig dar.

www.gnm.de
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ALS SMARTE, MODERNE UND ZENTRAL GELEGENE DESTINATION PUNKTEN
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POTENZIELLE HIGHLIGHT-ANGEBOTE IM PROFILTHEMA
MESSEN, TAGUNGEN UND KONGRESSE

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

e ,Smart & Green“: Griine Mobilitat: E-Mobilitat z. B. durch Borgward/Mercedes
oder auch E-Bike Rad sowie Leistungsanbieter der Biostadt-Initiative fir griines
Catering

o Rahmenprogramme: zur Kopplung mit den freizeittouristischen Profilthemen
insbesondere mit dem Profil Wissens- und Erlebniswelten



MESSEN, TAGUNGEN
UND KONGRESSE

Bremen muss sich zukinftig starker als smarter,
innovativer sowie dynamischer und erlebnisreicher
Messe-, Tagungs-, Kongressstandort vermarkten.
Das besondere Merkmal der City-Nahe muss qualita-
tivum intelligente Veranstaltungs- und Erlebnis-
technik, smarte Serviceangebote sowie nachhaltige
Mobilitats-, Ubernachtungs- und Rahmenangebote
erweitert werden. Insbesondere die hierdurch aus-
zuldsende Steigerung der Veranstaltungszahlen von
Kongressen und Tagungen durch die bessere Profilie-
rung im Wettbewerb missen in der Weiterentwick-
lung im Fokus stehen.

Auch die gute Akquisitions- und Netzwerkarbeit des
Bremen Convention Bureaus muss weiter gestarkt
werden, um eine gemeinsame Tagungs- und Kongress-
allianz in Bremen zu schaffen.

Um die Tagungs- und Kongressdestination zu

entwickeln, gilt es:

e Kapazitaten fir mehr Flexibilitat im Angebot und
unter Beriicksichtigung der Starkung der zentralen
Lagen auszubauen

e die technische Ausstattung der Veranstaltungs-
locations schnellstmadglich den aktuellen Markt-
standards anzupassen

o Kooperationen und mehr Synergien zu Wissenschaft/
Wirtschaft aufzubauen

e die starkere Einbindung und Vermarktung des
Angebotes Uber das strategische Destinations-
marketing sicherzustellen

o Freizeittouristische Highlights und individuelle
Rahmenprogramme als starke Differenzierungs-
merkmal einzubinden

Leitziele fur die touristische Entwicklung

BENCHMARK-STADTE

LEIPZIG
.DO-IT-AT-LEIPZIG"

.Do-it-at-Leipzig” ist das Tagungs- und Kon-

gressportal fir Leipzig. Herausgestellt wird der
dynamische Charakter der Stadt, als Besonder-
heit bietet sich dem Besucher ein 360°-Einblick
Uber die Stadt und in Veranstaltungs-Locations.

www. do-it-at-leipzig.de
DRESDEN
~CONVENTION MEETS CULTURE"

Das Dresdener Convention Bureau setzt auf die
Kompetenz im Bereich Kunst und Kultur und
das Renommee als ,Smart City und Exzellenz-
stadt” bei Wirtschaft und Wissenschaft.

www.dresden-convention.com
NURNBERG
.NURNBERG CONVENTION*

Nirnberg Convention betont die Wirtschafts-
und Wissenschaftskompetenz der Metropol-
region sowie die freizeittouristischen Profil-
themen und regionale Gastgeberqualitaten.

www.nuernberg-convention.de
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Leitziele fur die touristische Entwicklung

4.3 LEIT-ZIELGRUPPEN Diese Fokussierung ermoglicht zukiinftig mittels

fundierter Marktforschung und anhand der Gaste-
Bei der zukunftigen Marktbearbeitung stehen im frei- befragungen in Bremen, u.a. zu zielgruppenspezi-
zeittouristischen Bereich ausgewahlte Leit-Zielgrup- fischen Interessen, Trends oder Lebensstilanpassun-
pen im Vordergrund. Die Auswahl der Leit-Zielgruppen  gen, eine viel effizientere, auf die Bedirfnisse der
erfolgte auf der Grundlage einer Kombination von Gaste ausgerichtete Ansprache im Marketing sowie
soziodemografischen und thematischen Zielgruppen- eine auf die Erwartungshaltungen ausgerichtete,
modellen mit Lebensstil-Modellen (Sinus-Milieus). effektivere Geschaftsfeldentwicklung.

PROFILTHEMEN

Kunst- und : © Wissens- und
Kulturelles Erbe °  Kulturerlebnis . Genusskultur - Erlebniswelten

Adaptiv-pragmatisch
Mittelschicht

1 Erlebnisorientierte junge Erwachsene

Alter 20+ | Singles | Paare | Kleingruppen

Liberal-intellektuell
Obere Mittelschicht

2 Kulturorientierte Erwachsene

Sozialckologisch Alter 30+ | Singles | Paare | Kleingruppen

Mitnahmeeffekt
Obere Mittelschicht

Biirgerliche Mitte

3 Erwachsene
Mittelschicht Alter 30 | Singles | Paare | Kleigruppen

Mitnahmeeffekt

Special Interest 4 Themenbezogene

Edutainment-Besucher | Eventreisende

SINUS-MILLIEUS | SOZIODEMOGRAFIE

Abb. 14: Nach Reiseinteressen und Lebensstilen differenzierende Zielgruppenausrichtung (PROJECT M)

Im Ubernachtungstourismus ergibt sich folgende « kulturorientierte Erwachsene Alter 30+ (Sinus-Milieu

Zielgruppen-Fokussierung: .Liberal-intellektuelle”, ,Adaptiv-pragmatische”)

o erlebnisorientierte junge Erwachsene, Alter 20+ ¢ anlasshezogene Eventreisende sowie themen-
(Sinus-Milieu , Adaptiv-pragmatische”) bezogene Edutainment-Reisende (Special Interest)
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Leitziele fur die touristische Entwicklung

Im Tagestourismus erfolgt eine zusatzlich wert-
schopfungsstarkere Ausrichtung und eine erweiterte
Fokussierung in allen Profilthemen auf die Zielgrup-
pen ,Adaptiv-pragmatische”, ,Liberal-intellektuelle”
und , Konservativ-etablierte”. Hierdurch wird die
kontinuierliche Steigerung der touristischen Wert-
schopfung und Einnahmen fokussiert, um seitens der
Leistungsanbieter und der Stadt wieder verstarkt in
die Angebots-, Service- und Erlebnisqualitat investie-
ren zu konnen.

Durch die Zuordnung der Leit-Zielgruppen zu den
verschiedenen Geschaftsfeldern der Tourismusent-
wicklung wird auch den Leistungsanbietern ein ge-
zielterer Mitteleinsatz fiir die Angebotsattraktivierung
oder die Investition in neue touristische Produkte

und Angebote ermdglicht.
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4.4 ZIELMARKTE

Das zukunftige Marketing fokussiert auf der Grund-
lage der Leit-Zielgruppen und der Analyse des Gaste-
potenzials ausgewahlte, potenzialtrachtige Zielmarkte.
Durch die zielgruppenspezifische Ansprache in

den ausgewahlten Zielmarkten wird eine deutliche
Effizienzsteigerung der Marktbearbeitung erreicht.

Neumdiinster
[ )
. O
Wilhelmshaven Libeck
O °
° Bremerhaven H .b
Emden amburg D
]
Oldenburg B C
[ ]
Wolfsburg
0 L]
Osnabriick e rimEVEr
[ ]
° Braunschweig
Miinster

Abb. 15: Zielmarkte (Zonen)

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

Tagesgaste national:

e Niedersachsen, Hamburg und Schleswig-Holstein
e Ballungsraum Hannover, Hamburg

e Nordlicher Ballungsraum Ruhr

Tagesgaste international:
e GrofRraum Groningen
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Abb. 16: Nielsen-Gebiete

KURZURLAUBER (1 -3 Tage, Wochenendgéste)

National:

¢ Nielsen 1/3a: Fokus Siidniedersachsen/
Nordhessen (insb. Kassel)

o Nielsen 2: Fokus Ballungsraum Rhein/Ruhr

International:

e Fokusmarkte |: Danemark, Niederlande, Schweiz,
GrofBbritannien und USA

e Fokusmarkte Il: Frankreich, Skandinavien
(Schweden), Spanien

e Potenzialmarkt: China

Leitziele fur die touristische Entwicklung

GESCHAFTSREISE-TOURISMUS
(FOKUS MESSEN, TAGUNGEN UND
KONGRESSE)

INHALTLICHER FOKUS

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

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

e imagepragende Grofveranstaltungen, Kongresse
und Messen mit Uberregionaler Ausstrahlungskraft
(ab 1.500 Tagungs- und Kongressbesuchern)

e zuséatzlicher Fokus auf Kompetenzthemen/Cluster-
management des Wirtschafts- und Forschungs-
standortes Bremen

RAUMLICHER FOKUS

Norddeutsche Unternehmen:

Firmen insb. innerhalb 120 Pkw-Min.

e Metropolregion Bremen/Oldenburg

e Ballungsraum Hannover/sidliches Hamburg
e Ballungsraum Rhein/Ruhr

Lokale Kongressentscheider:

¢ wissenschaftliche Einrichtungen/Institute und
Bremer Wirtschaftsunternehmen

e Universitat Bremen sowie Bremer Hochschulen

Nationale/internationale Kongressentscheider:

e Professional Congress Organizer: Akquise idealer-
weise in enger Abstimmung mit Bremerhaven
(Image-Referenzen/Profil-Kompetenzthemen
.Innovation/Wissenschaft”], um doppelte
Ansprachen zu vermeiden

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

STRATEGISCHE ENTWICKLUNG

Netzwerk und Zusammenarbeit Organisationsentwicklung Tourismusfinanzierung

oz PROFILBILDUNG & MARKENENTWICKLUNG
Ll
Q Profil-/Markenentwicklung und
d TR Strategisches Marketing Marktforschung/Monitoring
LL
2
=z PROFILTHEMENENTWICKLUNG
=
al Kulturelles Erbe Kunst- und Genusskultur Wissens- und Messen, Tagungen
4 Kulturerlebnis Erlebniswelten und Kongresse
<
XL
TOURISTISCHE INFRASTRUKTUR
Mobilitat/ Service- und Freizeitattraktionen Beherberung und
Besucherfiihrung Erlebnisqualitat MICE Infrastruktur

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

44



5| HANDLUNGSPLAN

Handlungsplan

TOURISMUSSTRATEGIE STADT BREMEN 2025

5.1 HANDLUNGSFELDER UND MASSNAHMEN-
PLANUNG

Im Rahmen des gesamten Beteiligungsverfahrens
wurden rund 240 MaBBnahmenvorschlage fir die
Tourismusentwicklung in Bremen eingebracht und
dokumentiert. In dieser Malnahmensammlung finden
sich zudem Anregungen und Hinweise, welche z. T.
nicht primar den Tourismus, sondern u.a. auch die
Stadtentwicklung, Verkehrsplanung und andere
Aufgabenbereiche und Zustandigkeiten betreffen.
Hierzu zahlen beispielsweise die Optimierung der
Anbindung an den Fernverkehr der Deutschen Bahn
oder eine bedarfsgerechte Bereitstellung von Park-
platzen in der Innenstadt. Die MaBnahmensammlung
sollte schrittweise nach Prioritat und Beitrag zur
Zielerreichung sowie in Zusammenarbeit mit anderen
Verwaltungsstellen sukzessive abgearbeitet werden.

Zur Strukturierung und Bewertung der Mafinahmen
in Hinblick auf den Beitrag zur Positionierung, der
zeitlichen Priorisierung und der anschlieBenden
systematischen Umsetzung wurden die Ma3nahmen
vier Handlungsfeldern zugeordnet. Uber die syste-
matische Aufbereitung und Verdichtung wurden
anschlieflend 35 zentrale Mafinahmen herausge-
arbeitet und fiir die Auswahl von Schliisselprojekten
ausgearbeitet.

SCHLUSSELPROJEKTE

Schlisselprojekte sollen entscheidende
Impulse und Mitnahme-/Wirkungseffekte fiir
den Umsetzungsprozess der Tourismusstrate-
gie leisten. Vor diesem Hintergrund bestehen
bestimmte Anforderungen an die Schlissel-
projekte:

1. Schlisselprojekte miissen einen erheblichen
Beitrag fiir die Erreichung der Ziele der
Tourismusstrategie leisten. Sie missen fiir
die zukunftige Ausrichtung ein sichtbares
Zeichen setzen.

2. Schlisselprojekte sollen mit ihrer Wirkung
idealerweise mehrere Handlungsfelder
positiv beeinflussen.

3. Die durch die Schlisselprojekte ausgeldosten
Wirkungen und Impulse sollen Uber kurz-
fristige Effekte hinausgehen sowie lang-
fristig eine grofle Impuls-/Mobilisierungs-
wirkung ausldsen.

4. Schlisselprojekte missen nach Beschluss-
fassung durch die Gremien ohne grofle
Hirden (ziigig) umsetzbar sein.

5. Erfolg und Wirksamkeit eines Schlissel-
projektes missen definierbar sein und
spater gemessen werden konnen.

6. Die Auswahl der Schliisselprojekte muss
eine angemessene Aktivierung und Mit-

wirkung aller am Tourismus Beteiligten
sicherstellen.
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5.2 SCHLUSSELPROJEKTE IN DEN HANDLUNGS- o Tourismusnetzwerk”
FELDERN (Agiles Umsetzungsmanagement)

e Digitale Kompetenzstelle Tourismus”

Handl feld 1
andlungsfe (Change-Management)

STRATEGISCHE ENTWICKLUNG

e ,Optimierung Organisationsstrukturen™

Das Handlungsfeld fokussiert die (Weiter-)Entwick- (Tourismus-/Stadt-/Standortmarketing)
lung der strategischen Grundlagen zur strategischen
Tourismusentwicklung in Bremen. Es umfasst u. a.
die Starkung der touristischen Netzwerke und den
Ausbau von damit einhergehenden Synergien sowie « .Innovationsfonds/Innovationswettbewerb”
die effiziente Organisation der Vermarktungsstruk- (Service/Marketing/Qualitat)

turen. Ebenso sollen Anséatze einer gemeinsamen
Tourismusfinanzierung im Marketing zur Steigerung

e .Innovation pool” (Think Tank Plattform &
Innovationssymposien/Awards)

e Tourismusfinanzierung”

der Wettbewerbsfahigkeit langfristig mitberiicksich- ¢ Profilthemenbezogenes Tourismusnetzwerk
tigt werden. Folgende zentralen Malnahmen werden Bremen Region”

dem Handlungsfeld 1 ,Strategische Entwicklung « Bremen Convention Allianz"

zugeordnet:

(Kompetenzausbau Bremen Convention Bureau]

Ausgewadhlte Schliisselprojekte mit dem Schwerpunkt STRATEGISCHE ENTWICKLUNG

Dieses Schlisselprojekt verfolgt das Ziel eines aktiven Tourismusnetzwerks und einer transparenten
Umsetzungsplanung mit verbindlichen Zustandigkeiten.

ECKPUNKTE: regelmafige Evaluation von Umsetzungsprozessen und Wirkungen je Profilthema sowie
ubergreifend; Abstimmung markenkonformer Produkt-/Angebotsentwicklung in den profilthemen-
bezogenen Arbeitskreisen; Organisation eines gemeinsamen Destinationsmarketings; Férderung des
Erfahrungs- und Wissensaustausches zur Destinationsentwicklung

NACHSTE SCHRITTE: Im laufenden Jahr 2018 liegt der Fokus auf der Bildung von Arbeitskreisen zur
Entwicklung der Profilthemen. Ab 2019 wird die Organisation und Etablierung eines regelmafigen
Tourismustages forciert sowie die Koordination und jahrliche Evaluation der laufenden Umsetzung.

BEITRAG ZUR ERREICHUNG DER ZIELE DER TOURISMUSSTRATEGIE: Sicherstellung der ,systema-
tischen Umsetzung der Tourismusstrategie”; mehr Kooperationen/Wissensaustausch; Nutzung von
Synergien; Ressourceneffizienz

MESSBARKEIT: Einbindung, Teilnahme, Mitwirkung und Resonanz von Stakeholdern; Mitwirkungs-
quoten und Kontinuitat der Arbeitskreise
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Ziel ist es, eine zentrale Kompetenzstelle zur Konzeption und Implementierung digitaler Strategien und
Know-how-Unterstitzung fur touristische Leistungsanbieter in Bremen zu schaffen.

ECKPUNKTE: Einbindung des Mittelstand 4.0-Kompetenzzentrums; Bestandsaufnahme der Digitalisie-
rung im Tourismus; Erarbeitung einer digitalen Strategie; Einbindung der Leistungstrager; Schulungs-
und Beratungsangebote; Innovations-Wettbewerb Tourismus 4.0; Sicherung der Digitalisierung der
touristischen Angebote

NACHSTE SCHRITTE: Die Priifung der Angliederung an das Mittelstand 4.0-Kompetenzzentrum sowie die
Ausgestaltung der Aufgaben und Leistungen gilt es im Jahr 2018 fir 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-, Erlebnis- und Servicequalitat; digitale Erlebnisunterstiitzung; Profilierung als ,smarte”/
innovative Destination; vollstandige Digitalisierung der Customer Journey in allen Segmenten

MESSBARKEIT: Einbindung der Leistungstrager in digitale Customer Journey; Innovationen; Themen-
kompetenz als ,.smarte” MICE-Destination bei Kunden

Mithilfe der Reorganisation des Stadt- und Tourismusmarketings soll eine Kompetenzbiindelung, Effek-
tivitatssteigerung und eine erhéhte Ressourceneffizienz erreicht werden. Ziel ist eine organisatorische
Zusammenfithrung der fiir Tourismus und Marketing zustandigen Einheiten der BTZ und WFB unter dem
gemeinsamen Dach der WFB.

ECKPUNKTE: Unternehmens- und Effizienzanalyse; Identifikation von Synergien und Uberschneidungen
bei Vermarktungsaufgaben zentraler Akteure; Herausstellung von Effizienzpotenzialen durch Aufgaben-
trennung/-tUbernahmen; Anpassungen in der Organisations-/Zusammenarbeitsstruktur

NACHSTE SCHRITTE: In den Jahren 2018 und 2019 liegt der Aufgabenschwerpunkt in der Reorganisation
der stadtischen Marketingstrukturen, inklusive der Abstimmung uber die zukiinftige Aufgabenteilung
und Organisation der stadtischen und touristischen Vermarktung.

BEITRAG ZUR ERREICHUNG DER ZIELE DER TOURISMUSSTRATEGIE: Steigerung der Ressourcen-
effizienz; Optimierung der zielgruppenspezifischen Vermarktung

MESSBARKEIT: Monitoring des Mitteleinsatzes, der Ressourceneffizienz und der Wirkungseffekt im
Destinationsmarketing
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Handlungsfeld 2
PROFILBILDUNG & MARKENMANAGEMENT

In diesem Handlungsfeld liegt der Schwerpunkt auf
einer kontinuierlichen Weiterentwicklung und Auspra-
gung eines eindeutigen Images unter Bertiicksichti-
gung der Profilthemen zur strategischen Vermarktung
der Tourismusdestination Bremen. Neben der Heraus-
arbeitung und Umsetzung von zielgruppenspezifi-
schen Leistungsversprechen liegt ein ebenso wichti-
ger Fokus auf einer die Marke und die Bekanntheit
starkenden Inspiration der Gaste. Neben der Imple-
mentierung digitaler Medien und Méglichkeiten zur
zielgruppenspezifische Ansprache an allen Kontakt-
punkten des Gastes ist eine regelmaflige Marktfor-
schung sowie ein Monitoring der Markenstarke und
Themenkompetenz erforderlich. Folgende zentralen
Mafinahmen werden dem Handlungsfeld 2 ,,Profil-
bildung & Markenmanagement” zugeordnet:

Breminale
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Tourismusmarke, Markenleitbild & Marken-

management”
e ,Marktforschung & Monitoring”
 ,Strategischer Marketingplan” (Beteiligungsfokus)
¢ ,Marken- und Imagekampagne” (beteiligungsfahig)

e Digitale Erlebnisaufbereitung aller Profilthemen/
Unterstitzung (AR)”

o . Ubergreifende Veranstaltungsplanung/-architektur"
(Saison-/Markenhighlights)
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Schliisselprojekte mit dem Schwerpunkt PROFILBILDUNG & MARKENMANAGEMENT

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

ECKPUNKTE: Ausarbeitung der Persdnlichkeit der Tourismusmarke Bremen auf Grundlage der Stadt-
marke/LiM-Studie und unter intensiver Einbindung der Leistungstrager; Aufstellung eines Marken-
leitbildes zur Umsetzung der Tourismusmarke an allen Kontaktpunkten des Gastes; Einrichtung eines
Markenmanagements mit Checklisten und Ansprechpartnern fiir Leistungsanbietergruppen

NACHSTE SCHRITTE: Im Jahr 2018 gilt es, die Erarbeitung der touristischen Markenpersonlichkeit 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 werden.

MESSBARKEIT: Mitwirkungsquoten; markenkonforme Produktentwicklung; Markenstarke und Themen-
kompetenz (z. B. Destination Brand)

Angepasst an die neue Positionierungsstrategie und die anversierten Zielstellungen gilt es, die Markt-
forschung und das Controlling zur Zielerreichung neu auszurichten und systematisch unter Einbeziehung
der Tourismuswirtschaft zu erweitern.

ECKPUNKTE: Zusammenfassender Marktforschungs-Bericht (Tagestourismus, Ubernachtungstourismus,
MICE-Segmente, Qualitatsentwicklung, Zielgruppentrends, Gastebefragung, Benchmarks u.a.); Festlegung
von Schnittstellen, Datenzulieferung und Zustandigkeiten; Anpassung der Datenaufbereitung und Markt-
forschungsinstrumente; Zugang zu Informationen/Marktforschungs-Berichten fiir Destinationspartner

NACHSTE SCHRITTE: Im laufenden Jahr 2018 ist die bestehende Marktforschung auf die erweiterten
Fokuspunkte (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 fiir Zielmessung und
Zielerreichung; Uberpriifung der Wirksamkeit von Mainahmen, Marketingeffizienz und erzielte Effekte;
Optimierung des Ressourceneinsatzes sowie strategischer Entscheidungen

MESSBARKEIT: Reflektion mit Leistungsanbietern; Regelmafigkeit der Aktualisierung; Wirkungsbilanz
im Marketing (Effizienz)
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Dieses Schliisselprojekt setzt den Fokus auf eine einbindungsorientierte Vermarktungsstrategie der ge-
samten Tourismuswirtschaft zur Erhohung der Reichweite und Stildichte der Tourismusmarke Bremen.

ECKPUNKTE: Fokus auf die Vermarktung der touristischen Marke und Profilthemen; Erstellung Zeit-,
MaBnahmen-/Medienplan; Kommunikation einheitlicher Inhalte und Botschaften zur Starkung der Touris-
musmarke Bremen; abgestimmte Zielgruppenansprache und kooperative Bespielung von Media-Kanalen

NACHSTE SCHRITTE: Die strategische Erarbeitung eines beteiligungsfahigen Vermarktungsplans mit
der gezielten Einbindung digitaler Kanale (digitale Strategie) sowie die Gewinnung der Leistungsanbieter
als Vermarktungspartner ist Hauptaufgabe fiir das Jahr 2018. Ab 2019 gilt es, den Vermarktungsplan

zu optimieren und in Abstimmung mit dem Brandmanagement und der Entwicklungen in den einzelnen
Profilthemen weiterzuentwickeln.

BEITRAG ZUR ERREICHUNG DER ZIELE DER TOURISMUSSTRATEGIE: Marktetablierung einer begehr-
lichen und selbstbewussten ,Tourismusmarke Bremen”; starkere Nutzung von Synergien; verbesserte
Ressourceneffizienz im Marketing/ Vertrieb

MESSBARKEIT: Monitoring der Gaste-, Ubernachtungs- und Auslastungszahlen; Gastebefragungen;
Monitoring der Marketingaktivitaten; Online-Zugriff

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; Agenturbriefing und -auswahl; Einbindung
der 6ffentlichen und privaten Partner (Budget/Marketing-/Vertriebskanale); Umsetzung und Monitoring

NACHSTE SCHRITTE: Nach Ausarbeitung der Tourismusmarke und Etablierung des strategischen Marke-
tingplans gilt es, Ende 2018 die Eckpunkte der Kampagne zu definieren und die Finanzierung zu sichern.
Ab 2019 kann mit der Ausschreibung, Beauftragung und Konzeption der Kampagne begonnen werden,

um schnellstmaoglich in die Umsetzung zu starten.

BEITRAG ZUR ERREICHUNG DER ZIELE DER TOURISMUSSTRATEGIE: Effektiver Imageaufbau und
Marktdurchdringung mittels zielgruppenspezifischer Ansprache in definierten Zielmarkten; Steigerung
der Bekanntheit als attraktives Stadtereiseziel

MESSBARKEIT: Markenstarke und 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 Unterkiinften/an touristischen Hot-Spots)
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Handlungsfeld 3 o Geschaftsfeldentwicklung/Konzept
PROFILTHEMENENTWICKLUNG .Wissens- und Erlebniswelten”

o Geschaftsfeldentwicklung/Konzept

Das Handlungsfeld beinhaltet die systematische Kulturelles Erbe”

Weiterentwicklung der Profilthemen sowohl im Frei-

zeit- als auch im Geschaftsreisebereich. Dabei geht o Geschaftsfeldentwicklung/Konzept
es insbesondere um eine gemeinsam, aufeinander ~Kunst- und Kulturerlebnis”
abgestimmte Produkt- und Angebotsentwicklung der
Tourismuswirtschaft und die Erlebbarkeit der Kern-
botschaft ,.genussvolles Bremen™ in allen Profilthe- e ,Contemporary Arts & Music”

men. Fir die langfristige, strategisch ausgerichtete (Veranstaltungsreihe ,Musik an Kunstorten”)
Tourismusentwicklung umfasst dieses Handlungsfeld
auch die friihzeitige Impulsgebung und Ausarbeitung
von Attraktivierungskonzepten. Folgende zentralen
Mafnahmen werden dem Handlungsfeld 3, Profil- o WallArtkaden” Kunst & Genuss/Contemporary Art
themenentwicklung” zugeordnet: Walk” (Kunsthalle/Fedelhoren)

» Geschéftsfeldentwicklung/Konzept ,Genusskultur”

e ,Arts & Enjoyment”
(Veranstaltungsreihe Kunst & Genuss)

Ausgewadhlte Schliisselprojekte mit dem Schwerpunkt PROFILTHEMENENTWICKLUNG

GESCHAFTSFELDENTWICKLUNG/KONZEPTENTWICKLUNG IM PROFIL
WISSENS- UND ERLEBNISWELTEN

Die systematische Entwicklung des Profils ,Wissens- und Erlebniswelten” tiber die Attraktivierung der
Bestandsangebote und neue Inszenierungshighlights ist die Zielstellung dieses Schlisselprojektes.

ECKPUNKTE: Einbindung von weiteren Unternehmen und Institutionen; touristische Aufbereitung der
Thematik ,Einblicke in Wirtschaft und Wissenschaft von morgen” (Ausbau touristischer Angebote bei

Airbus und Mercedes); Fortfiihrung und Ausbau ,Astro Walk”; Impulsgebung fiir weitere Attraktionen
(z.B. . Airbus Airlebnis Welt"; ,.Innovation-Center Uberseestadt")

NACHSTE SCHRITTE: Im laufenden Jahr 2018 gilt es, den Arbeitskreis zur Ausbildung dieses Profil-
themas auszubilden und einen Maf3nahmen-, Zeit- und Investitionsplan fir die Entwicklung festzulegen.
Sind Meilensteine gesetzt, tritt ab 2019 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: Uberregionale Bekanntheits-
und Imagesteigerung tber die Hervorhebung des Profilthemas ..Innovative Zukunft”; Steigerung der
touristischen Wertschopfung und Einnahmen; Auslosung von offentlichen und privaten Investitionen;

Nutzung von Synergien Leisure & MICE/Steigerung der Ganzjahrigkeit

MESSBARKEIT: Anzahl der profilthemenbezogenen Angebote; Besucherbefragungen
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GESCHAFTSFELDENTWICKLUNG/KONZEPTENTWICKLUNG IM PROFIL
KULTURELLES ERBE

Eine systematische Weiterentwicklung des kulturellen Erbes tber die Impulsgebung fir neue Highlights
und die zeitgemale Inszenierung der bestehenden Attraktionen ist das Ziel dieses Schliisselprojekts.

ECKPUNKTE: Inszenierung der hanseatischen Identitat iber digitales ,Storytelling” und Einbindung von
Augmented Reality-Angeboten zur Inszenierung der historischen Altstadt; saisonale Events in der Innen-
stadt und an der Schlachte; Ausbau der Erlebbarkeit, Impulsgebung fir die Schlisselprojekte ,Bremen
von oben” und ,Wassererlebnis”

NACHSTE SCHRITTE: Im laufenden Jahr 2018 gilt es, den Arbeitskreis zur Entwicklung dieses Profil-
themas auszubilden und einen Maf3nahmen-, Zeit- und Investitionsplan fir die Entwicklung 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 (Wieder-
holungs-]besuche und damit touristischen Wertschépfung

MESSBARKEIT: Passantenfrequenzen; Destination Brand-Studien und Gastebefragungen zur Themen-
kompetenz

GESCHAFTSFELDENTWICKLUNG/KONZEPTENTWICKLUNG IM PROFIL
KUNST- UND KULTURERLEBNIS

Der Aufbau und die systematische Weiterentwicklung des Profils Gber neue Highlights und Erlebnis-
formate sowie Veranstaltungsreihen, insbesondere die zeitgemafe Inszenierung der Einzelattraktionen
aus Kunst und Kultur als Gesamterlebnis bilden den Schwerpunkt.

ECKPUNKTE: Vernetzung und Unterstiitzung von Kunst- und Kultureinrichtungen; Ausbau von Angeboten
und Highlight-Veranstaltungsreihen mit Fokus auf ,,Musik- und Kunst-Genuss"; Schaffung und Etablie-
rung neuer Kulturhotspots und besonderer Kulturrdaume (von Hoch- bis Subkultur]

NACHSTE SCHRITTE: Im laufenden Jahr 2018 gilt es, den Arbeitskreis zum Aufbau dieses Profilthemas
zu bilden und einen Mafinahmen-, Zeit- und Investitionsplan fiir die Entwicklung festzulegen. Ab 2019
steht die Gewinnung weiterer Akteure zum Ausbau des Angebotes und der Realisierung der Meilensteine
im Vordergrund sowie die Attraktivierung der Bestandseinrichtungen.

BEITRAG ZUR ERREICHUNG DER ZIELE DER TOURISMUSSTRATEGIE: Profilierung als jungdynamisches,
kreatives Stadtereiseziel; Steigerung der (Wiederholungs-Jbesuche und damit touristische Wertschop-
fung; Ansprache junger Zielgruppen; kontinuierliche Steigerung der touristischen Angebots-, Erlebnis-

und Service-Qualitat

MESSBARKEIT: Destination Brand-Studien und Gastebefragungen zur Themenkompetenz
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GESCHAFTSFELDENTWICKLUNG/KONZEPTENTWICKLUNG IM PROFIL
GENUSSKULTUR

Der systematische Aufbau und die Weiterentwicklung des Profils tiber die Forderung neuer Highlights
und Entwicklungsimpulse im gesamten Stadtgebiet (Gesamterlebnis) sowie die Umsetzung von profil-
starkenden Veranstaltungsreihen sind Ziel des Schlisselprojekts.

ECKPUNKTE: Identifizierung von potenziellen Angeboten und Produkten; Schaffung von Impuls-Anreizen
und Angeboten mit Bezug zu den Bremer Genussmarken; 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 dieses Profilthemas zu
grinden und einen Mafinahmen-, Zeit- und Investitionsplan fiir die Entwicklung 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: Profilierung als jungdynamisches,
kreatives Stadtereiseziel; Steigerung der (Wiederholungs-Jbesuche und damit touristische Wertschop-
fung; Ansprache junger Zielgruppen; kontinuierliche Steigerung der touristischen Angebots-, Erlebnis-

und Servicequalitat

MESSBARKEIT: Anzahl der Angebote zum Thema ,Genusskultur”; Untersuchung Themenkompetenz und
Servicequalitat; Besucherbefragungen
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Handlungsfeld 4
TOURISTISCHE INFRASTRUKTUR

Das vierte Handlungsfeld umfasst die kontinuierliche
Weiterentwicklung der Qualitat der touristischen
Infrastruktur in Bremen. Dies beinhaltet sowohl die
auBere Erreichbarkeit der Destination, die Besucher-
fihrung und Mobilitat innerhalb der Stadt Bremen, die
fortlaufende Entwicklung hochwertiger, profilpragen-
der 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
Tourismusroute im offentlichen Personen-Nahverkehr.

Folgende zentralen Mafinahmen werden dem Hand-
lungsfeld 4 ,Touristische Infrastruktur” zugeordnet:

e Erweiterung Tagungs-/Kongresskapazitdten”
(Machbarkeitspriifung)

o Digitales Mobilitats-, Service-, Informations-
system” (inkl. Tourist Info 4.0)

e Impulsprojekt ,,.Bremen von oben”
(Machbarkeitspriifung)

¢ Impulsprojekt ,,Home of Genuss”
(Machbarkeitspriifung)
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o Impulsprojekt ,Wassererlebnis”
(Machbarkeitspriifung)

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

e ,Beck’s Experience”

e .Genuss-Promenaden” (Stadtstrecke/Erganzung
schwimmende Beachclubs)

¢ ,Domshof Genuss-Quartier”
(Ratskeller/GroBRgastro/Markthalle 8)

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

e ,Airbus Airlebnis Center” ([Machbarkeitspriifung]”

e .Innovation Center Uberseestadt”
(Machbarkeitspriifung)

e . Arts & Enjoyment” (Veranstaltungsreihe Kunst &
Genuss)

e ,Ausbau/Attraktivierung Universum”
(Machbarkeitspriifung)

e Beherbergungsentwicklungsplan™
(Diversifizierung)



Handlungsplan

Ausgewahlte Schliisselprojekte mit dem Schwerpunkt TOURISTISCHE INFRASTRUKTUR

ERWEITERUNG TAGUNGS- UND KONGRESSKAPAZITATEN
(Machbarkeit/Ausschreibung)

Eine gezielte Qualitatsentwicklung und Kapazitatssteigerung im Tagungs- und Kongresssegment durch
moderne, flexible Kongresskapazitaten - auch als Impuls zur destinationsiibergreifenden Qualitats-
entwicklung - ist die Zielstellung dieses Schlisselprojekts.

ECKPUNKTE: Machbarkeitsprifung und Ausschreibung der Erweiterung der Tagungs- und Kongress-
kapazitaten am Standort Messe oder an alternativen Standorten; Anforderungen: flexible Raumkonzepte,
innovative Veranstaltungstechnik (,smart”), Berlicksichtigung ckologischer Aspekte, Verknipfung 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 priifen sowie den politischen Beschluss zu Durchfiih-
rung, 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 Veranstaltungs-
zahlen von Kongressen und Tagungen; Profilierung als innovative, dynamische MICE-Destination; Steige-

rung der touristischen Wertschopfungen aus dem MICE-Segment

MESSBARKEIT: Investoren-/Betreiberinteresse; spater Veranstaltungs- und Teilnehmerz&hlungen;
Einnahmen und Wertschopfungseffekte; Abfrage Themenkompetenz MICE
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DIGITALES MOBILITATS-, SERVICE- UND INFORMATIONSSYSTEM
linkl. Einbindung Tourist Info 4.0)

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

ECKPUNKTE: Informations- und Erlebnisunterstiitzung (u.a. Storytelling und 360° Marketing); Gewahr-
leistung Buchbarkeit von Erlebnis- und Mobilitatsangeboten; Beriicksichtigung der Bedirfnisse aller
Gastegruppen (Auto, FuB3, Rad, Barrierefreiheit etc.); Einbindung und Gestaltung von Ankommensor-
ten/Parkmdglichkeiten; Einbindung einer neuen Tourist-Info mit hohem Anteil an digitaler Informations-
vermittlung

NACHSTE 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/Einrichtungen; Steigerung der touristischen Wertschépfung durch Besucherlenkung

MESSBARKEIT: Frequenzerhebungen und Zugriffsraten; Monitoring der Aufenthaltsdauer (iiber Gaste-
befragungen etc.)
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BREMEN VON OBEN
(z.B. Skywalk/Aussichtsturm)

Die Highlight-Inszenierung des Altstadterlebnisses von oben sowie die Schaffung neuer Perspektiven
auf das kulturelle Erbe sind Zielsetzung des Schliisselprojekts.

ECKPUNKTE: Machbarkeitspriifung und Umsetzung eines Rundlaufs/einer Aussichtsplattform;
eines Aussichtsturms oder einer Seilbahn; ggf. Prifung Uber Einbindung lber stadtebauliche Vertrage;
Prifung der Einbindung in bestehende 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 Potenzial-
flache 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-, Erlebnis- und Service-Qualitat; Profilierung als authentisch erlebbares Stadtereiseziel;

gezielte Forderung von offentlichen und privaten Investitionen

MESSBARKEIT: Besucherzahlen; Besucherbefragungen; Interesse von Investoren/Projektentwicklern
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HOME OF GENUSS
(z.B. Genuss-Quartier, Genuss-Promenaden, Beck’s Experience etc.)

Uber das Schliisselprojekt ,Home of Genuss” soll eine hochwertige und authentische Inszenierung der
Bremer Genussmarken erfolgen und ein zentraler Anlaufpunkt fiir das Genussprofil geschaffen werden.

ECKPUNKTE: Machbarkeitsprifung und Umsetzung einer impulsgebenden Einrichtung zur Biindelung
der Bremer-Genussmarken; Kopplungspotenzial zu anderen Schlisselprojekten (z. B. Genuss-Quartiere,
Genuss-Promenaden, Beck’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 Identifikation einer Potenzial-

flache 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 Imagesteigerung liber das Profilthema ,Genusskultur”; Steigerung der Erlebnis- und Service-Qualitat;
Steigerung der touristischen Wertschopfung und Einnahmen; Ausldosung von &ffentlichen und privaten

Investitionen

MESSBARKEIT: Investoren-/Betreiberinteresse; spater Frequenzzahlungen; Besucherbefragungen und
Besucherzahlen
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WASSERERLEBNIS
(z.B. Wassertaxi, Weserfest, Genuss-Promenaden)

Uber das Schliisselprojekt soll die hochwertige, authentische Inszenierung der Weser und die Erschlie-
Bung der Weserpromenaden weiter vorangetrieben werden.

ECKPUNKTE: Eingliederung der touristischen Hal dver-Linien in VBN; Machbarkeitsprifung und Aus-
schreibung einer Schnellverbindung nach Bremerhaven (Weserstadion - Innenstadt - Uberseestadt -
Waterfront - Vegesack - Bremerhaven); auch die Umsetzung eines Weserbusses ist zu priifen, ergédnzende
Priifung der Inszenierung der Wasserkante tiber ,Weserfeste”, ,\Weserplatze”, Beachclubs etc.

NACHSTE SCHRITTE: Im Jahr 2018 ist ein Konzept zur Machbarkeit auszuschreiben, parallel erfolgt
die Einbindung 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-, Erlebnis- und Service-Qualitat; Profilierung als spannendes Staddtereiseziel; Férderung von

offentlichen und privaten Investitionen

MESSBARKEIT: Investoren-/Betreiberinteresse; spater Frequenzzahlungen; Besucherbefragungen und
Besucherzahlen
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Umsetzungsplanung und Umsetzungsmanagement

6 | UMSETZUNGSPLANUNG UND
UMSETZUNGSMANAGEMENT
TOURISMUSSTRATEGIE STADT BREMEN 2025

Mit der gemeinsam ausgearbeiteten Positionierungs-
strategie und den ausgewahlten Schlisselprojekten
kann nach Abstimmung von detaillierten Kostenpla-
nen- und Finanzierungskonzepten fir die jeweiligen
Schlisselprojekte und vorbehaltlich der Zustimmung
der politischen Gremien der Umsetzungsprozess

der Tourismusstrategie beginnen.

Fir die Umsetzung der Tourismusstrategie in gemein-
samer Verantwortung von Stadt und Tourismuswirt-
schaft wurden Zusammenarbeitsstrukturen und Ver-
bindlichkeiten festgelegt, die es liber 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 Touris-
musstrategie erfolgt durch den Senator fiir Wirtschaft,
Arbeit und Hafen, um ein Gbergreifendes Controlling
der Umsetzungsschritte sicherzustellen. Der Senator
fir Wirtschaft, Arbeit und Hafen wirkt damit als zent-
raler Taktgeber fir die Tourismusentwicklung.

Je Geschaftsfeld bzw. auch je Schlisselprojekt
werden feste Arbeitskreise und Kompetenzteams

fur die Fihrung der Arbeitskreise festgelegt. Fiir die
Umsetzung der aus den jeweiligen Schliisselprojek-
ten erarbeiteten Strategien sind bei Bedarf durch den
Senator fur Wirtschaft, Arbeit und Hafen politische
Beschlisse einzuholen (Sicherstellung der notwen-

digen Budgets). Die Koordination und Impulsgebung
fur die jeweilige Geschaftsfeldentwicklung erfolgt
selbststandig durch das eingerichtete Fihrungsteam
(Kompetenzteam). Durch die verbindlichen Verant-
wortlichkeiten im Arbeitskreis und die Einbindung der
touristischen Leistungsanbieter soll der gemeinsame
Umsetzungsgedanke und -prozess auch zukiinftig
gestarkt werden.

Impulsgebung und Controlling

Fir das Controlling und die gegenseitige Abstimmung
und Berichterstattung zum Umsetzungsstand soll
einmal pro Jahr ein transparentes Monitoring zum
~Umsetzungsstand” im Auftrag des Senators fir Wirt-
schaft, 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 mdéglich und aufgrund ahnlicher Heraus-
forderungen sinnvoll und zielfihrend. RegelmaBige
Inhalte sollten u.a. Trendentwicklungen, Monitoring/
Umsetzungsbilanzberichte, Innovationsimpulse sein
sowie den Netzwerkaustausch zwischen den offent-
lichen und privaten Partnern der Tourismusentwick-
lung zulassen.

Nach drei Jahren erfolgt eine Gesamtevaluation,

um bei Bedarf ggf. eine Nachjustierung der Positio-
nierungsstrategie vornehmen zu konnen. Aufgrund
der Schnelllebigkeit und verkiirzten Lebenszyklen von
Produkten sowie immer wieder neuen digitalen Ein-
flissen sollte der dreijahrige Rhythmus zur Evalua-
tion fortlaufend fortgeschrieben werden.
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Umsetzungsplanung und Umsetzungsmanagement

ANFORDERUNGEN AN DIE KOMPETENZTEAMS ZUR GESCHAFTSFELDENTWICKLUNG

o (Marken-]Botschafter fiir das Geschéftsfeld und die Geschéftsfeldentwicklung
e Gesicht/Reprasentant des Geschéftsfeldes und des Arbeitskreises

e Impulsgeber fiir die gemeinsame Geschaftsweltentwicklung

o Multiplikator und Netzwerker fir Aktivierung und Mitwirkung

o Know-how-Lieferant fiir die gemeinsame Angebotsentwicklung/News aus der Branche/fir die Branche

e Koordinator und Taktgeber fiir die kontinuierliche Weiterentwicklung (einladender Akteur)
e Marktbeobachtung (Trends, Wettbewerber, Best Practice; Zielgruppenentwicklung)
o Laufende Geschaftsfeldbetreuung (Marketing-Plane, operative Umsetzung, Weiterentwicklung)

e Schnittstelle in das Destinationsmarketing/Destinationsmanagement (Positionierungscheck)
und in den Vertrieb

e Vorbereitung und Unterstiitzung bei der Entwicklung von neuen Ideen und der Markteinfiihrung
neuer Produkte

e Ansprechpartner bei Unterstitzungsbedarfen und Weitervermittlung
e Produktcontrolling (Auswertungen, Wirkungsbilanz/Effizienzen, ggf. Budgetierungen)

e Konzeption, Organisation, Dokumentation von Arbeitskreissitzungen
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Fortfiihrung der Projektgruppe

Fur den geschaftsfeldiibergreifenden, strategischen
Austausch wird die Projektgruppe fortgefihrt. In der
Projektgruppe kommen die zentralen Schlisselakteure
zusammen und beraten Uber strategische Schritte
und unterstitzen durch ihre Mitwirkung aktiv die Um-
setzung der Tourismusstrategie.

Die Zusammensetzung der Projektgruppe soll um die
Fiihrungsteams der Arbeitskreise der Geschaftsfelder
sowie die Koordinatoren der Schliisselprojekte er-
ganzt werden. Auf diese Weise kann der Informations-
fluss aus den Schlisselprojekten direkt in die Projekt-
gruppe und das Umsetzungsmonitoring eingespeist
werden. Fir den regelmafBigen Umsetzungsbericht
und den Wissensaustausch sind zwei Sitzungen pro
Jahr fir die Arbeit der Projektgruppe vorgesehen.

Umsetzungsplanung und Umsetzungsmanagement

Einrichtung von Kompetenzteams und Produkt-
managern fiir die Geschaftsfeldentwicklung

Von zentraler Bedeutung ist die Benennung von
verbindlichen Fiihrungsteams (Kompetenzteams) fiir
jedes Geschaftsfeld und von Koordinatoren fir jedes
Schlisselprojekt. Zudem sind strategische Projekt-
partner in geschaftsfeldspezifischen Arbeitskreisen zu
gewinnen und fir eine dauerhafte Mitarbeit oder auch
die Ubernahme von Teilauftragen zu gewinnen.

Bei der Besetzung der Flihrungsteams ist zu beach-
ten, dass jedes Fihrungsteam fachlich besetzt sein
muss. Zudem ist fir jede Geschaftsfeldentwicklung
ein zustandiger Projektmanager der Destinations-
managementorganisation fir die Koordination des
Arbeitskreises und als Schnittstelle in die Tourismus-
organisation zu benennen.

Pro Geschaftsfeld sind zwei Sitzungen pro Jahr fir
die Abstimmung von Aufgaben und die Entwicklung
von Angeboten sowie fiir einen regelmaBigen Umset-
zungsbericht und Wissensaustausch zu forcieren.
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6.2 ZEITLICHE EINORDNUNG DER UMSETZUNG

Fir den Start in den Umsetzungsprozess und die
weitere Mafinahmen- und Umsetzungsplanung stehen
16 Schlisselprojekte im Mittelpunkt, die mit der Pro-
jektgruppe diskutiert und aus insgesamt 35 zentralen
Mafinahmen als prioritar ausgewahlt wurden.

Bei der zeitlichen Umsetzungsplanung und Einord-
nung der Schlisselprojekte nach Umsetzungs- und
Leistungsphasen stehen das dritte und vierte Quartal
2018 sowie das erste und zweite Quartal 2019 im be-
sonderen Fokus. Hier werden die entscheidenden
Weichen fiir den Erfolg der Tourismusstrategie gelegt.

Ausblick auf die zeitlichen Schwerpunktsetzungen

in den ersten 3 Jahren

Im ersten Jahr wird der Schwerpunkt auf dem Auf-
bau der Strukturen und der Zusammensetzung der
Arbeitskreise sowie der Entwicklungskonzepte fur die
einzelnen Geschaftsfelder liegen. Zudem muss die
Destinationsmanagementorganisation auf die Positio-
nierungsstrategie und die Geschéftsfelder ausgerich-
tet werden. Auch die Optimierung der Zusammen-
arbeit bzw. die Zusammenlegung der Kompetenzen
der Marketing-Organisationen hat im ersten Jahr eine
hohe Prioritat, um sowohl die Angebots- und Produkt-
entwicklung als auch das Marketing entsprechend
aufzubauen.

Vorbehaltlich der politischen Zustimmung muss
neben dem strukturellen Aufbau und der Ausrichtung
der Organisations- und Zusammenarbeitsstrukturen
auf die neuen Geschaftsfelder und Zielgruppen ins-
besondere das Leistungsversprechen, welches fir das
.genussvolle Stadteerlebnis in Bremen” steht, ge-
meinsam herausgearbeitet und den Leistungstragern
der Tourismuswirtschaft vermittelt werden.
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Im zweiten Umsetzungsjahr stehen ab dem dritten
Quartal 2019 der qualitative und markenkonforme
Ausbau und die Weiterentwicklung der Geschaftsfelder
im Vordergrund. Schlisselprojekte zur Starkung der
Geschaftsfelder werden angestof3en. Die Gesamt-
destination sollte tber eine crossmediale Image- und
Markenkampagne in gezielten Quellmarkten national
und international beworben werden.

Spéatestens ab 2020/2021 sollen im dritten Umset-
zungsjahr erste infrastrukturelle Projekte und Maf3-
nahmen in die bauliche Umsetzung gehen. Die Erfolge
und Umsetzungsstande werden drei Jahre nach Ver-
abschiedung der Tourismusstrategie einer Gesamt-
evaluation unterzogen, um Anpassungen vornehmen
zu konnen und den weiteren Umsetzungsprozess
zielfiihrend und effizient zu gestalten.

Unabhangig ihrer Organisationsgrof3e sind alle
touristischen Akteure eingeladen, an der Umsetzung
der Tourismusstrategie mitzuwirken. Einbindungs-
moglichkeiten ergeben sich projektspezifisch z. B.
tber die Entwicklungskonzepte/Arbeitskreise in den
Profilthemen sowie Ubergreifend im Rahmen des
jahrlich stattfindenden Tourismustages.



6.3 FINANZIELLE ERFORDERNISSE
ZUR UMSETZUNG

Die Erreichung der gemeinsam festgelegten Wachs-
tums-, Profilierungs- und Qualitatsziele sowie der
Erfolg der in der Tourismusstrategie Bremen 2025
definierten Schliisselprojekte und MalBnahmen ist
mafgeblich von der Bereitstellung der notwendigen
finanziellen Ressourcen, einer effizienten Mittelver-
wendung und gezielten Investitionen in die Erlebnis-
und Servicequalitat der neuen Profilthemen abhangig.
Dariber hinaus muss insbesondere fir die Durch-
fiihrung von zukiinftigen 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 offentliche Infrastruktur, wie
hochwertige, auf das Markenerlebnis 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 Gasteansprache

im zunehmenden Wettbewerb um Tagungs- und
Ubernachtungsgaste, sondern sichern und schaffen
Wertschopfung, d.h. Einkommen und Arbeitsplatze,
und leisten ebenso fiir die Biirgerinnen und Bilrger
der Stadt Bremen einen wesentlichen Beitrag zur
Steigerung der Lebensqualitat.

Umsetzungsplanung und Umsetzungsmanagement

Fir eine optimal auf die Positionierungsstrategie
ausgerichtete Mittelverwendung bedarf es zudem
einer Uberpriifung und kontinuierlichen Abstimmung
des personellen und finanziellen Ressourceneinsat-
zes, in Hinblick auf ihren Beitrag zur Zielerreichung
und Starkung der gemeinsamen Strategie sowie auf
die Reduzierung von Doppelstrukturen in der Markt-
bearbeitung. Nicht klar auf die Positionierungsstrate-
gie bzw. die Entwicklung der Geschaftsfelder einzah-
lende 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
profilpragenden Entwicklungsvorhaben in den Ge-
schaftsfeldern umgeschichtet werden.

Gleichzeitig missen Uber strategische Marketing-
kooperationen, z. B. im Rahmen von Kampagnen-
leistungen, weitere Anreize und Beteiligungsmodule
fur die gesamte Tourismuswirtschaft geschaffen
werden, um sich fir den wirtschaftlichen Erfolg der
touristischen Marke Bremen und fir die positive
Imageentwicklung finanziell mit engagieren zu kdnnen.
Das private Engagement und die Bereitschaft zur
finanziellen Beteiligung der Leistungsanbieter aus
der gesamten Tourismuswirtschaft hat fir die Ziel-
erreichung eine hohe Prioritat.

65



Impressum

Herausgeber

Der Senator fiir Wirtschaft, %, Freie
Arbeit und Hifen X Hansestadt

Bremen

Der Senator fiir Wirtschaft, Arbeit und Hafen
Zweite Schlachtpforte 3

28195 Bremen

www.wirtschaft.bremen.de

Konzept

PROJECT?

Project M GmbH
Biro Hamburg
Gurlittstrafle 28
20099 Hamburg
www.projectm.de

Urheberschutz
Weitergabe und Vervielfaltigung (auch auszugsweise) sind nur mit schriftlicher Einwilligung des Senators
fur Wirtschaft, Arbeit und Hafen zulassig.

Lesehinweis ,,Gendergerechte Sprache”

Aus Grinden der Lesbarkeit wird im vorliegenden Gutachten darauf verzichtet, geschlechtsspezifische
Formulierungen zu verwenden. Soweit personenbezogene Bezeichnungen nur in mannlicher Form angefihrt
sind, beziehen sie sich auf Manner und Frauen in gleicher Weise.

Bildnachweis

Titelfoto: WFB/Jonas Ginter, Seite 2: WFB/Detmar Schmoll, Seite 8: WFB/Jonas Ginter, Seite 14: WFB/

Jonas Ginter, Seite 20: WFB/Titus Czerski, Seite 24: WFB/Ingo Wagner, Seite 28: WFB/Jonas Ginter,

Seite 30: WFB/Jonas Ginter, Seite 32: WFB/Frank Pusch, Seite 34: iStock/Shaiith, Seite 36: WFB/Jonas Ginter,
Seite 38: Messe Bremen/Jan Rathke, Seite 40: WFB/Ingo Wagner, Seite 44: WFB/Jonas Ginter,

Seite 48: WFB/Ingo Wagner, Seite 60: WFB/Jonas Ginter

Gestaltung und Produktion

WFB Wirtschaftsférderung Bremen GmbH
Langenstrafle 2-4

28195 Bremen

www.wfb-bremen.de

Stand
08/2019

66



Leitbilder und Strategiepapiere:

Der Senator fiir Umwelt, Bau und Verkehr/
Der Senator fir Wirtschaft, Arbeit und Hafen/
Handelskammer Bremen (Hg.): Bremen Innenstadt 2025 (2014)

Dresden Marketing GmbH: Marketingkonzeption
fur Dresden (o. J.)

Leipzig Tourismus und Marketing GmbH:
Destinationsstrategie Leipzig (2016)

Marktforschungsdaten, Studien, Untersuchungen:

Bremer Touristik-Zentrale
Gesellschaft fiir Marketing und Service mbH (BTZ):
Bremen Ubernachtungen (2016)

Bremer Touristik-Zentrale

Gesellschaft fir Marketing und Service mbH (BTZ):
Marketing-Sonderbericht - Tatigkeiten und Aufgaben der Bremer
Touristik-Zentrale (2016)

Bundesministerium fir Wirtschaft und Energie (BMWi):
Tagesreisen der Deutschen - Grundlagenuntersuchung (2014)

COMFORT Holding GmbH (Hg.): Bremen. Einzelhandels-Eckdaten
im Zeitvergleich (2016)

COMFORT Holding GmbH (Hg.): Bremen. Politik und Entwickler
sind gefordert. Stadtereport Bremen (2016)

dwif consulting: Wirtschaftsfaktor - Umsatze und Beschaftigung
durch Tourismus in Bremen (2017)

dwif consulting: Wirtschaftsfaktor Tourismus im Bundesland
Bremen 2009 (2010)

dwif consulting: Wirtschaftsfaktor Tourismus in der Hansestadt
Bremen 2011 (2012)

IFH Institut fir Handelsforschung GmbH:
Vitale Innenstadte 2016 - Auswertungsergebnisse
fir Bremen (2016)

Institut flr Freizeitwissenschaft und Kulturarbeit e. V.
Gastebefragung Bremen 2015 (2016)

Institut fur Freizeitwissenschaft und Kulturarbeit e.V.:
Géastebefragung zum Fahrradtourismus Bremen 2015 (2015)

Institut flr Freizeitwissenschaft und Kulturarbeit e.V.:
Géastebefragung zum Weihnachtsmarkt Bremen 2015 (2016)

inspektour GmbH: Destination Brand 15 - Markenvierklang-Modell
(2015)

Ipsos MediaCT: Einkaufsverhalten in Bremen und Umland (2012)
LUHRMANN Deutschland GmbH & Co. KG: City Facts Bremen (0. J.)

PROJECT M GmbH: Destination Quality
(Klassifizierte Hotels/Hotels Garni) (2017)

SINUS Markt- und Sozialforschung GmbH:
Informationen zu den Sinus-Milieus 2017 (2017)

TrustYou GmbH (2017): TrustYou TrustScore,
TrustYou ServiceScore

Verkehrsverein Nirnberg e.V.: Geschaftsbericht 2016 (2017)
Verkehrsverein Niirnberg e.V.: Geschaftsbericht 2015 (2016)
Verkehrsverein Nirnberg e.V.: Geschaftsbericht 2014 (2015)

Quellenverzeichnis

Touristische Kennzahlen:

Bremer Touristik-Zentrale

Gesellschaft fir Marketing und Service mbH (BTZ): Marktforschung
& Monitoring - Zahlen und Fakten zum Bremen-Tourismus -
Ubernachtungen, Wirtschaftsfaktor, Gastebefragung (2017)

Der Senator fiir Kultur Bremen: Besuchszahlen der Museen im
Land Bremen (2017)

JONES LANG LASALLE GmbH: Retail City Profil -
Der Einzelhandelsmarkt Bremen (2016)

Statistisches Bundesamt, Statistisches Landesamt Bremen (2017):
Einwohner, Gasteanklnfte, Ubernachtungen, Beherbergungs-
betriebe, Schlafgelegenheiten

Sonstige:

Bremer Touristik-Zentrale Gesellschaft fiir Marketing und Service
mbH (BTZ): Der Bremer Norden - Stadt, Land, Fluss (2016)

Bremer Touristik-Zentrale Gesellschaft fiir Marketing und Service
mbH (BTZ): Hereinspaziert! Bremen bietet viele ungewdhnliche
Tagungs- und Veranstaltungsraume (2018)

Bremer Touristik-Zentrale Gesellschaft fiir Marketing und Service
mbH (BTZ): Reise-Katalog 2017 (2016)

Bremer Touristik-Zentrale Gesellschaft fiir Marketing und Service
mbH (BTZ): Sehenswiirdigkeiten (2016)

Bremer Touristik-Zentrale Gesellschaft fiir Marketing und Service
mbH (BTZ): Veranstaltungen in Bremen (2017)

Bremer Touristik-Zentrale Gesellschaft fir Marketing und Service
mbH (BTZ): Veranstaltungskalender Dezember 2016 bis Marz 2017
(2016)

Bremer Touristik-Zentrale Gesellschaft fiir Marketing und Service
mbH (BTZ): Veranstaltungskalender Mai bis August (2016)

Bremer Touristik-Zentrale Gesellschaft fir Marketing und Service
mbH (BTZ): Veranstaltungskalender August bis Dezember (2016)

City Initiative Bremen Werbung e. V.:
Die Bremer City (0. J.)

Dresden Marketing GmbH: Stadtmarketing fir
Dresden - Strategie, Projekte & Prognosen (2015)

Kommunikation & Wirtschaft GmbH: Bremen erleben! (2016)

Leipzig Tourismus und Marketing GmbH:
Stadte als Marke (0. J.)

WFB Wirtschaftsforderung Bremen GmbH:
Freie Hansestadt Bremen. Zwei Stadte. Ein Land (2015)

WFB Wirtschaftsforderung Bremen GmbH:
Frische Brise - Griine Wiese. Erlebnis Bremer
Norden 2016 (2016)

WFB Wirtschaftsforderung Bremen GmbH:
Integriertes Standortmarketing 2014. 13. Bericht (2014)

WFB Wirtschaftsforderung Bremen GmbH:
Integriertes Standortmarketing 2015. 14. Bericht (2015)

WEFB Wirtschaftsforderung Bremen GmbH:
Integriertes Standortmarketing 2016. 15. Bericht (2016)

WEFB Wirtschaftsforderung Bremen GmbH:
Marken-Manual. Bremen und Bremerhaven (2016)

WFB Wirtschaftsforderung Bremen GmbH:
Messe Bremen (o. J.)

67



o. Freie

OO

¢  Hansestadt
Bremen

Der Senator fiir Wirtschaft, Arbeit und Hafen
Zweite Schlachtpforte 3

28195 Bremen

Dr. Christel Libben

Tel. +49 (0)421 361 8772
christel.luebben@wah.bremen.de
www.wirtschaft.bremen.de

© WFB Wirtschaftsforderung Bremen Gmbh, 08/19




