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Kleine Anfrage der Fraktion der CDU vom 9. Juli 2008
Kulturtourismus im Lande Bremen

Der Kulturtourismus bietet durch die Vernetzung von Kultur und Stadtetourismus und
die gezielte Vermarktung ein groBes Potenzial, das zur Steigerung der Attraktivitat
und Starkung der Wettbewerbsfahigkeit genutzt werden kann Der Abschlussbericht
der Enquetekommission des Deutschen Bundestages , Kultur in Deutschland” stellt
hierzu fest:

» Tourismussektor und Kulturlandschaft muissenin Deutschland enger zusammen-
arbeiten. Es mangelt aufseiten der politischen Entscheidungstrager bislang an
Planungen und Férderungen des Tourismussektors und der Kulturlandschaft iber
Zustandigkeitsgrenzen hinweg. Eine einheitliche, das Gesamtbild beachtende
Forderung von Kultur und Tourismus stecktin Deutschlandin den Kinderschuhen
und erfolgtnurinregional verorteten Einzelfallen. Kooperationen tiber Stadt- und
Regionengrenzen hinweg sind notwendig. Sie starken die Gesamtregion und
fuhren zu Synergieeffekten. Durch ein Ensemble von kulturellen Einrichtungen
in einer Region steigt die Attraktivitat und Vermarktungsfahigkeit auch im tou-
ristischen Bereich. Gemeinsame Offentlichkeitsarbeit verstdrkt die Wahrnehmung
(BT-Drs. 16/7000, Seite 357/358).

Vor diesem Hintergrund fragen wir den Senat:

1.  Wiebewertet der Senat die Zusammenarbeit von Kultur und Tourismus im Land
Bremen?

2. Welche Form derKooperation gibt es, welche Probleme, Herausforderungen und
Hindernisse gibt es, und welchen Handlungsbedarf sieht der Senat?

3.  WelchesPotenzial sieht der Senat fiir den Kulturtourismus im Lande Bremen, und
auf welche Erhebungen und Rahmendaten stutzt sich der Senat dabei?

4.  Welche MaBnahmen hat der Senat seit 2005 ergriffen, und welche sind geplant,
um den Kulturtourismus im Lande Bremen zu starken?

5. Welche finanziellen Mittel flieBen aus welchen Bereichen in die Forderung des
Kulturtourismus und das entsprechende Marketing?

6. Welchelandertbergreifenden Kooperationen in Sachen Kulturtourismus gibtes,
und welche sind geplant?

7. Inwelcher Hinsicht sieht der Senat auf bundespolitischer Ebene Verbesserungs-
moglichkeiten und -bedarf, um den Kulturtourismus zu starken?

Carl Kau, Dieter Focke,
Thomas Rowekamp und Fraktion der CDU
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Antwort des Senats vom 30. September 2008

1.

Wie bewertet der Senat die Zusammenarbeit von Kultur und Tourismus im Land
Bremen?

Die Zusammenarbeitzwischen den Kultureinrichtungen, den Senatsressorts und
den Tourismusunternehmen im Lande Bremen hat sich in den letzten Jahren au-
Berordentlich positiv entwickelt. Alle Seiten erkennen und nutzen die aus der
Zusammenarbeitresultierenden Vorteile der langerfristig wirkenden tiberregio-
nalen Werbung um Kulturtouristen. Kulturtouristen sind eine zentrale Zielgruppe
im touristischen Marketing der Stadt Bremen.

GemaB der Gastebefragung in Bremen nennen 16 % der Gaste als Hauptanlass
ihrer Reise nach Bremen den Besuch von Kultur- und Freizeitevents. , Kunst und
Kultur"” ist bei der BTZ das wichtigste Thema bei den Stadtereisen nach Bremen.
Der ,Kulturtourist” ist explizit eine von drei Hauptzielgruppen bei privaten Rei-
sen.

Dabei ist und bleibt der Kulturtourismus ein europaweiter Wachstumsmarkt, der
gleichzeitig regional sehr spezifische kulturelle Angebots- und Nachfragepo-
tenziale enthalt.

Welche Form der Kooperation gibt es, welche Probleme, Herausforderungen und
Hindernisse gibt es, und welchen Handlungsbedarf sieht der Senat?

Die Zusammenarbeit zwischen den Kultureinrichtungen, der Bremer Touristik
Zentrale (BTZ) und der Bremen Marketing Gesellschaft (BMG) ist sehr vielfaltig
und intensiv. Sie beinhaltet gemeinsame Auftritte auf Tourismusmessen (z. B.
Culture Lounge - ITB Berlin 2009), die Bereitstellung von Kartenkontingenten,
die Mitgliedschaft im Verkehrsverein der Freien Hansestadt Bremen, die ge-
meinsame Entwicklung und Abstimmung von Reisepauschalen, die Beteiligung
von Kultureinrichtungen an der Servicequalitatsoffensive im Tourismus etc.

Der Markt stellt sich als sehr fragmentiert, vielfaltig und ausdifferenziert dar. Zur
naheren Betrachtung bieten sich daherin der aktuellen Kulturtourismusforschung
sechs, zum Teil iberschneidende Arten des Kulturtourismus an:

1. Objektkulturtourismus (z. B. Museums-, Architektur-, Welterbe-, Industrie-
kulturreisen),

2. Ensemblekulturtourismus (Stadtereisen),

3. Ereigniskulturtourismus (Reisen zuhochwertigen Kunstausstellungen, Musik-
festivals),

4. Gebietskulturtourismus (europdische Kulturlandschaften, Regionalkulturen),
5. Themenkulturtourismus (KulturstraBen, Sonderreisen-Pilgerfahrten),
6. Fernkulturtourismus (fremde Lander, Ethnokulturreisen).

Der besonderen Herausforderung, diesen spezifischen Anforderungen zu ge-
nugen, stellen sich im Land Bremen alle beteiligten Akteure durch fruhzeitige
Projektplanungen, zielgruppenspezifische Marketingstrategien und gemeinsa-
me Auswertungen.

Die Herausforderung der nachsten Jahre besteht darin, sich mit herausragenden
kulturellen Angeboten am europdischen Reisemarkt zu platzieren und die oben
beschriebenen Arten der Kulturtouristen sowie deren sich verandernde Bedarfe
zu erkennen und fir Bremen zu gewinnen und diese an Bremen zu binden.

Um diesen Herausforderungen zu genugen, ist fur die Kultureinrichtungen und
die Kulturveranstalter eine wirksame mittelfristige Planungssicherheit tiber 6f-
fentliche, private und privatwirtschaftliche finanzielle Mittel, eine verlassliche
Angebotsentwicklung und -kontinuitat sowie die 6ffentliche Aufmerksamkeitauf
dem Kulturmarkt durch eine auch im Land Bremen selbst positiv verankerte me-
diale Berichterstattung erforderlich. Um die kulturtouristischen Angebote, Ein-
richtungen und Einzelveranstaltungen national und international vermarkten zu
konnen, miussen diese dauerhaft und abgesichert werden.
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Welches Potenzial sieht der Senat fiir den Kulturtourismus im Lande Bremen, und
auf welche Erhebungen und Rahmendaten stiitzt sich der Senat dabei?

Zentrale Wachstumsmotoren der touristischen Nachfrage aus dem In- und Aus-
land sind Stadte- und Kulturtourismus. Im Auftrag des Bundesministeriums fur
Wirtschaft und Technologie hatder Deutsche Tourismusverband (DTV) 2006 eine
Grundlagenstudie zum Stadte- und Kulturtourismus erarbeitet. In der Grundla-
genuntersuchung heilit es unter anderem:

.Die Berechnungen zum Wirtschaftsfaktor Stadtetourismus schlieBen selbst-
verstandlich den Kulturtourismus in Stadten ein. Mit der zunehmenden Be-
deutung ,weicher' Standortfaktoren werden Kultur und Tradition zudem im-
merwichtigerfurdie Stadt- und Tourismusentwicklung. Auch wenn die frucht-
baren Wechselbeziehungen zwischen Kultur und Tourismus grundsatzlich
unstrittig sind, so sind sie doch anhand 6konomischer Kennziffern bislang wenig
dokumentiert und kommuniziert. Anhand verschiedener Beispiele aus deut-
schen Stadten und kulturtouristischen Projekten lasst sich heute zweifelsfrei
feststellen, dass Kultur und Tourismus zwei Seiten einer Medaille geworden
sind. Denn zahlreiche Kultureinrichtungen brauchen Tourismus bzw. verste-
hen sich sogar als fester Bestandteil der touristischen Dienstleistungskette.
Allerdings sind nur mitlangfristigen, gemeinsam zwischen Kultur und Touris-
mus abgestimmten Strategien positive Image- und wirtschaftliche Effekte zu
erzielen. Nicht ohne Grund setzt die Deutsche Zentrale fur Tourismus bei der
Bewerbung des Reiselandes Deutschland u. a. auf den , Megatrend Kultur”,
der einen mafgeblichen Beitrag zum Wirtschaftsfaktor Tourismus leistet. "

Kultur in allen ihren Facetten — von der Kulturveranstaltung bis zur Baukultur —
ist neben sozialen Aspekten aus Nachfragesicht der mit Abstand wichtigste
Attraktivitatsfaktor bei privaten Stadtereisen. Museen, Ausstellungen, Theater,
Konzerte, Musicals, Festivals — das Kultur- und Unterhaltungsangebot der deut-
schen Stadte hat sich nach Einschatzung der stadtischen Tourismusmarketing-
organisationen (TMO) sowohl quantitativ als auch qualitativ in den letzten zehn
Jahreninallen Stadtetypen mehrheitlich positiv entwickelt. Insbesondere beiden
Reisen auslandischer Gaste nach und in Deutschland spielt das Thema Kultur
eine herausragende Rolle. Deutschland zahlt fiir Kulturinteressierte zu den fith-
renden Reisezielenin Europa. Hinter Frankreich und Italien liegen die deutschen
Stadte und Regionen auf Platz drei (World Travel Monitor 2005).

Entsprechend der genannten deutschlandweiten Entwicklungen und Trends im
Stadte- und Kulturtourismus hat Bremen diesem Segment eine besondere Auf-
merksamkeit geschenkt. Die grofen Sonderausstellungen der vergangen Jahre
in den Bremer Museen —von der Kunsthalle, iiber Ubersee- und Focke-Museum
bis hin zum Deutschen Schifffahrtsmuseum - sind zu unverzichtbaren ,Leucht-
tirmen" im touristischen Angebot Bremens geworden. Das Theater Bremen hat
sich —neben anderen groen Bremer Kulturbetrieben — eindrucksvoll dem Tou-
rismus geoffnet. Das Musikfest Bremen ist seit fast zwei Jahrzehnten ein etablier-
ter Baustein der touristischen Angebote. Seit einigen Jahren gilt das mehr und
mehr auch fir das Festival Maritim in Bremen-Vegesack.

Auch exemplarisch ausgewahlte Besucherzahlen fiir 2007 verdeutlichen die Be-
deutung der Kulturangebote. So hatte in der Spielzeit 2006/2007 das Bremer
Theater 230 000 Besucher, im Jahre 2007 die Kunsthalle Bremen 141 648 Besu-
cher (Paula in Bremen in 2007/2008 insgesamt 223 000 Besucher), das Ubersee-
Museum 140 353 Besucher, das Musical 116 000 Besucher, das Focke-Museum
74 248 Besucher, das Neue Museum Weserburg 40 067 Besucher.

Am 2. Juli 2004 hat die UNESCO das Rathaus und den Roland in die Welterbe-
liste aufgenommen. Die Kulturorganisation der Vereinten Nationen wirdigt mit
dieser international hochsten und zugleich begehrtesten Auszeichnung die her-
ausragende Architektur des Rathauses der sogenannten Weser-Renaissance so-
wie die Roland-Statue als Symbol fir Freiheit und Marktrechte. Das historische
Bremen, zu dem neben dem Rathaus und Markt auch die Bottcherstralie, das
Schnoor-Viertel und nicht zuletzt die Stadtmusikanten gehoren, die ein grofler
international bekannter Sympathietrager sind, ist nach wie vor eines der zentra-
len Elemente der ,Marke"” Bremen. Dass das Rathaus 2004 zum UNESCO-Welt-
erbe gekurt wurde, bestatigt die Bedeutung und den Wert des kulturellen Ange-
botes.



Zukunftig wird es darum gehen, die bestehenden Angebote mit nationaler und
internationaler Reichweite weiterzuentwickeln und zu vermarkten. Durch die
neuen Flugverbindungen von Bremenin das europaische Ausland bietet sich eine
besondere Chance, durch attraktive und hochwertige Kulturangebote, die Ziel-
gruppe der auslandischen Kulturtouristen fiir Bremen zu interessieren und zu ge-
winnen.

Welche MaBnahmen hat der Senat seit 2005 ergriffen, und welche sind geplant,
um den Kulturtourismus im Lande Bremen zu starken?

Eine konzeptionell und finanziell hinterlegte Forderung des Kulturtourismus
existiert im Lande Bremen respektive in den beiden Stadten Bremen und Bre-
merhaven seit fast zwei Jahrzehnten tiber die Veranstaltungsforderung aus dem
sogenannten Kultur-WAP. Der Kulturtourismus ist insofern Bestandteil des inte-
grierten Standortmarketings in Bremen. Dabei erfolgt die projektbezogene For-
derung in Abstimmung zwischen dem Senator fur Wirtschaft und Hafen, der Bre-
mer Marketing Gesellschaft (BMG) respektive der BIS Bremerhaven und dem
Senator fur Kultur. Die Kriterien der Mittelvergabe basieren auf den aktuellen Er-
kenntnissen des Kulturmarketings in Verbindung mit Besucherbefragungen so-
wie Projektevaluationen (siehe zuletzt die regionalwirtschaftliche Analyse der
,Paula”-Ausstellung mitdem Schwerpunktkulturtouristischer Fragestellungen).
Zudem ist der Kulturtourismus wie in nahezu allen anderen Kommunen und
Landern Bestandteil des Tourismus mit seinen verschiedenen Bereichen Sport,
Freizeit, Umwelt, Kultur (siehe auch Antwort Frage 5).

Welche finanziellen Mittel flieBen aus welchen Bereichen in die Férderung des
Kulturtourismus und das entsprechende Marketing?

Die finanziellen Mittel fir die Forderung des Kulturtourismus setzen sich zu-
sammen aus derinstitutionellen Forderung der BTZ, der Bereitstellung anteiliger
Beratungs- und Projektentwicklungsleistungen der BMG sowie den Mitteln des
Kultur-WAP fiir das Marketing einzelner Angebote. Diese belaufen sich fir die
Jahre 2005 bis 2008 auf rund 3 Mio. €:

2005: 1011188 €,
2006: 524 900 €,
2007: 465 800 €,
2008: 1034 300 € (geplant).

Daruiber hinaus sind die finanziellen Férderungen des Musikfestes in besonde-
rem MaBe unter dem Gesichtspunkt des Kulturtourismus zu sehen, da es sich
hierbei um ein in der tberregionalen Festivallandschaft fest etabliertes kultur-
touristisches , Leuchtturm-Angebot” fiir Stadt, Land und die Region Nordwest
handelt. Fur das Musikfest wurden bzw. werden ausgezahlt in

2005: 882000 €,
2006: 882000 €,
2007: 700 000 €,
2008: 700000 €.

Das Festival Maritim in Vegesack wird durch die BMG unterstiitzt und hat an-
lasslich des zehnjahrigen Bestehens eine auBerordentliche Zuwendung erhalten
(rd. 100 T€).

Hinzu kommen Mittel, die die Kultureinrichtungen selbst fiir ihre eigenen Mar-
ketingaufwendungen einsetzen.
Welcheldandertubergreifenden Kooperationen in Sachen Kulturtourismus gibt es,

und welche sind geplant?

Das Land Bremen ist Mitglied in der Deutschen Zentrale fiir Tourismus DZT und
beteiligt sich, wie alle Bundeslander, am landertbergreifenden Marketing der
DZT.

Die (DZT) bezeichnet das Thema Kultur als den Megatrend im Tourismus. Die
DZT ssiehthierherausragende Potenziale fiir den Deutschlandtourismus. Entspre-
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chend werden Themen des Kulturtourismus bundeslandertibergreifend von der
DZT im In- und Ausland vermarktet.

Das Themenjahr 2007 , Kunst- und Kulturland Deutschland “ hatte die DZT bereits
im Jahr 2006 umfassend angekundigt und vorbereitend positioniert. Die Kam-
pagne prasentierte das einzigartige kulturelle Angebotin deutschen Stadten und
Regionen.

Im Berichtsjahr integrierte die DZT die gesamte Bandbreite kultureller Aktionen
,madein Germany" inihre Marketing- und Vertriebsaktivitaten. Neben den Me-
tropolen standen vor allem die 32 UNESCO Welterbestatten—deren Netzwerk im
Rahmen der deutschen EU-Ratsprasidentschaft am 13./14. Juni in Libeck ge-
grundet wurde - sowie die einzigartigen Kulturschatze von Musik uber Literatur
und Architektur, Tisch- und Tafelkultur bis hin zur exzellenten Hotellerie im Mit-
telpunkt der Aktivitaten. Mit dem Themenjahr kntipfte die DZT an die weltweit
hohe Aufmerksamkeit an, die Deutschland aufgrund der FIFA-WM 2006 zuge-
kommen ist und fiihrte das zentrale Thema konsequent in ihren Marketing-
aktivitaten weiter. , Kunst- und Kulturland Deutschland” wurde unter anderem
in den DZT-Printprodukten, im Internet und in Anzeigenkampagnen weltweit
kommuniziert. Der PR-Schwerpunkt , Museen entdecken und erleben” erganzte
die Kulturkampagne. Zentrale Informationsplattform war das Deutschlandportal
www.deutschlandtourismus.de. Die Rubrik ,Kultur und Erlebnis” wurde ausge-
baut und ein neuer Bereich ,Museen” in den Bereich ,Reiseland Deutschland”
integriert. 50 unterschiedliche Museumskategorien prasentieren sich dort mitaus-
fuhrlichen Informationen.

Mit dem Themenjahr 2008 ,Schlosser, Parks und Garten — Romantisches
Deutschland” setzt die DZT ihre Kulturoffensive im weltweiten Marketing fur das
Reiseland Deutschland konsequent fort und verbindet Einblicke in Deutschlands
Geschichte mit dem Erlebnis von Bau- und Gartenkunst sowie mit dem besonde-
ren Erholungswert von Kulturgentissen in der Natur. Als besondere Aushange-
schilder fur den Reichtum der deutschen Kulturlandschaft mit ihren Schlossern
und Parks fungieren zahlreiche Sehenswturdigkeiten, die als UNESCO-Welterbe-
statten anerkannt sind. Ein besonderer Anreiz fiir auslandische Besucher sind die
vielfachen Verbindungen der historischen Anlagen zu europaischen Konigs-
hausern. Schlésser, Parks und Garten in Deutschland schopfen ihre Attraktivitat
abernicht nurausihrer Geschichte. Vielfach dienen sie als Tagungsorte oder Ku-
lissefurzahlreiche Festspiele mit Konzerten, Theatervorstellungen und Kleinkunst-
auffuhrungen oder beherbergen Museen. Beim Themenjahr , Schlosser, Parks
und Garten — Romantisches Deutschland” kommt das komplette Marketingins-
trumentarium zum Einsatz. Zentrales Elementist ein umfangreicher Internetcon-
tent unter www.deutschland-tourismus.de, der mit 360-Grad-Panoramen, tiber
300 Bildern und visuellen Rundgangen das Themenjahr emotional erlebbar
macht. Im Printbereich steht die Imagebroschure ,Schonheit genie3en, Schlos-
ser, Parks und Garten” im Vordergrund. Sie ist tiber die DZT und ihre 29 Aus-
landsvertretungen in acht Sprachen erhaltlich und prasentiert anhand unter-
schiedlicher Themengruppen tber 150 Schlosser, Burgen und Parkanlagen aus
allen 16 Bundeslandern. Umfangreiche Presse- und PR-Aktivitaten runden die
MarketingmaBnahmen ab, darunter Studienreisen fur auslandische Journalisten
und Entscheidungstrager zum Themenjahr sowie gesonderte Aktionen der Aus-
landsvertretungen in den jeweiligen Landern. Im Jahr 2010 wird die Kultur-
hauptstadt Europas ,Ruhr” im Mittelpunkt des Marketings der DZT stehen. Die
Aktivitaten werden sich dabeinicht auf die Ruhrregion begrenzen, sondern wie-
derum landertbergreifend fur ganz Deutschland das Thema im In-und Ausland
vermarkten.

Neben diesen bundesweiten Kooperationen ist fur das Land Bremen die Ko-
operation in der Nordwestregion von Bedeutung. Die Metropolregion Bremen-
Oldenburg (ehemalsRegionale Arbeitsgemeinschaft Niedersachen/Bremen) bietet
hier einen guten Rahmen der Zusammenarbeit im Bereich des Kulturtourismus,
der zukiinftige mehr Bedeutung und Aufmerksamkeit finden wird. In Ansatzen
bestehende Kooperationen zwischen Bremen und der Region wie z. B. beim Mu-
sikfest Bremen, dasintensivmit der Region zusammenarbeitet, beiderregionalen
Zusammenarbeit im Bereich der Gartenkultur und Festivals sowie bei groen
Ausstellungen zwischen der Kunsthalle Bremen und den Museen der Region,
sind weiter auf- und auszubauen.
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In welcher Hinsicht sieht der Senat auf bundespolitischer Ebene Verbesserungs-
moglichkeiten und -bedarf, um den Kulturtourismus zu starken?

Die unter Frage 6 dargestellten Aktivitaten der DZT im Bereich des Kulturtouris-
mus sind fir den Deutschlandtourismus und fur das Land Bremen von beson-
derer Bedeutung, um Deutschland als Kulturreiseland im In-und Ausland zu po-
sitionieren. Die Kooperation zwischen der DZT, den Bundeslandern, dem Bun-
deswirtschaftsministerium und den privaten Partner der DZT ist zu unterstutzen
und auszubauen.

Die Enquete ,Kulturin Deutschland” 2007 empfiehlt die Erstellung eines kultur-
touristischen Marketingkonzeptes auf der Grundlage einer eindeutigen Entschei-
dung fir einen Entwicklungsschwerpunktim Kulturtourismus. Diese Handlungs-
empfehlung gilt es, auch fur das Land Bremen sorgfaltig zu prifen in Verbindung
miteiner angemessenen Konkretisierung und Ausdifferenzierung der bereits be-
stehenden Dachmarkenstrategie ,Bremenerleben” im Rahmen desvonder BMG
entwickeltenintegrierten Marketings. Hierzu stellt die Enquete abschliefend fest:

.+ Viele Lander und Stadte haben die Bedeutung des strategischen kultur-
touristischen Themenmarketings erkannt und nutzen dieses fir eine starkere
Profilierung ihres Kulturangebots.

Die groBte Wirkung des kulturtouristischen Marketings wird erzielt, wenn
Stadte und Regionen eine gemeinsame Marketingstrategie tiber die Flache
ihrer eigenen Verwaltungseinheiten hinaus entwickeln. Dieses kulturtou-
ristische Regionalmarketing stellt eines der wichtigsten markt- und wettbe-
werbsorientierten Steuerungskonzepte zur Entwicklung einer Region dar”
(Seite 356).

Dernachhaltige Erfolgim Kulturtourismusliegt dabeiim Grundgedanken der Er-
stellung und Vermarktung hochwertiger kultureller Dienstleistungen fur die ver-
schiedenen kulturtouristisch relevanten Zielgruppen, welche das Bedurfnisnach
sinnlichem Erlebnis, nach kiinstlerisch-kreativen Welten, nach Authentizitatund
kulturellem Anderssein, kulturellem Bildungsinteresse, regionalen kulturellen
Traditionen und kultureller Identitat befriedigt.
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