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Kleine Anfrage der Fraktion der SPD vom 16. August 2016
Landestourismusprogramm

Der Tourismus im Land Bremen stellt Jahr fur Jahr neue Rekordzahlen auf: Im Jahr
2015 stiegen die Ankiinfte und Ubernachtungen in den gewerblichen Ubernachtungs-
betrieben des Landes um 4,5 % bzw. 3,8 % zum Vorjahr; fir den Zeitraum seit 2005
konnte die Stadt Bremen eine Steigerung von 71 % bzw. 58 % verzeichnen. Die
Stadt Bremen erzielt mit dem Ubernachtungs- und Tagestourismus einen Brutto-
umsatz von 1,77 Mrd. €, das sind 5,3 % des gesamten bremischen Volkseinkommens
und Steuereinnahmen in Hohe von 181 Mio. €.

Die hohe Bedeutung der Tourismusbranche fiir die Wirtschaft im Land Bremen zeigt
sich darin, dass der Tourismus vielfaltige Verflechtungen in andere Wirtschaftszweige
hat und sehr personalintensiv ist. Von den tourismusbedingten Umsatzen flieBen rd.
die Halfte (47 %) in den Einzelhandel, weitere 40 % in das Gastgewerbe (Beher-
bergung und Gastronomie) und 13 % in den Dienstleistungsbereich. Rd. 33 000 Men-
schen arbeiten heute im Tourismusbereich und bestreiten ihren Lebensunterhalt durch
dieses Geschaftsfeld, allein im Gastgewerbe arbeiten inzwischen rd. 17 000 Men-
schen.

Grundlage dieser erfreulichen Entwicklung in der Tourismusbranche war die in den
vergangenen Jahren konsequent betriebene Forderung und der Ausbau der tou-
rismusrelevanten Infrastruktur im Land Bremen mit dem , Tourismusprogramm von
1991 und dem ,Tourismuskonzept Land Bremen 2015". Dadurch konnte Bremen
von Anfang an am stark wachsenden Stadtetourismus ganz entscheidend partizipie-
ren und von der dynamischen Entwicklung dieser Branche nachhaltig profitieren.
Hier zeigt sich, wie wichtig es war, das touristische Angebot weiterzuentwickeln und
ein neues Tourismusprogramm fur das Land vorzulegen.

Vor diesem Hintergrund fragen wir den Senat:

1. Konnten die wesentlichen Ziele des Tourismuskonzepts Land Bremen 2015 er-
reicht werden?

2. Wann kann mit der Verdffentlichung eines neuen Landestourismuskonzepts ge-
rechnet werden?

3. Wird es bei der Erstellung eines neuen Tourismuskonzepts eine Kooperation
zwischen den beiden Stadten Bremen und Bremerhaven geben?

4. Das Marketing der beiden Stadte und die regionale Kooperation wurde im Tou-
rismuskonzept Bremen 2015 mit der Formel , getrennt profilieren, vereint posi-
tionieren” und der Strategie ,Dachmarke plus Nutzenangebot” beschrieben.
Wie hat man sich das in der praktischen Arbeit der Tourismusférderung vorzu-
stellen, und war dieser Ansatz erfolgreich?

5. Welche Rolle spielt das Kreuzfahrt-Terminal Bremerhaven fur die Tourismus-
branche in Bremerhaven und Bremen? Wie viele Schiffe legen dort an, wie
lange bleiben sie, und wie viele Touristen kommen auf diesem Weg in die beiden
Stadte?

6. Werden die Stopover-Passagiere auf den Schiffen gezielt beworben, und wie
konnten MaBinahmen aussehen, die Changeover-Passagiere fir einen langeren
Aufenthalt in den Stadten zu gewinnen?
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7. Wie viele Flusskreuzfahrtschiffe legen jedes Jahr an den Anlegern am Tiefer
und am ehemaligen Weserbahnhof an, und woher kommen sie?

8. Welche neuen Mafinahmen werden in Zukunft ergriffen werden, um auch wei-
terhin die Aufenthaltsdauer und die Zahl der Besucherinnen/Besucher zu stei-
gern?

9. Wieist die bisherige Resonanz auf das Angebot des barrierefreien Stadtfihrers,
das online abrufbar ist?

Andreas Kottisch,
Bjorn Tschope und Fraktion der SPD
Dazu

Antwort des Senats vom 29. September 2016

1. Konnten die wesentlichen Ziele des Tourismuskonzepts Land Bremen 2015 er-
reicht werden?

Am 16. September 2009 hat die staatliche Deputation fur Wirtschaft und Hafen
das , Tourismuskonzept Land Bremen 2015" beschlossen. Das Konzept hat fol-
gende Schwerpunkte der Tourismusforderung fiur Bremen und Bremerhaven
bis zum Jahr 2015 benannt:

. Wissens- und Erlebniswelten vermarkten, weiterentwickeln und ausbauen.
e Bremen und Bremerhaven als Stadte am Fluss und am Meer profilieren.

e  Grofveranstaltungen und Ausstellungen mit nationaler und internationaler
Reichweite durchftuhren.

¢ Messe-, Kongress- und Tagungswesen ausbauen.
¢ Nationales und internationales Marketing absichern.
e Kooperationen in der Metropolregion auf- und ausbauen.

Als Oberziele wurden im Konzept 2015 die Steigerung der Zahl der Ankiinfte,
der Ubernachtungen und die Erhéhung des Anteils der auslandischen Géste
benannt. Es wurde ein Wachstum der Ubernachtungen von 3 % per annum fiir
das Land Bremen angenommen, sodass die Zahl der Ubernachtungen im Land
Bremen im Jahr 2015 bei rd. 2 Mio. liegen sollte.

Dieses Ziel wurde erreicht. Im Jahr 2015 lag die Zahl der Ubernachtungen im
Land Bremen bei 2,37 Mio. (2010: 1,812 Mio.), in der Stadt Bremen bei 1,993
Mio. (2010: 1,455 Mio.) und in der Stadt Bremerhaven bei 381 000 (2010: 357 000).
Die Zahl der Ankiinfte konnte im Land Bremen von 2010 bis 2015 um 120 000
auf 1,257 Mio. gesteigert werden. Der Anzahl der Ubernachtungen ausldndi-
scher Gaste ist im Land Bremen von 293 000 im Jahr 2010 auf rd. 299 000 im
Jahr 2015 gestiegen.

Alle InfrastrukturmaBnahmen des Tourismuskonzepts 2015 wurden bis auf den
Bau der Weserbiihne, den Ausbau der Promenade von der Tiefer bis zum We-
serstadion und die touristische Nutzung der Kleinen Weser im Bereich Teerhof,
umgesetzt.

Im Einzelnen handelt es sich um folgende MafBinahmen, um Bremen und Bre-
merhaven als Stadte am Fluss und am Meer weiter zu profilieren:

. Erhalt, Sanierung und Ausbau der offentlich-touristischen Infrastruktur, u. a.
Wissens- und Erlebniswelten sowie der Veranstaltungsinfrastruktur.

¢ Umgestaltung des Sport- und Segelboothafens am Osterdeich.
e  Schiffsanleger an der Weser.

e  Ausbau der touristischen Schiffsverkehre auf der Weser (Weserfahre/Was-
sertaxi) und auf weiteren innerstadtischen Wasserwegen (z. B. Torfkanal,
Burgerpark).

e Weiterer Ausbau des Europahafens mit touristischen Komponenten und An-
geboten.



¢ Initiilerung von Nutzungen mit touristischem Charakter in der Uberseestadt
und im Europahafen und im Bereich Weserbahnhof.

e  Ausbau des uberregionalen Radwegenetzes links und rechts der Weser, an
der Lesum sowie innerstadtischer Radrouten.

e Reattraktivierung Deutsches Schifffahrtsmuseum.
*  Modernisierung Schaufenster Fischereihafen.

e  Touristische Nutzung der Hafenreviere.

* Bessere Anbindung des Kreuzfahrtterminals.

Um Bremen und Bremerhaven national und international am Reisemarkt zu
positionieren, wurden im Rahmen des touristischen Marketings im In- und
Ausland auslandische Quellgebiete, u. a. in Skandinavien, Niederlande, Nord-
amerika, beworben. Der Schwerpunkt lag hierfir in den Zielgebieten bekann-
ter Flugunternehmen. Im Fokus standen die Havenwelten Bremerhaven mit
Auswanderer- und Klimahaus, die Altstadt Bremen mit dem UNESCO-Welterbe
Rathaus/Roland sowie die weiteren Einrichtungen der Wissenswelten. Ange-
sprochen wurden Kreuzfahrt-, Shopping-, Event- und Kulturtouristen. Bremen
und Bremerhaven konnten sich unter Einsatz von EU-Fordermitteln weiter als
Tagungs-, Kongress- und Messestandorte profilieren.

Als GroBveranstaltungen und Ausstellungen mit nationaler und internationaler
Reichweite sind beispielhaft hervorzuheben in 2009 der 32. Deutsche Evange-
lische Kirchentag, in 2010 die Sail Bremerhaven, die Special Olympics National
Games, der Wissenschaftskongress Cospar, in 2011 die Eroffnung der Kunst-
halle in Bremen und der internationale Logistiktag in Bremerhaven, in 2012 die
Tischtennis German Open und die Windforcetagung, in 2013 die Jahrestagung
fir Angewandte Mikrobiologie und die Ausstellung ,Abenteuer, Entdecken,
Forschen im Ubersee-Museum, in 2014 die Ausstellung , Sylvette-Picasso und
das Modell” (Kunsthalle), der European Maritime Day, der Germany Travel Mart,
die Karate-Weltmeisterschaft und die Windforce, in 2015 die Tischtennis German
Open, die Nationale Maritime Konferenz 2015 und die Sail in Bremerhaven.

Die jahrlichen Veranstaltungen , Festival Maritim" in Vegesack, La Strada, die
Breminale, Maritime Woche, Sommer in Lesmona und das Bremer Musikfest
haben sich gut entwickelt oder halten ihr hohes Niveau. Die Messe hat mit
Tagungen und Kongressen, u. a. im Bereich Pflege und Medizin, gute Erfolge
erzielt. Ebenso die OVB-Arena mit neuen Formaten und mit der Neuaufstellung
der Six Days.

Wann kann mit der Veroffentlichung eines neuen Landestourismuskonzepts
gerechnet werden?

Ein neues Tourismuskonzept fur das Land Bremen soll im Sommer 2017 den
politischen Gremien zur Entscheidung vorgelegt werden. Ende 2016 wird der
Senator fur Wirtschaft, Arbeit und Hafen zu einer Auftaktveranstaltung einla-
den. Esist vorgesehen, den Entstehungsprozess fiir das neue Tourismuskonzept
fir das Land Bremen extern moderieren und begleiten zu lassen, um gemein-
sam mit dem Magistrat der Stadt Bremerhaven, der Handelskammer Bremen,
den touristischen Leistungstragern, der Bremer Touristik-Zentrale (BTZ), der
Erlebnis Bremerhaven, den Vereinen und Verbanden sowie den Vertretern des
Bremer Umlands die inhaltlichen Schwerpunkte, die Zielgruppen und Forder-
schwerpunkte zu erarbeiten.

Wird es bei der Erstellung eines neuen Tourismuskonzepts eine Kooperation
zwischen den beiden Stadten Bremen und Bremerhaven geben?

Das neue Tourismuskonzept wird sich auf die beiden Stadte Bremen und Bre-
merhaven beziehen. Es wird fiir die Stadte jeweils einen eigenstandigen Teil
geben sowie einen Teil, der die Kooperationen und Landesaufgaben darstellt.

Das Marketing der beiden Stadte und die regionale Kooperation wurde im Tou-
rismuskonzept Bremen 2015 mit der Formel , getrennt profilieren, vereint positi-
onieren” und der Strategie ,Dachmarke plus Nutzenangebot” beschrieben. Wie
hat man sich das in der praktischen Arbeit der Tourismusférderung vorzustellen,
und war dieser Ansatz erfolgreich?
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Mit der Dachmarke ,Bremen/Bremerhaven Zwei Stadte. Ein Land” und den
beiden Marken ,Bremen — erleben!” und ,Bremerhaven — Meer erleben.” ge-
lingt es einerseits, das besondere und eigenstandige Profil der beiden Stadte
hervorzuheben und trotzdem die klare Zusammengehorigkeit und Gemeinsam-
keit darzustellen. Dies ist insbesondere bei den gemeinsamen Aktionen (siehe
unten) von groBer Bedeutung und zeigt unmissverstandlich die gemeinsame
Strategie.

BREMEN

BREMERHAVEN
ZWEI STADTE. EIN LAND.

BTZ und Erlebnis Bremerhaven treten bei folgenden Projekten in erster Linie,
bezogen auf das Business-to-Business-(B2B)-Geschaft und in zweiter Linie auf
die Endverbraucher, gemeinsam auf:

Messen

Als MafBinahmen in diesem Bereich sind vor allem die gemeinsame Teilnahme
der beiden Gesellschaften an den zwei grofiten touristischen Fachmessen, der
Internationalen Tourismusborse (ITB) in Berlin (weltweit groBte Reisemesse mit
knapp 11 000 Ausstellern aus 188 Landern) und der Internationalen Messe der
Bustouristik (RDA-Workshop) in K6ln mit knapp 1 200 Ausstellern, zu nennen.

Mit der Prasentation von Bremen und Bremerhaven durch die BTZ und die Er-
lebnis Bremerhaven als auch durch die Teilnahme der Unteraussteller wird die
Destination insgesamt gut dargestellt.

Werbung im Ausland

Im Rahmen dieser MaBinahme werden gemeinsam Anzeigenkampagnen finan-
ziert, um Entscheidungstrager auf die Produkte Bremen und Bremerhaven auf-
merksam zu machen. Dazu gehort auch die Werbung im Internet, wo z. B. durch
Werbebanner oder Anzeigen in zielgruppenorientierten Internetportalen die Des-
tinationen angeboten werden. Im Ausland beteiligen sich BTZ und Erlebnis
Bremerhaven gemeinsam an verschiedenen Messen und Roadshows, u. a. in
Kooperation mit der Deutschen Zentrale fir Tourismus (DZT). Dazu gehéren
auch Anzeigenkampagnen, Pressereisen sowie Mailings in Zusammenarbeit mit
der DZT. Des Weiteren haben die BTZ und die Erlebnis Bremerhaven an der
Germany Travel Show in London, der Roadshow Destination Germany im Mitt-
leren Westen und Sudosten der USA sowie an diversen eigenfinanzierten End-
verbrauchermessen teilgenommen.

Kundenakquisition

Der gemeinsame B2B-Vertrieb richtet sich an Geschaftskunden wie Fachver-
bande, GroBunternehmen, Banken, Finanzdienstleister und Versicherungen so-
wie an Busreiseveranstalter und Busunternehmen. Im Folgenden sind einige
beispielhafte MaBnahmen genannt:

¢  Betrieb der Internetplattform www.bremen-bremerhaven.de inklusive digi-
talem Gruppenplaner-Guide (Verkaufshandbuch fur Wiederverkaufer) mit
allen buchbaren Angeboten Bremens und Bremerhavens. Die Entschei-
dungstrager haben somit einen direkten und schnellen Zugriff vom PC auf
alle wichtigen Daten zur Planung einer Reise oder Veranstaltung in Bre-
men und Bremerhaven.

e  Messeauftritt beim Verband der Paketreiseveranstalter (VPR).
e B2B-Newsletter.
e AuBendienst durch externe Dienstleister.

¢  Kundenverwaltung- und Ansprache durch CRM-Programm (Customer Rela-
tionship Management).

Die Freie Hansestadt Bremen verfolgt in ihrem Standortmarketing eine Kom-
munikationsstrategie nach der Formel ,Dachmarke plus Nutzenangebot". Mog-
lichst viele Angebote, von der Gewerbeflache bis zum Open-Air-Fest, die mit
dem Land und seinen beiden Stadten in Verbindung stehen, werden mit einer
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Bild-Wort-Marke aus der Markenarchitektur gekennzeichnet. Ein solches , Bran-
ding” ladt die Marke Bremen/Bremerhaven positiv auf, die Marke strahlt auf
die Angebote positiv ab und wirkt wie eine Art Giitesiegel. Dieser Prozess der
wechselseitigen Starkung von Markenzeichen und Angebot ist umso wirksamer
und zugleich wirtschaftlicher, je ahnlicher samtliche Kommunikation ist und je
héher dadurch ihre Wiedererkennbarkeit ist. Die Ahnlichkeit des Brandings fiir
Bremen und Bremerhaven fiihrt zusatzlich dazu, dass sich die beiden Stadtmar-
ken gegenseitig starken. Die Umsetzung dieser Markenstrategie ist eine lang-
fristig angelegte kostengiinstige Alternative zu klassischen Imagekampagnen.

Welche Rolle spielt das Kreuzfahrt-Terminal Bremerhaven fir die Tourismus-
branche in Bremerhaven und Bremen? Wie viele Schiffe legen dort an, wie lan-
ge bleiben sie, und wie viele Touristen kommen auf diesem Weg in die beiden
Stadte?

In Deutschland steigt die Nachfrage nach Hochsee-Kreuzfahrten kontinuierlich.
Nach Angaben der Cruise Line International Association (CLIA) und des Deut-
schen Reise Verbandes (DRV) reisten im Jahr 2015 rd. 1,81 Mio. Gaste mit einem
Kreuzfahrtschiff (2014: 1,77 Mio. Gaste). Weltweit werden im Jahr 2016 rd. 24
Mio. Passagiere erwartet (2014: 22,04 Mio. Passagiere). Die drei umsatzstarksten
Hafen in Deutschland sind Hamburg (2015: 520 000 Passagiere), Rostock/Warne-
munde (2015: 485 000 Passagiere) und Kiel (2015: rd. 460 000 Passagiere). In
Bremerhaven wurden im Jahr 2015 rd. 67 000 Passagiere abgefertigt. Vor dem
Hintergrund der weltweit steigenden Passagierzahlen werden auch in Bremer-
haven in diesem Jahr rd. 95 000 Passagiere und im Jahr 2017 tiber 100 000 Pas-
sagiere am Kreuzfahrtterminal erwartet. Im Jahr 2016 gibt es 71 Schiffsanlaufe
von elf Reedereien.

Bremerhaven ist traditionell und von der heutigen Infrastruktur ein klassischer
Turn-around-Hafen (Beginn und Ende von Kreuzfahrten). Insofern beschrankt
sich die Rolle des Kreuzfahrt-Tourismus iiberwiegend auf Ubernachtungen von
Gasten, die einen Tag (in sehr seltenen Fallen mehr) vor Abfahrt anreisen. Zah-
len dartiber liegen nicht vor, eine Untersuchung daruber ist jedoch in Vorberei-
tung. Die Schiffe kommen in der Regel am frihen Morgen und fahren mit neuen
Passagieren am Abend wieder auf die nachste Kreuzfahrt. Ein Teil der Transit-
passagiere verbringt den Tag in Bremerhaven, wahrend andere Gaste Ausfluge
in die Region unternehmen.

Fur Landausfluge stellt Bremen das weitaus wichtigste Ziel dar. Aufgrund des
UNESCO Weltkulturerbes ist Bremen ein gut verkaufliches Produkt fir die Ver-
anstalter und Reedereien und bietet zudem gute Moglichkeiten, Ausflugserlose
zu generieren. Die Schiffe haben in der Regel eine Liegezeit von mindestens 10
Stunden, um auch zeitlich langere und damit in der Regel finanziell attraktivere
Landausfliige anbieten zu kénnen. Ubernachtlieger sind ausgesprochen selten.

Werden die Stopover-Passagiere auf den Schiffen gezielt beworben, und wie
koénnten MaBnahmen aussehen, die Changeover-Passagiere fur einen langeren
Aufenthalt in den Stadten zu gewinnen?

Transitpassagiere konnen auf den Schiffen nur sehr begrenzt beworben wer-
den. Die Reedereien und Veranstalter kaufen ausnahmslos bei spezialisierten
Incomingagenturen ein, die Landausfliige kreieren und organisieren. Diese Aus-
flige werden vorab oder/und an Bord zum Verkauf angeboten. Einige Reede-
reien integrieren Landausfliige auch in den Reisepreis, sodass ein expliziter Ver-
kauf nicht stattfindet. Die Incomingagenturen gehoren zur Akquisitionszielgruppe
des Columbus Cruise Centers Bremerhaven (CCCB). CCCB ist in der Vergan-
genheit in der Akquisition zum Thema Landausfliige durch eine Mitarbeiterin
der Erlebnis Bremerhaven GmbH unterstutzt worden. Ein Teil der Passagiere
unternimmt individuelle Ausfliige. Ihr prozentualer bzw. auch absoluter Anteil
ist nicht fassbar. Diese Gaste werden durch entsprechende Serviceleistungen
der Erlebnis Bremerhaven GmbH und CCCB mit Informationen fur Ihren Auf-
enthalt, der dann in der Regel in Bremerhaven stattfindet, versorgt.

Die Erfahrungen in Wismar und in Hamburg zeigen, dass es sehr effizient sein
kann, den Kreuzfahrttourismus auch fur die Gewinnung von Tagesgasten zum
Anschauen der Schiffe zu nutzen. Das konnte auch im Fall Bremerhavens eine
attraktive Moglichkeit sein.



Wie viele Flusskreuzfahrtschiffe legen jedes Jahr an den Anlegern am Tiefer
und am ehemaligen Weserbahnhof an, und woher kommen sie?

Am Anleger Tiefer haben im Jahr 2015 zehn Flusskreuzfahrtschiffe angelegt,
am Weserbahnhof waren es im Jahr 2015 zwei. Der iberwiegende Teil der Fluss-
kreuzfahrtschiffe kommt aus Minden und Oldenburg. Die Schiffe liegen in der
Regel fur eine Nacht am Anleger Tiefer. Eine deutliche Steigerung der Zahlen
ist schwierig. Die Reedereien geben an, die Weser sei im Vergleich zu anderen
deutschen Flussen wenig abwechslungsreich und auf weiten Strecken ohne
Moglichkeiten, attraktive touristische Stationen anbieten zu konnen.

Welche neuen MaBnahmen werden in Zukunft ergriffen werden, um auch wei-
terhin die Aufenthaltsdauer und die Zahl der Besucherinnen/Besucher zu stei-
gern?

Wie unter Frage 2 dargelegt, soll ein neues Tourismuskonzept fiir das Land Bre-
men im Sommer 2017 den politischen Gremien zur Entscheidung vorgelegt wer-
den. Ab Ende 2016 werden gemeinsam mit den touristischen Leistungstragern,
den Vereinen und Verbanden sowie den Vertretern des Bremer Umlands, die
inhaltlichen Schwerpunkte, die Zielgruppen und Forderschwerpunkte erarbeitet.
Konkrete Mainahmen und die Priorisierung von Themen ebenso wie eine Ziel-
gruppenanalyse und die Erarbeitung einer zielgruppengerechten Ansprache sind
Gegenstand des Prozesses der Erarbeitung des Tourismuskonzepts 2025.

Wie ist die bisherige Resonanz auf das Angebot des barrierefreien Stadtfiihrers,
das online abrufbar ist?

Der Stadtfiihrer Barrierefreies Bremen ist seit dem 13. Marz 2014 online, mitt-
lerweile sind dort Informationen zu mehr als 500 Einrichtungen der Stadt Bre-
men zu finden, weitere kommen standig hinzu. Uber eine Suchmaske kénnen
gezielt Informationen abgerufen werden. Diese sind auch in die Visitenkarten
der einzelnen Einrichtungen eingebunden, der Stadtfihrer ist also sowohl uiber
die Seiten des barrierefreien Stadtfuhrers als auch uber die direkte Suche nach
einzelnen Einrichtungen (Visitenkarten) auf den Seiten von bremen.de zugang-
lich. Diese Verknupfung ist bundesweit einmalig.

Nach einer kontinuierlichen Steigerung der Seitenzugriffe im ersten Jahr haben
sich die Aufrufe auf 1 000 bis 1 500 Aufrufe pro Monat eingependelt. Das ent-
spricht durchschnittlichen 33 bis 50 Aufrufen pro Tag, wobei es auch Tage mit
100 Aufrufen gibt.

Aufrufe des Stadtfiihrers Barrierefreies Bremen
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Neben den detaillierten Informationen zur Barrierefreiheit der einzelnen Ein-
richtungen sind auf den Seiten des Stadtfiihrers weitere Informationen zugang-
lich. Bereits 2009 zum Evangelischen Kirchentag in Bremen und ab 2014 in Ko-
operation mit der Hochschule Bremen wurden verschiedene Stadtrundgange
ausgearbeitet, die auf der Internetprasenz des Stadtfuhrers als Download zur
Verfliigung stehen. Hervorzuheben ist, dass die Rundgéange auch in leichter Spra-
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che und in einem Fall auch als herunterladbare Audioversionen zur Verfigung
stehen. AuBerdem bietet die aktuelle Stadtfiihrerseite zahlreiche Links zu wich-
tigen Einrichtungen in Bremen, so z. B. zu den Stadtplanen fur altere Menschen
oder zu den speziellen Angeboten der Kunsthalle fiir Menschen mit Behinde-
rungen. Mittelfristiges Ziel ist, die Seiten des Stadtfihrers zu einem umfassen-
den Portal fiur barrierefreie Angebote in Bremen weiterzuentwickeln. Dies soll
auf der sichtbaren Ebene durch eine neue Seitenstruktur auf www.bremen.de
moglich werden. Weiter ist eine Kooperation mit der App , bike it!“ angedacht,
in welche Informationen zur Barrierefreiheit integriert werden konnen. Insge-
samt soll damit der Stadtfiihrer aktuell und attraktiv gehalten und in seinem
Umfang deutlich ausgebaut werden. Von einer stetigen Erhohung der Resonanz
ist auszugehen.

Druck: Anker-Druck Bremen



