Der Senator fur Wirtschaft, Arbeit und Hafen 18.4.2016

Vorlage Nr. 19/049 — L/S
far die Sitzung der stadtischen Deputation fur Wirtschaft, Arbeit und Hafen
am 11.5.2016

Weitere Umsetzung des Freizeit- und Naherholungskonzeptes Bremen Nord
hier: MalRnahmenplan fir 2016 und 2017

A. Problem

Der Deputation fur Wirtschaft, Arbeit und Hafen ist am 4.2.2015 mit der Vorlage
18/692-S das Konzept ,Freizeit- und Naherholung fur Bremen Nord“ vorgelegt
worden, das die Consultingfirma Heinze und Partner aus Dortmund im Auftrag
des Senators fur  Wirtschatft, Arbeit und Hafen und der
Wirtschaftsférderungsgesellschaft Bremen (WFB) erstellt hat. Mit der Vorlage
18/745-S vom 29.4.2015 ( siehe Anlage 1) wurde der Deputation fir Wirtschaft,
Arbeit und Hafen ein Malnahmenplan zu den im Jahr 2015 vorgesehenen
Mallnahmen vorgelegt sowie eine MalRnahmenplanung fur die Folgejahre. Die
Deputation hat am 29.4.2015 beschlossen, dass ihr ein Bericht zum
Umsetzungsstsand der Maflnahmen 2015 sowie ein Plan zur Umsetzung der
Mafinahmen fir die Folgejahre vorgelegt wird.

B. L4sung

Sachstand zur Umsetzung der MalRnhahmen 2015
Nach Beschluss der Deputation ftr Wirtschaft, Arbeit und Hafen am 29.4.2015 hat

der Senator fur Wirtschaft, Arbeit und Hafen, die WFB mit der Umsetzung
folgender MaRnahmen gemalf der Vorlage beauftragt und die dafir erforderlichen

Mittel von insgesamt 96.000 € T bereitgestellt:

e Projektstelle zur Umsetzung und Koordination der Mal3hahmen einrichten

e Entwicklung einer gemeinsamen werblichen Linie fir Bremen-Nord



e Bremen-Nord-Website auf oder angebunden an bremen.de
e Gemeinsame Angebotsbroschire fir Bremen Nord entwickeln
e Freizeit-Karte Bremer Norden erstellen

Seit dem 1.8.2015 ist bei der WFB eine Koordinatorin fir das Projekt Freizeit und
Naherholung in Bremen Nord eingestellt, die im Stadthaus Vegesack im dortigen
Biro der WFB einen Arbeitsplatz hat. Ende August 2015 ist eine
Angebotsbroschire Bremen Nord und eine Freizeitkarte ausgeschrieben worden.
Mitte September haben drei Agenturen der Arbeitsgruppe ,Markenarchitektur und
Design Bremen Nord “ ihre Ideen und Konzepte prasentiert. Die AG hat sich
einvernehmlich fur das vorgestellte Konzept der Agentur Dialog Public Relation
aus Bremen entschieden. Die Agentur hat gemeinsam mit den Bremen Norder
Akteuren und Leistungstragern, die Angebotsbroschire und die Freizeitkarte
Bremen Nord erarbeitet. Die Broschure ist in der ersten Auflage fertiggestellt und
als Download auch auf www. bremen.de verfligbar.

Das Institut fur Integriertes Design aus Bremen, das fir Bremen insgesamt die
bestehende Markenarchitektur Uberarbeitet hat, hat fir Bremen Nord Vorschlage
einer Markenarchitektur ,Bremen Nord" erarbeitet und abgestimmt. Diese binden
sich in die Gesamtstrategie Bremens gut und flexibel ein.

Die Begleitgruppe hat drei Arbeitsgruppen gebildet, die die weitere Umsetzung
des Konzeptes begleiten und gemeinsam Angebote und Produktlinien entwickeln.

Alle Arbeitsgruppen werden von der Projektkoordinatorin geleitet.

Weitere Umsetzung des Konzeptes - MaRnhahmen 2016-2017

Eine der zentralen Strategieempfehlung aus dem Konzept von Heinze und Partner
lautet zugespitzt:

.von der ,Hardware" zur ,Software"! Nicht in neuen oder gréf3eren Einrichtungen
liegt ein realistisches Potenzial, vielmehr kommt es darauf an, das Vorhandene
gemeinsam und prozessorientiert zu hegen. Die vierfache Aufgabe heif3t: Profilie-
ren, Emotionalisieren, Bundeln, Qualifizieren!”

Eine weitere zentrale Empfehlung des Konzeptes ist es, dass der Bremer Norden
in allen drei Stadtteilen dezentrale Anlaufpunkte fir interessierte Kunden/Besucher

bendtigt.
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Basierend auf diesen zentralen Empfehlungen des Konzeptes, sollen in den

Jahren 2016 und 2017 folgende Marketing- und Kommunikationsmaf3nahmen

realisiert werden:

Malnahmen Kosten | Kosten | Gesamt
in € in €
/2016 12017
Ere(rjnir; Nord e Nachdruck Angebotsbroschiire 5.000 | 10.000 15.000
roaukte
(Stad) e Thematische Angebotsflyer 15.000 | 10.000 25.000
e Kombitickets und gemeinsame 5.000 5.000 10.000
Angebote/Produktlinien
e Events und Veranstaltungen 10.000 | 10.000 20.000
qualifizieren und entwickeln
¢ Anzeigen/Werbematerialien 10.000 | 10.000 20.000
Gesamt 45.000 | 45.000 90.000
(KLomg;unikation e Messen 10.000 | 20.000 30.000
an
e Eigene Veranstaltungen und
Kooperationen mit Partnern 10.000 | 23.000 33.000
Gesamt 20.000 | 43.000 63.000
Projektsteuerung e \Vollzeitstelle 55.000 | 55.000 110.000
(Stadt) (inkl. Biro und Nebenkosten)
Gesamt 120.000 | 143.000 | 263.000

Bremen Nord- Produkte

Basierend auf den Empfehlungen der Studie von Heinze und Partner und der

Struktur der neuen Angebotsbroschire sollen 4-6 Angebotsflyer fir Bremen Nord

zu bestimmten Produktlinien erstellt werden. Es sollen Kombitickets und Angebote

entwickelt werden, die Tages- und Ubernachtungsgéste ansprechen und die in

Bremen Nord vorhandenen Angebote besser miteinander verbinden.

Die Bremen Nord Angebotsbroschiire muss in 2016 nachgedruckt und ggfs. hin-

sichtlich weiterer Angebote angepasst und ergénzt werden, um Bremen Nord flr

Bremer und Bremerinnen besser zu positionieren.
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Kommunikation

Fur die Positionierung des Bremer Nordens als Ort fur Freizeit und Naherholung
im Land Bremen ist ein starkeres Engagement bei der Vermarktung erforderlich.
Die Informationsmaterialien sollen die Qualitaten des Bremen Norden als Aus-
flugs- und Erholungsziel besser prasentieren. Bremen Nord soll sich in Kooperati-
on mit der BTZ auf ausgewahlten regionalen Messen prasentieren. Erforderlich
sind die Schaltung von Anzeigen sowie weitere KommunikationsmalRnahmen, mit

denen auch die Veranstaltungen und Events in Bremen Nord beworben werden.

Projektsteuerung

Die Umsetzung der genannten Malinahmen sowie die Koordination aller Projekte
und Aktivitdten soll weiterhin durch die seit August 2015 bei der WFB
eingerichteten Projektstelle erfolgen. Die Arbeit der Projektsteuerung wird wie

bisher von der Begleitgruppe und vier Arbeitsgruppen begleitet.

C. Finanzielle und personalwirtschaftliche Auswirkungen, Gender-Prufung

Bein dem Projekt handelt es sich gemal der Verwaltungsvorschriften zur vorlaufi-
gen Haushalts- und Wirtschaftsfihrung der FHB, um eine Fortsetzungsmalinah-

me, die weiter zu gewahren ist.

Die Umsetzung der hier genannten Marketing- und Kommunikationsmafl3nahmen
in Bremen Nord sowie das zugrunde liegende Konzept Freizeit und Naherholung
in Bremen Nord, betrifft Manner und Frauen in gleichem Mal3e. Die zu erarbeiten-
den Unterlagen, Broschiren, Karten und Freizeitangebote beziehen sich auf
Frauen, Manner und insbesondere auf Familien. Die Projektkoordinatorin hat alle
relevanten Unterlagen zu Genderfragen und Aspekten vom Senator fur Wirtschaft,
Arbeit und Hafen an die Hand bekommen mit der Bitte um Beriicksichtigung und

Beachtung.

D. Negative Mittelstandsbetroffenheit

Die Prifung nach dem Mittelstandsférderungsgesetz hat keine qualifizierte (nega-

tive) Betroffenheit fur kleinste, kleine und mittlere Unternehmen ergeben.
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E. Beschluss

Die Deputationen flr Wirtschaft, Arbeit und Hafen nehmen den Bericht der

Verwaltung zur Kenntnis.

Anlagen

Anlage 1: Deputationsvorlage vom 29.4.2015
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Der Senator fur Wirtschaft, Arbeit und Hafen 17.04.2015
Libben
Tel. 361 8772

Vorlage Nr. 18/745-S
far die Sitzung der stadtischen Deputation fur Wirtschaft, Arbeit und Hafen
am 29.04.2015

Freizeit- und Naherholungskonzept Bremen Nord
hier: MalRnahmenplan fur 2015

A. Problem

Der Deputation fur Wirtschaft, Arbeit und Hafen ist am 4.2.2015 mit der Vorlage
18/692-S das Konzept ,Freizeit- und Naherholung fur Bremen Nord“ vorgelegt
worden. Zum weiteren Vorgehen heil3t es in der Vorlage, dass das Konzept Mitte
Februar 2015 allen Akteuren und Einrichtungen aus Bremen Nord, mit denen das
Biro Heinze und Partner Interviews und Expertengesprache gefihrt hat und die
im Gutachten genannt sind, vorgestellt werde. Fur die weitere Fachberatung und
die Umsetzung solle ein Akteursforum Bremen-Nord eingerichtet werden, das sich
erstmalig Ende Februar 2015 treffen solle. Dieses Gremium solle zunachst die von
Heinze und Partner vorgeschlagenen MalRnahmen (siehe Anlage 1) erértern,
bewerten und priorisieren sowie die anschlieRende Umsetzung fachlich begleiten.
Unter Einbeziehung der ersten Beratungsergebnisse solle der Senator fur
Wirtschaft, Arbeit und Hafen eine Vorlage zu den vorgesehenen MalRhahmen im
Jahr 2015 nach Prioritaten, Aufwand und Zeitbedarf vorlegen sowie eine grobe

Maflnahmenplanung fur die Folgejahre.

B. Losung

Am 24.2.2015 ist das Konzept Naherholung und Freizeit Bremen-Nord auf
Einladung der Wirtschaftsforderungsgesellschaft Bremen (WFB), des
Wirtschaftsrates Bremen Nord (WIR) und des Senators fur Wrtschaft, Arbeit und
Hafen im Burgerhaus Vegesack allen Beteiligten in Bremen Nord prasentiert
worden. Die anschliessende Diskussion war konstruktiv und insgesamt wurde das

Konzept und das weitere Vorgehen positiv bewertet.



Am 25.2.2015 wurde das Akteursforum Bremen-Nord (Teilnehmer siehe Anlage
2), das die Umsetzung des Konzeptes begleiten und die Mallhahmen bewerten
und priorisieren soll, zu einem moderierten Workshop eingeladen. Das Forum hat
die im Konzept genannten Strategieeckpunkte, die strategischen Ziele, die
zentralen Handlungsansatze und die Hauptzielgruppen der Marketingmal3nahmen
intensiv erdrtert und ein gemeinsames Verstandnis fur alle Punkte entwickelt. Ein
weiterer Schwerpunkt war die Diskussion der Markenmerkmale, wobei noch keine
Festlegungen getroffen wurden. Hier soll eine Agentur auf Basis der Ergebnisse
der Studie und des Workshops mit der weiteren Ausformulierung und werblichen
Zuspitzung des Markenkerns sowie der Angebotslinien beauftragt werden. Intensiv
wurde die Organisation der Umseztung der Maflinahmen erortert. Im Ergebnis hat
sich das Forum darauf verstandigt, dass 1,5 Projektstellen erforderlich sind und
eine Anbindung bei der WFB im Stadthaus Vegesack sinnvoll ist. Die Stelle muss
insbesondere sehr eng mit dem Vegesack Marketing zusammen arbeiten. Anlage
3 zeigt die Ergebnisse des 1. Workshops.

In diesem Workshop, der in sehr konstruktiver Atmosphére verlief, konnte aus
Zeitgrinden noch keine Prioritatensetzung hinsichtlich der Mal3nahmen erfolgen.
Es wurde ein Folgetermin fir den 4.3.2015 vereinbart.

Die Ergebnisse des 2. Workshops mit einer Prioritatensetzung der Mal3nahmen fur
die Jahre 2015, 2016 und 2017 finden sich in der Anlage 4. Einleitend wurde in
diesem Workshop noch einmal die Organisationsstruktur der zuktnftigen
Zusammenarbeit und die Verantwortlichkeiten abgestimmt ( siehe Anlage 4, Seite
3). Danach wurden die MaRnahmen im Bereich der Distributions-, Produkt-, Preis-
und Kommunikationspolitik erértert und mit Priorititen versehen. Das
Akteursforum hat sich hinsichtlich der Zeitachse darauf verstandigt, dass zunachst
in 2015 ein Schwerpunkt im Bereich der Kommunikationspolitik gesetzt wird, mit
folgenden Mal3nahmen fir das Jahr 2015:

e Entwicklung einer gemeinsamen werblichen Linie fir Bremen-Nord (als
Basis fur die folgenden Maflinahmen)

e Bremen-Nord-Website auf oder angebunden an bremen.de
e Gemeinsame Angebotsbroschire fur Bremen Nord

e Freizeit-Karte Bremer Norden
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Es wird geprift, ob hierzu von der WFB eine Projektsteuerungsstelle eingerichtet
wird.

Weitere Malinahmen aus dem Bereich der Distributionspolitik mit Schwerpunkt im
Ausbau der Schiffszugange, bei der Radverkehrsinfrastruktur sowie der Schaffung
von Welcome Centern werden zur Umsetzung ab 2016 vorgesehen. Ebenso die
Profilierung der Parks sowie die Qualifizierung der Events in Bremen Nord, die
Prioritdt in der Produktpolitik haben. Diese Mallnahmen sollen auch in ein

Tourismuskonzept 2025 fir das Land Bremen eingebunden werden.

C. Finanzielle und personalwirtschaftliche Auswirkungen, Gender-Prifung

Fur die Umsetzung und Koordination der Mal3nahmen und Aktivitaten wird geprift,

ob bei der WFB im Biiro Bremen Nord eine Projektstelle eingerichtet wird.

Die Vorlage betrifft Manner wie Frauen gleichermalen und hat deshalb keine
Gender-Relevanz.

D. Negative Mittelstandsbetroffenheit

Die Prufung nach dem Mittelstandsférderungsgesetz hat keine qualifizierte (nega-
tive) Betroffenheit fur kleinste, kleine und mittlere Unternehmen ergeben.

E. Beschlussvorschlag

1. Die stadtische Deputation fur Wirtschaft, Arbeit und Hafen nimmt den Be-
richt zur Mal3nahmenplanung 2015 zur Kenntnis.

2. Die stadtische Deputation fur Wirtschaft, Arbeit und Hafen bittet den Sena-
tor fur Wirtschaft, Arbeit und Hafen im Herbst 2015 einen Bericht zum Um-
setzungsstand der Malinahmen 2015 sowie einen Plan zur Umsetzung der
Maflnahmen fir die Folgejahre vorzulegen.

Anlagen

Anlage 1: Konzept Freizeit und Naherholung Bremen Nord —MalRnahmenplan
Anlage 2: Akteurs Forum Bremen Nord

Anlage 3: Akteurs Forum Workshop 25.2.2015

Anlage 4: Akteurs Forum Workshop 4.3.2015
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Anlage 1

Freizeit- und Naherholungskonzept Bremen Nord

3. Maldnahmenprogramm
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MalRnahmenprogramm: Gliederung

Ansatzpunkte im Marketingmix

Produkt-
politik Preis-
politik

Kommuni-
kations-
politik

Distributions-
politik
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3.1 Wie ist mit dem Hemmnis

“Entfernung” umzugehen?
- Distributionspolitik -
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Distributionspolitik: Anlaufstellen

Drei ,, Welcome*-Servicepunkte flr den Norden schaffen

Dezentraler Ansatz in den drei Stadtteilen:

o mehrere Anlauf- und Orientierungspunkte wg. Grofl3e des Gebiets und dessen
Dezentralitat
o ,Andockung* an vorhandene, moglichst 6ffentlich finanzierte Einrichtungen,
um Synergieeffekte fur die Einrichtungen nutzen (Frequenzbringer)
Info im laufenden Geschéaftsbetrieb bzw. Gber Auskunftskraft / Terminal in Stol3zeiten
o Standortempfehlung:
- Haus Krénholm (Burglesum)
- Spicarium (Vegesack)
- Denkort Bunker Valentin (Blumenthal)

=» Strukturdiskussion unter Einbeziehung der Akteure flihren
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Distributionspolitik: Zugang per Rad
Radfernverknipfungen als Schllisselzugange optimieren

Systematische Starkung der Hauptachsen:

O O O O O

Sicherung der Streckenbeschaffenheit (Breiten, Oberflachen, Vorrangschaltungen etc.)
Verbesserung der Streckenausstattung (Rastplatze, Witterungsschutz)

Platzieren von ,,Hinguckern* als mentale Streckenverkdrzer (s. Produktpolitik)

Ergédnzung und regionale Harmonisierung der Streckenausweisung

Schaffen von Infopunkten an Stadt- / Bezirksgrenzen und Streckenknoten mit einladenden
Uberblicksinformationen (Kartendarstellung, Web- und Telefonverweisen) auf Sehens-
wirdigkeiten, Radservices, OPNV-Verkniipfung, Alternativrouten, Gastronomie, Unterkiinfte

z.B. Streckenfliihrung zwischen Innenstadt und Bremer Norden:

0]

wassernahe, urbane Radwanderroute entlang der rechten Weserseite ausbauen und
ausgestalten (Verbesserungsbedarf insb. Uberseestadt, Oslebshausen / Burg-Grambke)
einfachere griine Route tber das Blockland als familienfreundliche Strecke gleich-

berechtigt neben der Wasseroute entwickeln 151



Distributionspolitik: Zugang per Rad

Binnenverknupfungen per Rad innerhalb des Bremer
Nordens starken und profilieren

, Ligaaufstieg“ durch Abrundungen des Netzes:

0]

Sicherstellen einer durchgangigen attraktiven Streckenflihrung und nachvollziehbaren
Ausschilderung insb. entlang der Weser (Behebung der Problempunkte entlang
Gewerbeflachen sowie zum Denkort Bunker Valentin)

Prifung und Ergénzung von Rastangeboten / Witterungsschutz

systematische Querverweise an den Strecken (Einzelschilder und Schilderbdume mit
Entfernungsangaben, moglichst QR-Codes) auf

y das anliegende Freizeit-, Gastro-
nomie-, Einkaufs- und Unterkunftsangebot | [Bre
Ausweisung der ,,Berg & Wal*“-Route
bei Bedarf Ausbau der
Radmitnahmemaoglichkeiten
im OPNV
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Distributionspolitik: Zugang per Rad

Infrastrukturausstattung als Basisvoraussetzung
fur einen Standort mit Radambitionen ausbauen

Nutzwert und Service fur Gaste und Einheimische:

o systematische Erganzung bzw. Schaffung von Radabstellanlagen und gesicherten
Gepéackboxen an den Freizeitangeboten in Bremen Nord

o Einrichtung von Movelo-Lade- bzw. Akkuwechsel-Stationen
sowie 1-Hilfe-Pannenkit und Lufttankstelle
bevorzugt an Servicepunkten

o0 nachhaltiges Sicherstellen der Radstation in Vegesack
mit Radverleih (auch Pedelecs), Schnellreparatur,
mobilem Reparaturservice

o Schaffen eines dezentralen Leihradsystems
(z.B. Nextbike, Call a Bike), u.a. an Regio-S-Bahn-
Haltestellen und Anlegern, ggf. im Rahmen eines
gesamtstadtischen Ansatzes
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Distributionspolitik: Zugang per Schiff

Dichteres Fahrtangebot als Ansatzpunkt flr eine
bedarfsgerechte Tagesgestaltung schaffen

Premiumzugang mit Alleinstellungsqualitat:

o0 gegenlaufigen Schiffsbetrieb (= weiteres Schiff) mit morgendlichen Fahrtangeboten
aus Bremerhaven und in die Bremer Innenstadt einrichten

o Einbindung Bremen Nords in das diskutierte Wasserbussystem
mit haufigeren und schnelleren Verbindungen von und nach
Bremen-Innenstadt flr Aufenthaltsdauern von 3 bis 4 Stunden
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Distributionspolitik: Zugang per Schiff

Wasserlage als Besuchsmehrwert auch bei lokalen
Fahrtverbindungen konsequent nutzen

, Nord-Hupfer“ als saisonale Wochenendangebote:

o0 Realisieren von Rund- und Shuttlefahrten an Saisonwochenenden zwischen Nordbremer
und niedersachsischen Hafen bzw. Anlegern (Unterweser, d.h. Elsfleth und Brake, Lesum,
d.h. insh. Worpswede) moglichst durch
Traditionsschiffe (nach Klarung der rechtlichen Voraussetzungen)

Infrastruktur:

o Aufwertung des Umfelds der Anleger:
Sauberkeit und Optik, Unterstande und Sitz-
madglichkeiten, Markierung der Anlegestellen

o Schaffen von Infopunkten an Anlegern
mit einladenden Uberblicksinformationen
Anleger am Denkort Bunker Valentin schaffen
Aufwertung des Lesumer Hafenbereichs am Anleger




Distributionspolitik: Zugang per OPNV

Zentrale Haltepunkte zu , Portalhaltestellen®
des Freizeitstandorts Bremen Nord ausgestalten

Besucher in Empfang nehmen:

Umbenennen der Regio-S-Bahn in ,,S-Bahn Bremen* als mentaler Streckenverkirzer
Installation von Infopunkten zu Themenstrangen, -routen, Angeboten, Services
Schaffen bzw. Verbessern der Rad- und Fu3gédngerwegweisung zu Angeboten und
weiterfiihrenden Routen

bedarfsweise Aufwertung des Erscheinungsbilds der Portale und deren Umfeld
gestalterische Aufwertung der OPNV-Drehscheibe Vegesack

z.B. Portalhaltestellen der Regio-S-Bahn aus Ri. Bremen Innenstadt:

Bremen-Burg: Portal zur Angebotslinie ,,Aktiviand* — Werderland, Lesum, Sportparksee
Bremen-St. Magnus: Parkland-Portal — Knoops Park, Friedehorstpark
Bremen-Vegesack: Flussland-Portal — Maritime Meile, Kultur, Innenstadt

Bremen-Farge: Portal zu Gedenkstatten — Denkort Bunker Valentin, Bahrsplate

O O O O

156



Distributionspolitik: Zugang per OPNV

Mobilitatssicherung der Besucher durch eine
, Freizeit- und Tourismus-Buslinie*

Aufsetzen auf Bestehendem:
o Nutzung, Kennzeichnung und Vermarktung der Routen der Buslinien 94 und 95 zwischen
Burg und Blumenthal als ErschlieBung der unterschiedlichen Angebotslinien und
Produkte (ggf. Kombination mit Linie 92 Blumenthal - Farge)

Quelle: www.bsag.de

0 Ausgestaltung als Tagesticket-Produkt oder in Verbindung mit einer Eintrittskarte,
madglichst in Form eines ,,Hop on / Hop Off*-Angebots

O bei Bedarf Verdichtung der Taktdichte an Wochenenden auf den Wochentakt
von 10/15-Minuten (in Kombination) 157



Distributionspolitik: Zugang per PKW
Insgesamt gute PKW-Erreichbarkeit punktuell optimieren

Parkmadglichkeiten:

o Uberpriifung, Anpassung und Erganzung der (roten) touristischen Beschilderung
(s. Haus Kréanholm, Denkort Bunker Valentin)

o Prifung und ggf. Verbesserung der Parksituation an kleineren Anlegern,
z.B. Farge und Lesum
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Distributionspolitik: Zugang per PKW

Mit Car-Sharing-Angeboten mehr raumliche und zeitliche
Flexibilitat schaffen

Nutzwert und Service fur Gaste und Einheimische:

o Bereitstellung und Vermarktung einer vergréf3erten Car-Sharing-Fahrzeugflotte mit
weiteren Standorten im Bremer Norden fir
- Ubernachtungsgéste von Partnerunterkiinften
- Erlebniscard-Nutzer

- Einheimische
0 potenzielle Kooperationspartner: Cambio, MoveAbout, Flinkster

Quelle: mobiIpunkt-bremen.de159



Distributionspolitik: Zugang zu Fuf3

Mit Wanderrouten in den Bremer Norden
neue Akzente setzen

Aufgreifen vorhandener Streckenentwdrfe:

o0 Unterweser-Wanderweg zu einem nutzbaren Angebot machen:
- Streckenfiihrung online verfligbar
- Kennzeichnung
- Kartenmaterial
o Jacobi-Entwurf VIP Wanderweg ,,Von der Schlachte bis Denkort Bunker Valentin®

prifen und ggf. entwickeln

MalRnahmenprogramm analog zu Radwegen:

insbesondere:
o Sicherung der Streckenbeschaffenheit
0 \Verbesserung der Streckenausstattung

o Schaffen von Infopunkten
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3.2 Welche Verbesserungen
sollten am Angebot vorgenommen werden?

- Produktpolitik -
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3.2.1 Malshahmen zur Qualitatssicherung
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Produktpolitik: Qualitat

Touristische Gltesiegel als Maldstab im
Qualitatsmanagement nutzen

o Kriterienkataloge als Arbeitsgrundlage fur die Weiter-
entwicklung des Angebots heranziehen und
ggf. modifiziert an die Gegebenheiten einsetzen

o fallweise Anstreben von Zertifikaten
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Produktpolitik: Qualitatssiegel

Qualitatsmanagement — ServiceQualitat Deutschland
als Basiszertifikat einfihren

Gltesiegel:

o ServiceQualitat Deutschland, dreistufiges Qualitdtsmanagement zur Steigerung der
Kundenorientierung

Bewertungskriterien (vereinfacht):

o Stufe 1: Ausbildung zum Qualitdtscoach (Seminar 1,5 Tage),
Erstellung eines jahrlichen Malinahmenplans (Zertifizierung fir 3 Jahre)

o Stufe 2: Weiterbildung zum Qualitatstrainer im Seminar
(Seminar 1,5 Tage), Erstellung eines jahrlichen MaRnahmenplans
(Zertifizierung fur 3 Jahre)

o Stufe 3: Ausbildung zum Qualitdétsmanager (Seminar 3 Tage),
Erstellung eines umfassenden jahrlichen Malinahmenplans
(Zertifizierung fur 3 Jahre)
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3.2.2 Malihahmen zur Angebotsaufbereitung
und -emotionalisierung
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Produktpolitik: Personliche Vermittlung

Mit regelmafdig buchbaren Fihrungen, Touren und
Inszenierungen die Angebote erschliel3en und vermitteln

FUr Museen, Parks, Stadt und Landschaft, Gewasser:

o Bundeln der Fiihrungen in einer Hand, um
- Uberblick zu erhalten
- Qualitatsstandards zu sichern
- RegelmaRigkeit von Flihrungen / Touren zu erreichen
- Weitergabe von Fuihrungskonzepten sicherzustellen
Buchung per zentralem Telefon und Ticketportalen ermdglichen
o Erganzung des Standardprogramms um
themen- oder anlassbezogene Fiihrungen / Touren
o Sonderformate auflegen wie musikalische
oder kulinarische Fiihrungen / Touren
0 Inszenierungen entwickeln, um Angebot mit
Mehrwert anzureichern (s. ,,Gesche Gottfried”,
Nachtwachter, Bremer Geschichtenhaus)

Quelle: WWW.bremer-geschichtenha&gge



Produktpolitik: Statische Informationssysteme

Lokale Infosysteme als Mindeststandard zur selbst-
standigen Angebotsaneignung einfihren

FlUr Museen, Parks, Stadt und Landschaft:

o0 Informationssysteme flir geeignete
- Museen: Kontext und Einordnung, Themen, Exponate
- Architektur: Stilepoche, Gebaudestruktur, Nutzungen, Personlichkeiten
- Parks: geschichtlicher Hintergrund, Sichtachsen, botanische Besonderheiten
- Landschaftsraum: Geologie, Nutzungen, Besonderheiten
und andere touristische Angebote
unter Berticksichtigung des
Vorhandenen weiterentwickeln
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Produktpolitik: Digitale Informationsiésungen

Einsatz von Smartphones als Reise-Organizer und
-FUhrer durch sukzessive ausgeweitete App forcieren

App-LOsung mit ...

Sehenswiurdigkeiten, Hotels, Restaurants, Sportmdglichkeiten etc.
Rad-, Wander-, Wassertouren

Darstellung in Listen oder interaktiven Karten

Implementierung von Bus-/ Bahnfahrplanen sowie einem Taxi-Ruf
Bewertung der verschiedenen Angebote durch die Nutzer

O O O O O

z.B. Tourias App Berlin

Allgem. Stadtinformationen
Wetterinformationen
Sehenswiirdigkeiten

Interaktive Karte und Tourenvorschlage

©O O O O O

Augmented Reality

Quelle: www.tourias.de 168



Produktpolitik: Digitale Informationsiésungen

Virtuelle Realitaten schaffen, um Angebote weiter
aufzuwerten und Geschichten zu erzahlen

Mehrwerte durch ...

o Lokalisierung per GPS, QR-Code, mobiler Bilderkennung oder Rufnummer

o Aufrufen von Zusatzinformationen wie geschichtlichen Hintergrtinden mittels
Fotomaterial, Videos oder / und Tonsequenzen (i.d.R. Uber das eigene Smartphone
oder Telefon)

o Idealerweise Prasentation von Informationen im Blickfeld des Anwenders —
virtuelle Objekte werden so in reale Szenen eingefiigt, dass sie raumlich korrekt
positioniert sind und so das reale Bild ergdnzen (Augmented Reality)

Quelle: www.zeit.de 169



3.2.3 Malshahmen zu
Museen, Ausstellungen und Gedenkstéatten

170



Produktpolitik: Raumliche Schwerpunktsetzung

Maritime Meile konsequent als Freizeit- und Tourismus-
zentrum des Bremer Nordens weiterentwickeln

Diskussionsansatz:

o Beibehaltung des eingangigen und eingeflihrten Namens
o raumliche ,Neuaufstellung“ der Meile — Prifreihenfolge:
- neuer Endpunkt mit Lurssen-Markenwelt (,,Schaufenster Yachtbau®)
oder
- Konzentration der Angebote auf den Abschnitt zwischen Schulschiff und Signalstation
0 gleichzeitig Aufwertung des berlangen Abschnitts zwischen Signalstation und
Schlepper Regina durch einen Erlebnispfad mit maritimen GrolRexponaten
(wie Anker, Schiffsschraube, Schiffsschornstein,
Masten 0.4.)




Produktpolitik: Museumsprofile

Die Museums- und Ausstellungslandschaft
Im Bremer Norden neu ordnen

Arbeitsaufgaben:

o konzeptionelle Reduktion von Uberschneidungen und Anlegen sich erganzender
Schwerpunkte im Rahmen einer Arbeitsgemeinschaft unter Priifung folgender Ansatze:

- Setzen von regionalgeschichtlichen Themenschwerpunkten unter Verzicht auf Uberbreite
(nach Epochen bzw. sozial-, kultur- und regionalwirtschaftlichen Aspekten)
- Zusammenfiihrung entsprechender Exponate (z.B. ,,Bootsbau®)
- Verankerung von inhaltlichen Querverweisen aufeinander in den Ausstellungen
(Vorbild ,,Flaggengrul3* im Spicarium)
- Intensivierung der Zusammenarbeit untereinander
(Vermarktung, Themenwahl, Offnungszeiten,
MA-Qualifikation, Verwaltung etc.)
- Kooperationen mit Einrichtungen im Land und Umland
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Produktpolitik: Museumserlebnis

Erhalt des Interesses durch regelmaldige Neuerungen

Besuchsanreize setzen:

o Ausrichten an gemeinsamen Themenjahren, z.B.
»Leben an Bord - Leben an Land*, ,,Kapitédne* etc.
Durchfiihrung von Sonderausstellungen mit Offentlichkeitswirkung
o Durchfiihrung von Sonderveranstaltungen:
- Tage der offenen Tur
- Kulturveranstaltungen (Vorbild Leserpromenade)
- Vortrage und Diskussionen (Vorbild Schaufenster Wissenschaft)
regelmaRige Veranderung der Dauerausstellungen
o ErschlieBung neuer Besucherschichten durch (temporare) Anpassung
der Offnungszeiten bzw. Sonderéffnungszeiten

Quelle: www.stabi-hb.de 173



Produktpolitik: Museumserlebnis

Ausrichtung der musealen Angebote als Erlebniswelten

Interaktivitat als zeitgemal3er Besucherzugang:

0]

Ausdifferenzierung der Besuchsprogramme fiir spezielle Zielgruppen (Alters-

segmentierung, Lebenslagen, Interessengruppen) wie Kinder und Jugendliche
verschiedener Altersstufen, Demenzkranke etc.
Starkung und Ausbau von

- Ausprobier- und Mitmachangeboten (Vorbild Spicarium)

- Méglichkeiten zur Herstellung eigener Produkte (Vorbild Kéksch un Qualm)
- Kurse und Workshops (Vorbild Overbeck Museum)
- Zeitreisen

Quelle: www.koeksch-un-qualm.de



Produktpolitik: Museumserlebnis

Punktuelle Verbesserungen des Erscheinungsbilds

Einladungscharakter und Aufenthaltsqualitat:

0 Heben des Ambientes im 6ffentlichen Raum vor den Museen, z.B.

- Fernwirkung sicherstellen

- Sitz- und Spielgelegenheiten bieten (pos. Ansatz beim Spicarium)

- Anbindung gut sichtbarer gastronomischer Angebote (Auliengastronomie)
o Prifen und ggf. Absenkung von Zugangsschwellen, z.B. durch

- Museums-Shops, die auch flr Nicht-Besucher offen stehen
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Produktpolitik: Museumskontext

, Entgrenzung“ der Museen durch Bezugnahme auf ihr
authentisches lokales und regionales Umfeld

VerknUpfungen von ,drinnen” und , draufl3en*:

0 Angebot an kleineren Rundgangen und Radrouten zu Museumsinhalten

(z.B. zu Kapitanshausern, zum Wohnhaus Overbeck, zum Zwangsarbeiterlager)
o Verweise in Museen auf Originalschaupléatze und an Originalschauplatzen

auf die jeweiligen Museen (s.u.)
0 temporares Ausstellen von Museumsexponaten an Originalschauplatzen

z.B. Sightseeing & -hearing (Brake)

o Verbindung von Stadterlebnis und
Museumserlebnis durch wechselseitige
Querverweise per QR-Code (in Vorbereitung)

o Informationsabruf tGber Culture Call
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3.2.4 MalRihahmen zu Parks und Garten
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Produktpolitik: Parkprofile

Die Qualitaten der Parks und Garten sichtbarer
herausarbeiten

Arbeitsaufgaben:

o konzeptionelle Scharfung der Parkprofile und Setzen abgestimmter, sich erganzender

Schwerpunkte im Rahmen einer Arbeitsgemeinschaft unter Priifung folgender Ansatze:

- Vereinbaren eines tbergeordneten Leitthemas der Nordbremer Parkanlagen
in Konkretisierung der vorgeschlagenen Marke bzw. Angebotslinie Parkland
(Stichworte: Landsitz- & Parkkultur sowie Sommerfrische neu interpretiert,
~entdecken, staunen, genielRen®)

- Definition von Schwerpunkten und jahreszeitlichen Spannungsbdgen je Park
(Geschichte, Botanik, Topografie, Themengarten, Sport, Kultur)

- Verankerung von drtlichen Querverweisen aufeinander

- Intensivierung der Zusammenarbeit untereinander (insb. Vermarktung, Themenwahl)

- Kooperationen mit Parks und weiteren interessanten Partnern
(Museen, Kulturakteure etc.) im Land und Umland

178



Produktpolitik: Garten- und Parkerlebnis

Schaffen von Anreizen und Anlassen, um Parks und
Garten haufiger aufzusuchen

Ortssensibles Platzieren von Infrastruktur und Aufenthaltsangeboten:

o Wasserspender
o Grillplatz

Erganzung vorhandener Sitzangebote
freie Bestuhlung
O Uberdachter Sitzpavillon

Offentliche Sanitaranlagen
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Produktpolitik: Garten- und Parkerlebnis

Schaffen von Anreizen und Anlassen, um Parks und

Garten haufiger aufzusuchen

Ortssensibles Platzieren freier Sport-, Spiel- u. Bewegungselemente:

Boule-Bahn
Schachspiel
Tischtennisplatte
Minigolfanlage

©O O O O

Slackline-Vorrichtungen
Basketball- und (Beach-)Volleyballplatz

Kinder- / Wasserspielplatz

O
O
O
O

Ausbau Hochseilgarten
Parcours-Anlage
Inlinearena, Skaterpark
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Produktpolitik: Garten- und Parkerlebnis

Schaffen von Anreizen und Anlassen, um Parks und
Garten haufiger aufzusuchen

Aktivitaten und Veranstaltungen mit Geselligkeitswert auflegen:

o Offentliche BBQs o Diner en blanc
o Tee-Club fur Senioren o)
o)

o offene Sportangebote (z.B. Flag Football,
Frisbee, Volleyball, Tai Chi)
Schulsport im Griinen
Ferienangebote fur Kinder und
Jugendliche

Quelle: www.513eats.com 181



Produktpolitik: Garten- und Parkerlebnis
Schaffen von Anreizen und Anlassen, um Parks und
Garten haufiger aufzusuchen

Aktivitaten und Veranstaltungen mit Naturbezug auflegen:

o ,Urban Gardening“-Flachen (z.B. Watjens o neue Haus- und Gartenmesse

Park) 0 Inszenierung z.B. von Saisonspitzen
o Gartenbau-Workshops mit Kindern und (,,Blutezeit”, ,,Mittsommer*, ,,Indian
Jugendlichen Summer*)

o Freiluftausstellungen (z.B. zur Weser)

O

Quelle: www.frankfurter-beete.de 182



Produktpolitik: Garten- und Parkerlebnis

Schaffen von Anreizen und Anlassen, um Parks und
Garten haufiger aufzusuchen

Kulturelle Veranstaltungen weiterentwickeln bzw. neu auflegen:

o Teeim Park O Musical ,Sommer in Lesmona*“

o Jazzim Park 0 (Kurz-)Schauspiel zur Parkgeschichte
o Open Air Kino zu Sehen im Vorlbergehen

O Lesungen O Musik aus der Blitezeit der Parks

o Freiluftkonzerte

o)
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3.2.5 MalRBhahmen zu Freizeitaktivitaten
In der Landschaft
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Produktpolitik: Landschaftsprofile

Vielfalt der Landschaftshilder als Kennzeichen
Bremen Nords herausarbeiten und entfalten

Arbeitsaufgaben:

o freizeitbezogene konzeptionelle Scharfung der Landschaftsprofile im Rahmen einer
Arbeitsgemeinschaft unter Prifung folgender Ansétze:

- Herausarbeiten eines tbergeordneten Leitthemas in Konkretisierung der vorge-
schlagenen Marke bzw. Angebotslinie Aktivliand in Absetzung vom regionalen Umfeld
(Stichworte: bewegte Landschaft, Naturerlebnis, ,,raus aus der Stadt®, ,,aktiv

entspannt®)

- Intensivierung der Zusammenarbeit verschiedener Trager (Naturschutz-, Sport- und
Heimat- / Verschonerungsvereine bzw. -trager) z.T. in Subnetzwerken (z.B. Wasser-
tourismus)

- Kooperationen mit weiteren Partnern im Land und Umland (Unterweser, Bremer
Schweiz im niederséachsischen Bereich, Teufelsmoor)
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Produktpolitik: Landschaftserlebnis
Erschliel3en und Inszenieren der Landschaften

Ortssensibles Platzieren von , Highlights®:

Prifen und ggf. Setzen weiterer Zugangshilfen wie z.B. Beobachtungsplattform / -hiitten
o Markierung von Landschaftscharakteristika — z.B. ,,Fenster zur Landschaft” -

an Routen
o kinstlerische Hervorhebung regionaler und tberregionaler Alleinstellungen

z.B. mit Plastiken:
- héchste Erhebung Bremens
- Lesummiindung in die Weser

186



Produktpolitik: Angebotserweiterung

Ausbau von Leistungsangeboten

Spartenbezogene Ansatze:

o Auf- und Ausbau von Geo-Caching-Angeboten

o fir Géaste eine Zusammenfihrung der Kanu-Vereine an der Lesum mit regelmaRig
buchbaren Angeboten (auch fiir Einzelpersonen) und Umsetzung von
- Oneway-Touren
- Rahmenprogrammen (von Lunchboxen bis Picknick und Lagerfeuerabend)
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Produktpolitik: Angebotserweiterung

Ausbau einzelner landschaftlicher Anziehungspunkte

Punktuelle Erganzungen.

o Sicherung und Weiterentwicklung des Sportparksees:
- Vertiefung des Sees
- Ausbau der Ruderstrecke auf Regattaformat
- Infrastrukturausbau (Sanitaranlagen)

o Neunutzung des Gelandes Schdnebecker Sand

Quelle: www.wikipedia.org 188



3.2.6 Mallhahmen zu Veranstaltungen
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Produktpolitik: Veranstaltungsprofile

Events als Frequenzbindler und Instrumente zur
emotionalen Charakterisierung des Bezirks einsetzen

Arbeitsaufgaben:

o konzeptionelle Uberarbeitung der Veranstaltungslandschaft im Bremer Norden und
Neuordnung mit Blick auf die AuRenwirkung im Rahmen einer Arbeitsgemeinschaft
unter Prufung folgender Ansétze:

- Entwicklung und Abstimmung einer Veranstaltungshierarchie in Hinblick auf den Ziel-
beitrag zur Imageentwicklung Bremen Nords (A — C-Events = (liber)regional, bezirks-,
weit, stadt- und ortsteilweit) als Basis fiir die interne und externe FOrderung,

Sponsorenarbeit und Vermarktung
- Bestimmung von Leit-Events flr die einzelnen Angebotslinien
- terminliche Veranstaltungskoordination
- Intensivierung der Zusammenarbeit unter den Veranstaltern (Equipment, Vermarktung)
- Kooperationen mit Veranstaltern im Land und Umland
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Produktpolitik: Veranstaltungsinfrastruktur

Ausgewahlte Platze mit Identifikationspotenzial
mit besserer Event-Infrastruktur ausstatten

Senken des logistischen Aufwands:

0 Vegesacker Hafen: Errichten einer festen Biihne
o Park(s): Platzieren eines Konzertplatzes, einer Konzertmuschel oder eines Musikpavillons
o Bahrsplate: Legen von Wasser- und Stromanschliissen
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3.2.7 MalRBhahmen zur Gastronomie und Hotellerie
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Produktpolitik: Profilierung
Gastronomie und Hotellerie des Bremer Nordens starker

als Freizeit- bzw. Ausflugsziele positionieren

Arbeitsaufgaben:

o0 Scharfung des gastronomischen Profils des Bremer Norden im Rahmen einer
Arbeitsgemeinschaft unter Prifung folgender Ansatze:

- klareres Kenntlichmachen als gute Adresse fir Ausflugsgastronomie bzw.
giinstig gelegener Ubernachtungsstandort fiir Kurzreisen nach Bremen / in den Norden
- Intensivierung der Zusammenarbeit verschiedener Trager (Gemeinschaftsaktionen,

Vermarktung)
- Kooperationen mit weiteren Partnern im Land und Umland (BTZ, Bremerhaven Touristik,

Elsfleth)
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Produktpolitik: Gastronomieangebot

Profilgewinn durch Kooperationen

Angebotskooperation |I.;

o vorhandene Gastronomieangebote in raumlicher Nahe zu Freizeitangeboten zur
offiziellen Museumsgastronomie, Parkgastronomie usw. erklaren, um
wechselseitige Frequenzvorteile zu erzielen

o Schaffen von Zweigstellen attraktiver Gastronomie bzw. temporéren Angeboten
(mobile Espressobar etc.) an Saisonwochenenden an / in Freizeiteinrichtungen

Angebotskooperation Il.:

o0 Gemeinschaftsaktionen der Gastronomie untereinander auflegen,
Z.B.

- ,oChlemmertage” mit Spezialangeboten, ggf. gekoppelt an Quelle: weweserreparter.de

Aktivitaten und Events wie ,,Offene Ateliers* oder ,,Nacht der Bremer Museen*

- gemeinsame Angebotswochen
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Produktpolitik: Unterkunftsangebot
Leistungsversprechen eindeutiger einlésen

Mehr Nutzwert fur Aktivurlauber:

0 Unterstitzung der Hotelklassifikation aller Unterkunftsbetriebe

o Orientierung auf Freizeitgaste (Radfahrer, Wanderer) durch entsprechende Angebote
unterfittern, d.h.
- abschlielRbare Raume flr Gepéack / Fahrrader
- Wanderapotheke, Fahrradreparaturset verfligbhar
- Moglichkeit Kleidung zu trocknen
- kurzfristige Aufnahme, auch fur eine Nacht mdglich
- Verpflegung mit Fruhstiick und Lunchpaketen,

kostenloses Auffiillen von Wasserflaschen

- Hol- und Bringservice, Gepacktransport (ggf. als Gemeinschaftsservice)
- Reservierungsmoglichkeit fiir die nachste Unterkunft

o Serviceméngel durch Mystery-Checks angehen
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Produktpolitik: Unterkunftsangebot
Prifung eines Ausbaus des Unterkunftsangebots

Optionen:

o Wirtschaftlichkeits- und Standortprifung einer Hotelansiedlung:
Suchrichtung 1: Hotel mit einfacherer Ausstattung u.a. flir Radwanderer,
ggf. auf dem freien Baufeld C am Haven HOOvt
Suchrichtung 2: Themenhotel auf dem Wasser mit Tidenhub

o Wirtschaftlichkeits- und Standortprifung fur einen Pensionsbetrieb in Lesum

0 Reaktivierung des Wohnmobilstellplatzes
Maritime Meile, ggf. Aufwertung gem.
Top Platz-Standard und Ausbau

o Prifung eines weiteren Wohnmobil-
stellplatzes am Wasser
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3.3 Wie kdnnen die
Konditionen die Nachfrage ankurbeln?

- Preispolitik -

197



Preispolitik: Taktisches Pricing

Preisnachlasse taktisch flexibel in Form von Bundles,

Zugaben und Rabatten gewahren

Pricing-Kompass mit den wichtigsten Optionen:

Externe
Leistungstrager

@
Verkehrs- Gastronomie
angebote 9 6 Q + Handel
@
Bremen Norder 6 = eigene

Leistungstrager

Preisansatze
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Preispolitik: Preiskooperation mit externen Leistungstragern 0

Intensivierte Zusammenarbeit mit komplementaren
Freizeitanbietern im Land Bremen

Frequenzstarkere ,,grof3e Bruder* als Partner:

o kombinierte bzw. geteilte Ausstellungen entwickeln und tber eine Eintrittskarte
verkaufen

o Besuchern gréRerer Einrichtungen aktiv verguinstigte Eintrittskarten Nordbremer
Angebote im Bundle offerieren

o ErlebnisCard-Beteiligung aller kostenpflichtigen Freizeitangebote im Bremer Norden
herbeifiihren

z.B.:
o Spicarium mit Wissensmuseen (wie Universum, Schifffahrtsmuseum)
o0 Overbeck Museum mit Kunstmuseen (insb. Paula Modersohn-Becker Museum)
0 Museum SchloR Schonebeck mit Heimatmuseen (insb. Focke-Museum)

= Ziele: Kompetenz spiegeln, Aufmerksamkeit steigern, Frequenz erhdhen
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Preispolitik: Preiskooperation mit internen Leistungstragern

Vertriebsgemeinschaften entlang Themen und
Angebotslinien im Bremer Norden ausbauen

Systematisches Bundling:

o Kombi-Tickets flir mehrere Angebote ausweiten und aktiv vermarkten
(aufbauend auf Kooperation Spicarium + Schulschiff), ggf. in Baukastenform
O zeitversetzte Kombi-Tickets anbieten:
- nachtrégliche Kombi-Entscheidung ermdglichen
- Kombi-Option fir langeren (mehrmonatigen) Zeitraum
0 Geschenkgutschein der Destination auflegen,
der bis zum Nennwert bei verschiedenen
teilnehmenden Partnern eingeldst
werden kann

=» Ziele: Aufenthaltsdauer verlangern, zur Wiederkehr ermuntern
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Preispolitik: Preiskooperation mit Gastronomie und Einzelhandel 9

Konsequente Querverkntpfung mit Handel und
Gastronomie

Systematisches Couponing:

o Eintrittskarten von Freizeiteinrichtungen als Coupon fiir Einkdufe und

Gastro-Besuche nutzbar machen
O Zugaben im Handel, in der Gastronomie und Hotellerie in Form von
Eintritts-Gutscheinen bieten

=» Ziele: Synergien nutzen, Frequenz erhéhen
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Preispolitik: Preiskooperation mit Verkehrstragern @

Kombination von Eintritts- und Fahrkarten ausbauen

Entfernungssensibilitat bei Preisbildung berltcksichtigen:

o Erweiterung und intensivere Vermarktung von Kombi-Tickets von Schiffsausfliigen
mit Museums-Tickets, Event-Tickets 0.4.

o Schaffen der Moglichkeit zur Nutzung einer (online erworbenen) Eintrittskarte als
Fahrtausweis fiir Bus und Bahn bzw. Verrechnung der Anfahrtskosten mit einer
Eintrittskarte

o Unterstltzung intermodaler Verkehrstragernutzung (Rad mit OPNV bzw. Schiff) durch
kostenlose Radmitnahme in Schwachlastzeiten

=» Ziele: Raumwiderstand verringern, Frequenz erhéhen

202



Preispolitik: offene Preisnachlasse 6

Den Bremer Norden mit Lockangeboten flr potenzielle
Gaste interessant machen

Koordinierte anbietereigene Rabattaktionen:

0 zeitpunktbezogene Coupon-Aktionen mit Preisbotschaft per Zeitung oder Internet auflegen
(z.B. frequenzschwache Wochentage, Aktionstage des Handels), ggf. als durch Dritte
gesponserte ,,Frei-Zeiten*

o anlassbezogene ,,Pay-what-you-want“-Aktionen umsetzen,
in denen der Eintritt auf Basis freiwilliger Spenden moglich ist (z.B. Saisoner6ffnung)

o Wiederkehrrabatt mit Multiplikationswirkung schaffen — beim Kauf einer Eintrittskarte
erhalt der Gast einen Gutschein fiir einen ,,2-flir-1“-Rabatt fir einen Folgebesuch mit
Begleitperson

=> Ziele: Aufmerksamkeit schaffen, Multiplikatoren ansprechen, Frequenz erh6hen
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3.4 Wie ist die Angebots-
kommunikation auszugestalten?

- Kommunikationspolitik -
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Kommunikationspolitik: Werbung und Vertrieb auf Destinationsebene

Ubersichtsdarstellungen des Freizeit- und Tourismus-
angebots im Bremer Norden schaffen

Grundlagenmaterial:

o Entwicklung einer ,offiziellen Représentanz* des Angebots im Internet:
- ausgestaltet als tbergreifendes Dachportal fir alle Angebotssegmente (Weiterverlinkung)
- unter Zusammenfiihrung / Integration vorhandener Portale und Reduktion
der verwirrenden Vielfalt Bremen Norder Seiten
- mit ,,One-Klick“-Ubernahme von (ausgewéhlten) Inhalten in gesamtstadtische / regionale
Webprasenzen
o Entwicklung einer Smartphone-Applikation (s. 5.2.2), ggf. unter Ubernahme einzelner
privat betriebener Portale
o Erstellen einer Angebotsbroschiire des Bremer Nordens,
nutzbar fir sich allein und als Ein- / Beileger fir ibergreifende Darstellungen
o Auflegen einer Freizeitkarte — moglichst als Kartenauszug der stadtischen
bzw. regionalen Kartendarstellungen
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Kommunikationspolitik: Werbung und Vertrieb auf Destinationsebene

Zielgruppeninteressen mit Einzeldarstellungen von
Angebotslinien und -segmenten bedienen

FortfUhrung bzw. Erstentwicklung:

o Werbematerial fir Angebotslinien und Interessenschwerpunkte auflegen, insbesondere
- Ifd. Fortentwicklung Faltblatter zur Maritimen Meile,
Kulturkalender, Flihrungs-Lotse
- Museen- und Gedenkstétten
- Parks & Gérten
- Radfahren im Bremer Norden und ins Umland
- Wandervorschlage
- Wassersportverzeichnis
- Kunst- und Architekturfihrer
- Einkaufs- und Gastronomie-Guide
jeweils verbunden mit Vorschlagen zu Strecken und
Kombi-Touren auflegen (bike&rail, bike&ship)
o Zielgruppenaufbereitung fur Familien mit Kindern, Best Ageretc. = i 206



Kommunikationspolitik: Werbung und Vertrieb auf Destinationsebene

Organisation der Werbeprasenz professionalisieren

Zusammenarbeit mit Umfeld-Tls und Angebotsmultiplikatoren:

O

Prospektauslage fir Bremen Nord mit den Tourist-Informationen im Umfeld verbindlich
regeln und Verteilung aus einer Hand professionell organisieren

regelmaRige Informations- und Schulungsangebote flr Mitarbeiter/innen umliegender
Tourist-Informationen zur Angebotspalette des Bremer Nordens anbieten

engere Zusammenarbeit mit Gastgebern der Region (Hotels, Pensionen, Camping-Platze)
hinsichtlich der Informationsbereitstellung

Organisation systematischer Querverweise zwischen den Handelsangeboten des
Vegesacker Zentrums und den Freizeitangeboten (Thekenaufsteller, Faltblatter, Aktionen)
wechselseitige Informationsauslage in den Bremen Norder Freizeiteinrichtungen aus

einer Hand professionell organisieren (vorbildlich: Spicarium)

Bannerwerbung der Maritimen Meile und ihrer Einrichtungen an den Masten des
Museumshavens fir die Zielgruppe Fahrnutzer umsetzen 207



Kommunikationspolitik: Werbung und Vertrieb auf Destinationsebene

Forcieren des aktiven Vertriebs durch zugehenden Verkauf

Aufsuchende Aktivitaten:
o0 zentrale Organisation temporarer Ausstellungen von Exponaten (der Museen, Parks,

Sportvereine etc.) in Schulen, Betrieben, Schaufenstern, Stralienziigen etc.

0 Durchfiihren von Promotion-Aktionen an Frequenzpunkten in der Region
(in Ful’gangerzonen, bei Events)
0 Messekooperation mit der BTZ und Partnern der Unterweser
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Kommunikationspolitik: Werbung und Vertrieb auf Destinationsebene

Digitale Medien zur individuellen Besucher- und
Gasteansprache nutzen

,Moderne Klassiker* des Direktmarketings:

o elektronischen Newsletter auflegen und an Géaste und Interessenten mit
(Saison-)Angeboten des Bremer Nordens versenden

o Social Media Marketing (vorlaufig) zentral organisieren,
sukzessiver Ubergang auf Freizeiteinrichtungen sobald eigenes Know-how aufgebaut ist
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Kommunikationspolitik: Werbung und Vertrieb auf Destinationsebene

Gemeinsames Durchbrechen von Erscheinungsgebiets-
grenzen und Aufmerksamkeitsschwellen

Blindelung von Werbeetats:

O (zumindest zum Start) Ausrufen von Themenjahren, um Inhalte der Angebotslinien zu
platzieren

o Gemeinschaftswerbung tiber periodische regionale Zeitungsbeilage analog zur
Uberregionalen Bremen-Werbung (min.: zum Auftakt der Hauptsaison, max.: bis 3x Jahr)
als werbliche Weiterentwicklung der Beilage ,,Bremens schoner Norden*

Quelle: Wirtschafts-
und Strukturrat

Bremen-Nord 210



Kommunikationspolitik: Werbung und Vertrieb auf Destinationsebene

Professionalisierung der PR-Arbeit durch
zentrale Aufbereitung von Themen

Ansatze:

Platzierung einer Veranstaltungsrubrik in der Norddeutschen bzw. Anzeigenblattern

o Aktives Aufbereiten von Angeboten und Aktivitaten in Reportagen und Meldungen
flr die Region

o Generierung von Material fir die Uberregionale Vermarktung Bremens im Kooperation
mit der BTZ
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Kommunikationspolitik: Unterstiitzung der Anbieterwerbung

Konsequentere, koordinierte Nutzung von
Informationsplattformen

Digitale Platzierung:

0 bessere Nutzung tbergreifender Informationsplattformen, u.a.
- Hotelprésenz auf Stadtportalen verstarken (BTZ, ADFC)
- BTZ | Kartenseite (www.bremen-tourismus.de)
- Museen (www.museeninbremen.de)
- Radfahren (www.adfc.de)
- Garten (www.eghn.org)
- Schiffsanleger (www.region-unterweser.de)
- Wanderwege (www.wanderbares-deutschland.de)
o Querverlinkung der Web-Prasenzen der Angebote
im Bremer Norden
o Auswahl von Websites fiir eigene Bannerwerbung
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Kommunikationspolitik: Unterstiitzung der Anbieterwerbung

Hilfe zur Selbsthilfe zur Angebotsvermarktung nach
zelitgemalden Standards bieten

Digitale Upgrades:

0 Web-Designer als zentral organisierte technische Hilfestellung
zur Qualifizierung von Web-Présenzen der einzelnen Einrichtungen anbieten
Einsatz von ,, Trainern“ zur Unterstiitzung bei der Nutzung neuer Medien

o Einrichtung regelmalig aktualisierter Blogs

Quelle: www.kunsthalle-bremen.de; www.museum-neukoelln.de
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Anlage 2: Akteursfroum Freizeit und Naherholung Bremen Nord

Verteiler:
Dr. Bernhard Hauke MTV Nautilus e.V.
Christina Voigt Spicarium
Claus Jager Deutscher Schulschiffverein
Rainer Frankenberg Watjens Park
Dr. Katja Pourshiraz Overbeck Museum
Malte Prieser Kulturbiro
Christof Steuer Knoops Park
Rolf Noll Schiffverein Vegesacker Museumshaven e.V.
Lutz HoRelbarth H&W weserevents
Bernhard Wies WIR

Dr. Marcus Meyer

Landeszentrale flr politische Bildung Bremen

Dr. Christel Lubben

Senator fir Wirtschaft, Arbeit und Hafen

Frank Heinze heinze:partner
Florian Boehlke QOrtsamt Burglesum
Heiko Dornstedt Ortsamt Vegesack
Wolfgang Helms Vegesack Marketing
Maike Lucas BTZ

Jorg-Peter Nowack Ortsamt Blumenthal

Dr. Klaus Sondergeld

WFB Wirtschaftsforderung Bremen GmbH




Anlage 3

Bremen
Freizeitkonzept Nord
- Konzept-Workshop -

25.02.2015

Workshop-Dokumentation

Frank Heinze, Heinze und Partner
info@heinze-und-partner.de
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Ablauf des
Workshops

Verstandnis- § |Herr Heinze, wie
fragen ist es gemeint?
Konzept— Bei welchen Punkten [ | WO besteht Was verwerfen
diskussion sind wir uns einig? Diskussionsbedarf? § |wir?
Yy Wie wollen wir ,
?
Orgamsattonl arbeften? | Wer macht s |

Zeichenlegende:

\/ = Konsens

@ = Diskussions- bzw.
Ausarbeitungsbedorf

im Rahmen weiter-

flihrender Termine
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Strategie-
eckpunkte

strategische
Ziele

Handlungs-
ansdtze

Vorhandenes besser
entwickeln, verkniip-
fen, inszenieren

= dariiber neue
Qualitdten schafen

"Neubauten” sind
vorerst nachrangi

Abstrahleffekte fiir
Wohnen und Wirt-
schaft gewdhrleist

Stadtregion Bremen Nord
als Handlungsrahmen
festlegen

aber: iiber Bezirk
hinaus denken +
handeln

groiere inhaltliche (!)
Freinheiten im Marketing im
Rahmen der Gesamtstadt
entwickeln

= eigenes Profil in
der Gesamtstadit
pflegen

Differenzierungen im
Marketing anbieten

Balance zw. Gesamt-
stadtbezug +
Freirdumen wahren

Identitdt- und
Identifikations-
stiftung

Profilieren

Tuirdffner fiir
Direktkontakte mit

Emotionalisieren

Steigerung der
Wertschopfung

Bindeln

Qualifizieren

Z.B. (iber Zertifikate
entwickeln

Houpt-
zielgruppen

als Desination ZG in
raumlicher Ndhe
priorisieren

grofiere Quell-
gebiete nicht aus den
Augen verlieren

Entwicklung der
Reichweite prozess-
haft sehen

ZG der aktiven
bildungsnahen
Mittelschicht

ZG mit Klass.
Ausflugsmotive

Binnen-
marketing
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-

rationale Marken-
merkmale

emotionale Marken
merkmale

Wasserkante im

Gezeitenstrom entspannt |
Landschaft mit

Hohen und charmant
Niederungen e~—~——

historische
Sommerfrische

Kulturelle/ historische/
sozialkulturelle Dimension
des Nordens als bes.

Qualitit beriicksichtigen

oktiv |
authentisch |

norddeutsch,
etwas herber

Gegensdatze starker
beriicksichtigen

Widerspriichlichkeit,
Gebrochenheit
thematisieren

Marken-

kern @

Freizeit-
marke

Bremens schone
Spitze

Aussage hat
wenig Inhalt

Bremer Norden
/ NordBremen

neu interpretierte
"Sommerfrische” mit
radition

im Kern besser eine weitere
Qualitdt aufnehmen
(Tradition ist Dopplung)

Bremer
Schweiz

Das Land, wo der
Fluss das Meer
schon schmeckt

Fluss- / Wasser-
bezug spiegelt
Briiche am besten

Flussbezug wird Quellen/
Urspriingen des Bremer
Nordens am besten gerecht

eher integrieren und
verschiedene Facetten
aufgreifen

nicht zu weit von dem
Selbstverstdndnis der
Bremen-Norder entfernen

Bremer
FlussLond
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Marken-
zeichen

ein (1) Zeichen
fuir Bremen Nofri

Verklammerung
durch "Einstempeln”

Ubernahme des
Vegesack-CD durch
die Maritime Meile

Agenturarbeit fiir
Bremen als
Gesamtstadt abwarten

Angebots-
linien

"Briiche” ggf. als o 0
Linie auf greifen J

"Wissen" ggf. als
Linie prdgen

Kultur ggf. als
Dimension
beriicksichtigen

Story-
Telling

Geschichten, die
bewegen

Lieblings-
platze

Erzahlkultur
entwickeln, die nicht
ins Seichte abgleitet

Briiche schaffen
Spannung

hdufig sind es maritime
Geschichten, die aus der
Lage am Wasser
resultieren
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tand des 2. Workshops

Organisation

Gegens

Einwerben von Mitteln

iber Konzept + Vernetzung]  Steuerung

anlaufenden Prozess

Reorga koordinierte
AK Tourismus Erhebungen

mehr Personal: 1,5
Stellen (On-Top!)

Ansiedlung bei
Wif6 im Stadthaus

Beibehaltung
BTZ-Kooperation

enge rdaumliche +

inhaltliche Verzahnung Ausbau regionaler
mit Vegesack Marketing Vernetzung der Fluss-
und Landdestinationen

AK als "Kuratorium"
nutzen, um Verankerung im
Norden sicherzustellen

Professionalisierung
bei Einrichtungen
sicherstellen

Startprojekte definieren
und in Landestourismus-
programm einbringen
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Distributions-
politik

Gegenstand des 2.

workshops

Produkt-
politik

Preis-
politik

drei Welcome-
Center etablieren

Infrastruktur-
ausbau Rad

Ausbau
Schiffzugang

Aufwertung
bestenenden OPNVs

Ausbau PKW-
Beschilderung

Museumsland-
schaft koordinieren
und entgrenzen

Parks profilieren
und ausstatten

Landschaftsbilder
schdrfen und
erschliefien

Events zuspitzen,
Locations
qualifizieren

Gastrostandort
gemeinsam Adress-
qualitdt verleihen

Unterkiinfte
freizeitfit machen

neue Vermittlungs-
standords setzen

Qualitdtssiegel als
Orientierung nutzen

Preiskooperation
Verkehrstriger

Preiskooperation
"grof3e Briider"

Preiskooperation
Handel, Gastro,
Hotellerie

Preiskooperation
im Freizeitsektor

taktisch flexible
Lockangebote
platzieren

Kommunikations-
politik

gem. Website /
App als Dachportal

gem. Angebots-
broschiire

gem. Freizeit-
Karte

Material zu
Angebotslinien

Kooperation mit
TIs im Umfeld

Promo-AKtionen,
Messekooperation

Direktmarketing
/ Newsletter

Themenjahre

Web-Plattformen

Hilfen fiir digitale
Upgrades
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Anlage 4

Bremen
Freizeitkonzept Nord
- Prioritdten-workshop -

04.03.2015

Workshop-Dokumentation

Frank Heinze, Heinze und Partner
info@heinze-und-partner.de
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Organisation

Wie wollen wir
arbeiten?

Ablauf des
Workshops

Prioritdten-
setzung

Welche MaB3nahmen
sind Kurzfristig
anzugehen?

Welche sind
mittelfristiger Natur?

Was ist in das
Gesamtprogramm
Bremen-Nord
einzubringen?
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/ Organisations-
struktur:
Grundmodell

Senator fiir
Wirtschaft, Arbeit || ey St (;’VftB Gri ,
und Hafen andortmarketing

Koordinationsstelle Begleitgruppe
M
Umsetzung FNK | Umsetzung FNK |

\ 4 L 4 L 4
Teilprojekt Teilprojekt Teilprojrekt
Gruppe 1 Gruppe 2 Gruppe 3
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Organisations-
struktur:
Ausgestaltung

Senator fiir
Wirtschayt, Arbeit
und Hiifen

Aufgaben u.a.:

WFB GB
Standortmarketing

Aufgaben u.a.:

Koordinationsstelle
Umsetzung FNK

Aufgaben u.a.:

Begleitgruppe
Umsetzung FNK

Aufgaben u.a.:

Teilprojekt-
Gruppen ...

Aufgaben u.a.:

Mittelbeisteuerung u.a.
tiber Landestourismus-
programm

Trdger der
Koordinations-
stelle

Synergien
erzeugen

Verzahnung der
Arbeit mit WFB / BTZ

Schittstelle u.a. zu
Vegesack Marketing
und Kulturbiiro

Organisation:

Entwicklungs- und
Entscheidungsgremium
auf Destinationsebene

Entscheidungen =
Prio-Setzung HB-Nord fiir
Mittelanmeldung

~Budgetempfehlungen

Gesamtnachverfolgung
des Konzepts/

Impulsen

Organisation:

angesiedelt im
Vegesacker
Stadthaus

Start als Vollversammung der
Freizeit-/Tourismus-Akteure
in Bremen-Nord

spter: feste Definition der
BG-Mitglieder (mit
Vertreterregelung)ggf.
geregelt iiber Satzung

Begleitgruppe kann
sich AGs/
Ausschiisse geben

2.B. Management
Maritime Meile

2.B. fachliche
Begleitung Freiraum-
Management

Fortschreibung Empire fiir
Entscheidungen
Setzen von nutzen

Marketing Gesprich
sur Bildung fiihren

mit Vegesack
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-

Distributions-
politik

drei Welcome-
Center etablieren

Infrastruktur-
ausbau Rad

Ausbau 10
Schiffzugang

Aufwertung
bestenenden OPNVs

Ausbau PKW-
Beschilderung

29
Produkt-
politik
Museumsland-
schaft koordiniere 4
und entgrenzen

Parks profilieren 8
und ausstatten

Landschaftsbilder @
schdrfen und 1
erschliefien

Events zuspitzen,
Locations 10
qualifizieren

Gastrostondort @
gemeinsam Adress- || 1
qualitdt verleihen

Unterkiinfte
freizeitfit machen

neue Vermittlung!
standords setzen

Qualitdtssiegel a[s.
Orientierung nutzen

Gewichtung
MaBnahmen-
programm
Preis- Kommunikations-
politik politik
Preiskooperation gem. Website / Ap,
Verkehrstrager als Dachportal

Preiskooperation
"grof3e Briider"

Preiskooperation
Handel, Gastro,
Hotellerie

gem. Angebots-
broschiire

gem. Freizeit- -

Karte

Preiskooperation
im Freizeitsektor

taktisch flexible
Lockangebote
platzieren

Material zu '
Angebotslinien

Kooperation mit '
TIs im Umfeld

Promo-Aktionen,
Messekooperation

Direktmarketind
/ Newsletter

Themenjahre

Web-Plattformen

Hilfen fiir digitale
Upgrades
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Hnh-Jahr
2015

Aneignung des
Grundansatzes

Schaffung /
Reorganisation von
Arbeitsstrukturen

Einrichtung eines
Backoffice

Entwicklung einer
gemeinsamen
werblichen Linie

gem. Website / App
als Dachportal

gemeinsame
Angebotsbroschiire

Werbematerialien fiir
Angebotslinien und
Interessenschwerpunkte

Freizeitkorte
Bremer Norden

Direktmarketing /
Newsletter

Hh-Jahr
2016/2017

Umsetzungs-
prioritdten

Tourismuskonzept/
Gesamtkonzept
Bremen-Nord
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Umsetzungs-
prioritdten
Hh-Jahr Hh-Jahr Tourismuskonzept/
2015 2016/2017 P
a 10
Schiffsver- \

bindungen

Einrichtung von
3 Servicepunkten

Stérkung der
Radhauptachsen und
-infrastruktur

Start-
maBnahmen in

Starter-Projekte Zugdnglichkeit

2016/17,
i Fortfiihrung in
Events zuspitzen, | 10 ’
Locations Folgejahren

qualifizieren
Parkentwicklung

Museums- und
Ausstellungslond-
schaft neu ordnen

Entwicklung zentral
buchbarer, themen- oder
anlassbezogener
Fiihrungen

Starter-Projekte Produktentwicklung

Beschilderung

Informationssysteme
weiterentwickeln und
multimedial anreichern

Starter-Projekte Information
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Umsetzungs-
prioritdten

Hh-Jahr Hh-Johr Tcg;rismuskonzept/
k
3015 2016/2017 vt

; 5
2 Bundling —
£ .
23 entwickeln
Q’: § 5 —
’Q-, g Verbesserung des Vertriebs
=y von Werbematgrialien in Start-
= LS maBnahmen in
2016/17,

Fortfiihrung in

Freizeitbezogene Folgejahren

Schdrfung der
Landschaftsprofile

Schdrfung des
gastronomischen
Profils

Towristische
Giitesiegel nutzen

Starter-Projekte
Produk tentwick lung

Maritime Meile/
Schaufenster
Bootsbau

Vernetzung
ausbauen

Zusammenarbeit der
Museen intensivieren

Starter-Projekte:
Vernetzung

Kooperation mit anderen
Museen und
Ausstellungshdusern
auBerhalb HB Nord
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