WORKSHOP MARKETINGSTRATEGIE
CHART-PROTOKOLL

HANDELSKAMMER BREMEN — IHK FUR BREMEN &
BREMERHAVEN | 9. JUNI 2017, 10— 17 UHR
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Vorbemerkung / Lesehinweis

Das vorliegende Chart-Protokoll bezieht sich auf den Vertiefungsworkshop zur Marketingstrategie der im Rahmen
des Landestourismuskonzept Bremen 2025 durchgefiihrt wurde. Der Workshop fand am 9. Juni 2017 in den
Raumlichkeiten des Handelskammer Bremen statt.

Das Chart-Protokoll fasst die GruBworte, den Auftaktimpuls sowie die im Workshop erarbeiteten Ergebnisse
zusammen. Die eingebrachten Anregungen, Erganzungen und Hinweise sind als markiert und mit

Kommentierungen — versehen.

Das Chart-Protokoll ist ggf. ohne die entsprechenden miindlichen Erlauterungen unvollstandig.
Flr Riuckfragen wenden Sie sich bitte an PROJECT M.

Als Ansprechpartner steht Ihnen Herr Peter C. Kowalsky gerne zur Verfligung:
E-Mail: peter.kowalsky@projectm.de, Tel.: 040 419 23 96-16

Stand: 15.06.2017

www.|tk2025.de


mailto:peter.kowalsky@projectm.de�

Erganzung

Zentrale Ergebnisse zur ,,Marketingstrategie”
em 2. Vertief ! 9. Juni 2017

In dieser Ubersicht sind die Kernergebnisse der durch die Teilnehmenden diskutierten Inhalte zu dem Vertiefungsworkshop aufgefiihrt.
Diese Ubersicht stellt keine Definition der Inhalte fiir das Landestourismuskonzept dar. Eine ausfiihrliche Schilderung finden Sie auf den folgenden Charts.

Workshop |
Ziele & Kriterien

= Profil scharfen
= Bekanntheit steigern

= Ubernachtungszahlen und
Verkaufe steigern

= Gastezufriedenheit erhohen

Workshop Il
Identitdt und Kernbotschaft
Bremen & Bremerhavens

Stadt Bremen:

emotional:

= entspannte Lebensfreude
rational:

= historische Kulisse”

= hohe Erlebnisdichte
Stadt Bremerhaven:
emotional:

= Fernweh-Erlebnis und
maritime Sehnsucht

Rational:
= Familienfreundlichkeit

= hohe Erlebnisdichte

Workshop IlI
Fokussierung versch.
Akteure auf einzelne Teile
der Customer Journey

Workshop IV a
Weiter auszubauende
Kommunikationskanale

Workshop IV b
Zusammenarbeits-
strukturen und Prozesse

Inspiration: DMO, Kultur- &
Freizeit

= Starkere Vernetzung, starkerer
Wissensaustausch der Akteure

Stadt Bremen:

= Offline: Print (Beilagen), Presse /

Info & Beratung: DMO PR, redaktionelle Berichte

= Forderung eines
»Innovationsklimas®, auch
durch Bereitstellen von
,Spielgeld” fiir das Erproben
neuer Ansatze im Marketing
und in der Netzwerkarbeit

Planung: Gastronomie, Verkehr,
Beherbergung

= Online: Instagram, Influencer
Marketing

Buchung & Willkommen:
Beherbergung, Verkehr

Stadt Bremerhaven:

= Offline: Print (Beilagen ), Presse /
PR, Anzeigen / redaktionelle
Beitrage

Reise & Urlaubserlebnisse:
Kultur- & Freizeit, Gastronomie,
Verkehr

Agile Budgetverteilung,
Nutzen der City-Tax fir

= Online: Influencer Marketing, Tourismus

Urlaubsberichte: Gastronomie, Facebook

Kultur- & Freizeit

Starkere Zusammenarbeit mit
und zwischen den
touristischen Partnern

Bremen/ Bremerhaven gemeinsam:

,Auf Wiedersehen”:
Beherbergung, Verkehr

= Offline: Print (Beilagen), Presse /
PR

Weiterempfehlungen:

Gastronomie, DMO

= Online: Influencer Marketing,
Google Adwords
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Touristische Expertise
Workshop-Teilnehmende aus Bremen und Bremerhaven

Yvonne Averwerser | Der Senator fir Wirtschaft, Arbeit und Hafen Toni Perkovic | Orca van Loon Communications
Annabel Brown | Musikfest GmbH Kira Reck | Erlebnis Bremerhaven GmbH
Astrid-Verena Dietze | Neustadt Stadtteilmanagement Frank Reimers | WFB Wirtschaftsforderung Bremen
Marena Grotheer | UMG mbH Kai-Niklas Rommel | Erlebnis Bremerhaven GmbH
Jan Harriefield | Stiftung Neues Museum Weserburg Bremen Petra Schiaffer | Botanika GmbH

Ingrid Hayen | Klimahaus Bremerhaven 8° Ost Stefan Schnier | Kunsthalle Bremen

Daniel Karsch | Handelskammer Bremen — IHK fiir Bremen und Bremerhaven Henning Sklorz | WFB Wirtschaftsforderung Bremen - bremen.online
Melanie Kéhler | Hochschule fiir Kiinste Bremen Heiner Stahn | Der Senator fiir Kultur

Maike Lucas | Bremer Touristik-Zentrale Ulrich Straaten | Hotel Residence Bremen

Dr. Christel Lilbben | Der Senator fir Wirtschaft, Arbeit und Hafen Eva Tiillmann | Universum Managementges. mbH
Dr. Ralf Meyer | Referat fur Wirtschaft Bremerhaven Martina Ziesing | Bremer Touristik-Zentrale

Detlef Pauls | Ringhotel Munte / DEHOGA Landesverband Bremen e.V.

www.|tk2025.de



Grul3wort

Herr Karsch begriiRt die Anwesenden des zweiten Vertiefungsworkshops ,, Marketingstrategie” in den Raumlichkeiten
der Handelskammer Bremen. Er freut sich lber die Anfrage zur Ausrichtung der Veranstaltung in den Raumen der IHK
und wiinscht allen Teilnehmenden des heutigen Workshops Marketingstrategie viel Erfolg und kreative Ideen fiir die

Weiterentwicklung der Marketingstrategie fiir die Stadte Bremen und Bremerhaven.

Daniel Karsch
Referent fur Tourismus und Gesundheitswirtschaft
Handelskammer Bremen — IHK fiir Bremen und Bremerhaven

www.|tk2025.de



Grul3wort

Frau Dr. Liibben begrifit die Teilnehmenden des Workshops Marketingstrategie. Sie reflektiert den erfolgreich am 1. Juni 2017
abgehaltenen Workshop Zielgruppen. Hierbei verdeutlicht sie, dass es in den Vertiefungsworkshops darum geht, Ideen,
Sichtweisen und Erfahrungen zu sammeln, zu vertiefen, um fiir die Erstellung des Landestourismuskonzeptes relevante Inhalte

aus Sicht der Expertinnen fiir die Stadte Bremen, Bremerhaven und das Land Bremen mit aufnehmen zu kénnen.

Sie gibt einen kurzen Ausblick zum weiteren Prozess, bei dem im Rahmen der Vertiefungswirkshops durch die Experten
gesammeltes Wissen reflektiert und aufgearbeitet werden soll. Frau Dr. Liibben (ibergibt das Wort an PROJECT M.

Dr. Christel Liibben
Referentin fur Tourismus, Standortmarketing und Messe/OVB Arena
Der Senator fur Wirtschaft, Arbeit und Hafen
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Einflihrung

Peter C. Kowalsky begriiRt die Teilnehmenden im Namen von PROJECT M und netzvitamine. Gemeinsam mit Stefan
Mohler und Wiebke Koch werden die beiden Unternehmen durch den Tag moderieren und den Workshop fachlich
begleiten.

Herr Kowalsky flihrt in den Ablauf des Tages ein und bittet die Teilnehmenden anschlieBend um eine kurze
Vorstellungsrunde. Anhand der folgenden Folien berichtet er kurz zu den bereits erfolgten und noch bevorstehenden
Prozessschritten zur Erarbeitung des Landestourismuskonzeptes Bremen 2025.

Peter C. Kowalsky
Senior Consultant PROJECT M

www.|tk2025.de



Einfihrung: Zielsetzung & Grundlagen

,,,,, Impuls: Herausforderungen & Chancen neuer Marketinginstrumente
. £ oan . " .
|' Workshop I: BewertungsmaBstabe fur die kunftlge Marketingstrategie

—

Workshops Il: Was sind zukiinftige Kernbotschaften unseres Marketings?

Mlttagspause

Workshop Ill: Welche Schwerpunkte soll das Marketing kiinftig setzen?
Workshop IV: Welche sind unsere kiinftigen prioritdaren Kanale?
S

Zusammenfiihrung, Ergebnisse & Ausblick

Bild: WFB Wirtschafsforderung Bremen



Prozessverlauf

Avuftakt

(2. Quartal 2017)

Vertiefung
(2./ 3. Quartal 2017)

< Start Website &
Onlinebefragung

S #Tourismus-Strategie-
Werkstatt (12.05.)

2 Workshops zu den
Schwerpunktthemen

2 Aufbereitung der
Ergebnisse aus der
Beteiligung (s. Website)

‘l
\l

\l

::) Vertiefungsworkshops

> Zielgruppen (01.06) 4
< Marketingstrategie (09.06.)
< MICE (19.06.)

< Infrastruktur (28.06.)

2 Zusammenfihrung der
Ergebnisse aus der

|
I
|
|
I
|
|
|
|
I
: Beteiligung & Vertiefung

r

Konzeptausarbeitung

(3./4. Quartal 2017)

< Konzeptausarbeitung durch
Der Senator fir Wirtschaft,
Arbeit und Hafen

|

I

|

: 2 Einbindung der

| Fachoffentlichkeit sowie der
| politischen Gremien
|

|

I

|

|

|
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#Tourismus-Strategie-Werkstatt

Erfolgreicher Prozessauftakt am 12. Mai 2017 mit ca. 100 Akteuren:

touristische Leistungstrager, Vereine, Verbande, Vertreter aus Verwaltung, Politik,
Kultur, Kunst, Sport und Wissenschaft.

www.ltk2025.de



#Marketingstrategie

wichtigste

Stdrken starken Aufgaben

Maritim/Hafen/ Erlebnis- & Gemeinsam, aber
SifledulLe Weser - Erlebnis Wissenswelten individuell DACH-Marke:

ja oder nein? Digitalisierung |} Zielgruppen

r——————-lr——————-l ——————-I Gemeinsames F[jrb:iig:nsetédte;
1 1 1 Markenverstandnis
1 : 1 : 1 : KU |tu r fiir das Land Bremen abg_?rs]ré:;)g:ene
e 0 e
s -l DEArE:tIfICR/IeidEng' Th}ematische Briicken
-IVlarke: Ja VerknUpfungen 0
: I oder nein? ! schaffen Gaste-
el befragung
Géste langer an den Authentische ——————-I
stendort binden Inhalte [ 1 Gemeinschaft
@ ' I -lichkeit
e
Erlebniswelt, Starken & Identititen Gestarkte

Schnittpunkt- HB/BHV analysieren Geschwisterliebe
Sport-Events

Gemeinsame )
Int./nat. s . Wissenswelten/Erleb

gemeinsamer Veranstaltungen, miseeliiet ells
q . Klammer fiir das L I H d
Markenauftritt Wissens- und e ok ocal Hoo

Erlebniswelten

Industrie- Dichte

aulerschulischer
Lernorte ausbauen

standort Historie

Kreativitat,
Innovation

Bildungsmarketi Blickwinkr : Jernetzung
ng weiter Komm. ni, a ion Infrastruktur
ausbauen n .. ip . BHV/ HB

Klima




Kernergebnisse , WS Marketingstrategie”

Starken starken:

= Image verbessern, insbesondere das Selbstbild und Selbstwertgefiihl nach innen und somit den Aufritt nach
aulen stdrken

= Erlebnis- und Wissenswelten weiter ausbauen und somit stidrken
=  Durch Biindelung des Kultur/Event- Angebots Kulturschitze heben

Ziele und Visionen:
=  Gemeinsames Markenverstiandnis fiir das Land Bremen entwickeln
=, Geschwister-Liebe” stiarken

= Fiir beide Stadte abgestimmte aber individuelle und authentische Thematiken erlebbar machen

Wichtigste Aufgaben:
= Klarung der Fragestellung: Will und braucht das Land Bremen eine DACH-Marke?
=  Zielgruppenorientiertheit durch Gastebefragungen

= Die Dichte der auBerschulischen Lernorte weiter ausbauen (Fokus Wissenswelten)

www.ltk2025.de



1. Vertiefungsworkshop Zielgruppen, 01. Juni 2017

Touristische Expertise aus Bremen und Bremerhaven

Yvonne Averwerser | Senator fiir Wirtschaft, Arbeit und Hafen
Klaus Brunsemann | Senator flr Kultur

Jan Briining | Spospom GmbH

Bonnie Fenton | adfc Landesverband Bremen

Prof. Dr. Renate Freericks |Hochschule Bremen

Sonja Goedecke | Flughafen Bremen GmbH

Marena Grotheer | Universum Managementges. mbH

Dr. Jan Halves | CitylInitiative Bremen Werbung e.V.

Sabine Hartel | WFB Wirtschaftsférderung Bremen Gmbh
Renate Heitmann | bremer shakespeare company e.V.

Barbel Knaack | adfc Landesverband Bremen
Dr. Christel Liibben Senator fiir Wirtschaft, Arbeit und Hafen

Detlef Pauls | Ringhotel Munte / DEHOGA Landesverband Bremen e.V.
Kira Reck | Erlebnis Bremerhaven GmbH

Valentin Resetarits | Liberty Hotel Bremerhaven / Raphael Hotels
Stefan Schnier | Kunsthalle Bremen

Sylvia Schuchardt | botanika GmbH

Henning Sklorz WFB Wirtschaftsforderung Bremen GmbH
Eva Tiillmann | Universum Managementges. mbH
Martina Ziesing | Bremer Touristik-Zentrale

www.[tk2025.de “ 13




Warum Zielgruppen?

= klare Positionierung und Profilierung der Marke(n)

= genaue Ausrichtung der Marketingmedien und —mittel und
Marketingplanung und —kontrolle

= Aufstellung der Customer Journey, des Service-Designs fur die
Produkt- und Angebotsentwicklung

= gezielte Qualitatsverbesserung

= Richtschnur fir die infrastrukturelle Weiterentwicklung von
Bremen und Bremerhaven

= Maldstab zur Bewertung des Mittel- und Ressourceneinsatzes

www.ltk2025.de




Zielgruppensegmentierung - Beispiel

Quelle: http://blog.mobilite.de/wp-content/uploads/2015/05/Multikriterielle-Zielgruppensegmentierung-1186-x-708.jpg Bild: Pixabay.com
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Blick lGiber den Tellerrand: Hamburg

Quelle: Hamburg Tourismus GmbH
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Blick tiber den Tellerrand: Miuinchen

einfach @m@
MUNCHEN

Quelle: Tourismus Initiative Miinchen e.V.

Liberal-

Intellektuelle
Konservativ 7%

Etablierte
10%

Adaptiv
Pragmatische
10%

www.ltk2025.de




Blick ber den Tellerrand: Leipzig

Quelle: Tourismus und Marketinggesellschaft Sachsen mbH, Leipzig Tourismus und Marketing GmbH

www.ltk2025.de



Zentrale Erg

ebnisse zu zukunftigen ,Zielgruppen”

aus dem 1. Vertiefungsworkshop am 01. Juni 2017

In dieser Ubersicht sind die Kernergebnisse der durch die Teilnehmenden diskutierten Inhalten zu den einzelnen Workshops aufgefiihrt. Diese Ubersicht
stellt keine Definition der Inhalte fiir das Landestourismuskonzept dar. Eine ausfiihrliche Schilderung findet sich auf den folgenden Charts.

Workshop |
Ziele & Kriterien

= Profilierung: be-
gehrliche und selbst-
bewusste Marken
Bremen/ Bremerhaven
aufbauen

= Saisonalitat abmildern
(Angebote starker
verkniipfen),
Aufenthaltsdauer
verlangern

= jlingere & wert-
schopfungsstarkere
Zielgruppen gewinnen

Workshop Il
soziodemografische
Charakteristika

Workshop Il
themen-/verhaltensbe-
zogene Charakteristika

= Stadt Bremen: Stadte-
reisen, Kulturreisen,
Eventreisen, Radreisen,
,Edutainment”

= Stadt Bremen: Junge
Leute, Erwachsene
Paare & Singles

= Stadt Bremerhaven:
Familien, Best Ager = Stadt Bremerhaven:
Familienreisen, Kreuz-
fahrten, Bildungs- und
Klassenreisen, ,Edutain-
ment“, Radreisen,
Tagesreisen der

Nordseeurlauber

= Land Bremen: kaum
Uberschneidungen

= Land Bremen: Uber-
schneidungen bei ,,Edu-
tainment”, Radreisen
und Kulturreisen

www.|tk2025.de

Workshop IV
psychografische
Charakteristika (Sinus)

= Stadt Bremen: ,Liberal-

Intellektuelle”,
,Sozialokologische”,
»Adaptiv-Pragmatische”

Stadt Bremerhaven:
»Burgerliche Mitte”,
,Sozialokologische”,
»Adaptiv-Pragmatische”

Land Bremen:
Uberschneidungen bei
,Sozialokologischen”,
»Adaptiv-Pragmatische”

Workshop V
Regionale Zielmarkte

= National: Nielsen 1 mit
Fokus auf das siidliche
Niedersachen bis nach
Nordhessen (Region
Kassel), Nielsen 2 mit
Fokus auf Ballungsraum
Ruhrgebiet

= International: China,
Niederlande,
Grofbritannien,
Schweiz, Skandinavien,
(URYAY

= die regionalen Ziel-
markte von Bremen und
Bremerhaven sind
nahezu identisch

5\




Gegenstand des heutigen Workshops

Grundlagen bestimmen
= Leitziele und Kriterien fir die zuklinftige ,Marketingstrategie”

... aufbauend auf den Ergebnissen der #Tourismus-Strategie-Werkstatt sowie des
1. Vertiefungsworkshops ,Zielgruppen®

Marketingstrategie inhaltlich fokussieren
= Markenerlebnis und Kernbotschaften der , Zwei Stadte” / Kernbotschaften fir ,das Land“
= Schwerpunkte und Rollenverteilung der Akteursgruppen entlang der Customer Journey

Marketingstrategie operativ diskutieren
= Bedeutende Marketing-/ Kommunikations-Kanéle die es auszubauen gilt
=  Zusammenarbeitsstrukturen und Prozesse fir eine erfolgreiche,
gemeinsame Umsetzung

www.|tk2025.de
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Herr Kowalsky befragt die Teilnehmenden, ob es Riickfragen zu den erlauterten Inhalten oder dem Ablauf gibt.

In Bezug auf die vorgestellten Inhalte gibt es keine Riickfragen der Teilnehmenden.

Haben Sie Riickfragen /
Verstandnisfragen?

www.[tk2025.de 21



Impuls

Stefan Mohler gibt, wie auf den folgenden Folien ersichtlich, einen aufweckenden Impuls zu aktuellen Themen aus dem
Bereich des digitalen Marketings.

Er formuliert dabei die zentralen Aufgaben, das Marketing zu fokussieren und dabei die gewandelte Dimension der

Kommunikation und Zielgruppenansprache zu beriicksichtigen. Diese erfolgt heutzutage beispielsweise tiber Influencer-
Marketing oder Content-Marketing und wird durch die visuelle Identitat einer Marke gesttitzt.

Als besondere Herausforderung wird die notwendige Datendkonomie und das Zusammenstellen und Aufbereiten von
relevanten Daten als Marketinggrundlage benannt.

Stefan Mohler
Geschaftsfuhrer netzvitamine

www.|tk2025.de
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Impulse

* Attention Economy / On Demand Culture >>> Kundenanforderungen
e  Marketing mit Influencern / Content / Visuals
 Daten / Predictions / A.l. >>> Marketinggrundlage 2018 ff.

www.ltk2025.de
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...2zU viel Rauschen ...zu viele Kanale
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Kommunikationsdruck auf allen Kanalen?

Information /
Kommunikation
,on demand“!

Auswahl und Differenzierung
nach Zielgruppen & Pass-
genauigkeit zum Image!

www.ltk2025.de
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Anspruch: “The Mobile Traveller”

Studie Google & TUI (Juni 2016)

e Jede zweite Reise wird mit dem Smartphone
recherchiert.

e Jede zweite Reise und rund ein Drittel aller
Pauschalreisen werden online gebucht.

e Neun von zehn Reisebuchungen werden
mindestens zu einem Zeitpunkt online
recherchiert.

e Wahrend seiner Recherche wechselt ein
Internetnutzer durchschnittlich 26 Mal das Gerat.

Quelle:_http://www.tuigroup.com/de-de/medien/presseinformationen/deutschland-meldungen/2016/Juni/19 Mobile-Studie-von-Google-und-TUI

www.ltk2025.de
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Chance: Der Gast wird zum ,,Botschafter”.
Reisen wichtigstes Gesprachsthema bei Facebook!

64 % sagen, dass sie ohne Facebook nicht
wiussten, dass ihre Freunde im Urlaub sind

42 % der geteilten Inhalte

97 % der Nutzer, die im haben einen Bezug zum
Urlaub online gehen, Reisen. Damit ist ,,Reisen”
benutzen dort Facebook das grofSte Thema auf
Facebook
84 % bestitigen, dass die 83 % sagen, ihnen gefallen die

Inhalte zu diesem Thema, auch
wenn sie gerade nicht daran
denken eine Reise zu buchen

Urlaube von Freunden

83 % bestatigen, dass sie
und Familie sie inspiriert

ein sicheres Gefiuhl haben,
wenn Freunde oder Familie

den Urlaub empfehlen
Quelle: http://allfacebook.de/wp-content/uploads/2013/12/Facebook_Travel _Near_and_Now_Studie.pdf

www.[tk2025.de 27
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Content ist noch keine Botschaft!

www.ltk2025.de
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Die zielgerichtete Botschaft

www.ltk2025.de
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Influencer Marketing

www.ltk2025.de
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Die zielgerichtete Botschaft

www.ltk2025.de
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Die zielgerichtete Botschaft

www.ltk2025.de
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Welche Botschaft muss vorne stehen?
Wer koordiniert was vorne steht?

www.ltk2025.de 33



Content / Coca Cola Strategie

www.ltk2025.de
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Content / Coca Cola Strategie

www.ltk2025.de
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Visual
Marketing

www.|tk2025.de
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Beispiel Style - Redbull Austria

04_ Styleguide entwickeln 3

www.Itk2025.de - 37


https://www.instagram.com/redbullaustria/�
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Beispiel Style - mylittleparis

04_ Styleguide entwickeln 3
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Beispiel Style - Almdudler

www.ltk2025.de
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Beispiel Style - Lufthansa

www.ltk2025.de
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https://www.instagram.com/lufthansa/�

Visual Marketing / Visueller Fingerabdruck

www.ltk2025.de
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Daten als Marketinggrundlage

www.ltk2025.de
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Sinnbild flr neues Marketing

www.ltk2025.de
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Workshop |

Bewertungsmalflistabe fiir die zuklinftige Marketingstrategie

Bild: Pixabay.com
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Workshop |

Anhand welcher Ziele und Kriterien soll die
zukunftige Marketingstrategie ausgerichtet
werden?

www.ltk2025.de
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Workshop |

Vgl. WS Zielgruppen

Ziele & Kriterien fiir die Marketingstrategie: OLEED]

Ziele & Kriterien
= Image /Profilierung: als begehrliche & selbstbewusste Marken?
#Freie Hansestadt Bremen #Bremerhaven #Land Bremen " Profilierung:

begehrliche und selbst-
bewusste Marken

" Inszenierbarkeit der Schwerpunktthemen? e
= Saisonalitit abmildern? RS
= Erreichbarkeit und Inspiration der Zielgruppen? e ket

= Verjiingung der Nachfrage? e ST

[ | = jiingere & wert-

schopfungsstarkere
Zielgruppen gewinnen

www.[tk2025.de 46



Bitte diskutieren Sie !

Ziele und Kriterien fur die weitere Diskussion der

Methodik:

Marketingstrategie

1. Bitte diskutieren Sie in 4er-Gruppen die Ziele und Kriterien flir die beiden
Stddte Bremen und Bremerhaven.

2. Bitte notieren Sie als Gruppe lhre Ergédnzungen auf maximal 3 farbigen
Kdrtchen (jeweils Stadt Bremen = rot und Stadt Bremerhaven = blau).

‘ Bremen ‘ Bremerhaven

www.[tk2025.de 47



Workshop |

www.ltk2025.de
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Workshop |

Im Rahmen der Diskussion zu den Zielen und Kriterien zur kiinftigen
Ausrichtung der Marketingstrategie werden die folgenden Aspekte diskutiert:

Ubergreifendes Ziel des Marketings muss es sein, mit klaren Botschaften zu
inspirieren und damit die Gaste- / Verkaufszahlen zu steigern.

Fir beide Stadte wird jeweils die Profilierung als wichtiges Ziel gesehen.
Die zu profilierende Marke soll iber emotionale Inhalte aufgeladen werden.

Hieraus ist auch ein markenkonformes ,,Storytelling” zu gewahrleisten, das
die Quartiere / Stadtteilakteure mit einbezieht. Zielstellung ist es, eine hohe

positive Bekanntheit iiber einen hohen Wiedererkennungswert zu
schaffen.

Fiir die Stadte als auch fiir das Land gilt es daher, sich auf festgelegte
Themen und Zielgruppen zu fokussieren und fiir diese ,echte” und
imagepragende Alleinstellungsmerkmale herauszuarbeiten. In der
Konsequenz soll so das Profil gezielt gestarkt, die Bekanntheit gesteigert und
die Gastezufriedenheit erhoht werden. Dadurch sollen mehr Reisende fiir
das Land Bremen bzw. die beiden Stadte interessiert und gewonnen werden.
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Erganzung

Bitte diskutieren Sie !

Ziele und Kriterien flir die weitere Diskussion der
Marketingstrategie

Zusammenfassung der Ziele und Kriterien fiir die weitere
Diskussion der Marketingstrategie:

Ziele: Kriterien:

— Profil scharfen — Fokussierung

— Bekanntheit und Wiedererkennung steigern _ Emotionalisierung

y Gestealiificdenieitertionen — Glaubwirdiges ,Storytelling” unter Einbindung der Quartiere /
— Ubernachtungen / Verkaufszahlen steigern Akteure

www.|tk2025.de



Workshop Il

Wofliir stehen die beiden Marken Bremen und Bremerhaven
und was sind hierzu die Kernbotschaften im Marketing?
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Was macht die Marke begehrlich?

Auszug der ThemenUbersicht auf den Websites

Historisch/lebendig Maritim Innovativ Geschiftlich
Land Bremen
e Historisch e Hafen

e Uberraschend
e Natiirlich

* Lebendig

Stadt Bremen

* Maritimes Flair
* Maritime Freizeitattraktionen
* Maritime Forschung und Technologie

Stadt Bremerhaven

www.ltk2025.de
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Auszug Workshop Zielgruppen

Workshop Il
soziodemografische
Charakteristika

= Stadt Bremen:
Junge Leute,
Erwachsene Paare &
Singles

= Stadt Bremerhaven:
Familien,
Best Ager

= Land Bremen:
kaum Uberschneidungen

Workshop llI
themen-/verhaltensbe-
zogene Charakteristika

= Stadt Bremen:
Stadtereisen, Kultur-
reisen, Eventreisen,
Radreisen, , Edutainment”

= Stadt Bremerhaven:
Familienreisen, Kreuz-
fahrten, Bildungs- und
Klassenreisen, , Edutain-
ment”, Radreisen,
Tagesreisen der
Nordseeurlauber

= Land Bremen:
Uberschneidungen bei
»Edutainment”,
Radreisen & Kulturreisen

Workshop IV
psychografische

Charakteristika (Sinus)

= Stadt Bremen:
,Liberal-Intellektuelle,
»,Sozialokologische”,
»Adaptiv-Pragmatische “

Stadt Bremerhaven:
,Burgerliche Mitte”,
,Sozialokologische”,
,Adaptiv-Pragmatische “

Land Bremen:
Uberschneidungen bei
,Sozialokologische” und
»Adaptiv-Pragmatische “

www.ltk2025.de

Workshop V
Regionale Zielmarkte

= National:
Nielsen 1 mit Fokus auf
das siidli. Niedersachen
bis nach Nordhessen
(Region Kassel), Nielsen 2
mit Fokus auf den
Ballungsraum Ruhrgebiet

= International:
China, Niederlande,
GroRbritannien, Schweiz,
Skandinavien, USA

= die regionalen Zielmarkte
von Bremen und
Bremerhaven sind nahez
identisch




Grundlage fur eine erfolgreiche Vermittlung
der Marken Bremen und Bremerhaven.

Botschafter Rituale Symbole

H E E N
m Route

Industriekultur

Storytelling Events

www.ltk2025.de
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Bitte diskutieren Sie!

Wofliir stehen die beiden Marken Bremen und Bremerhaven
und was sind hierzu die Kernbotschaften im Marketing?

Methodik:  Bitte diskutieren Sie in 4er-Gruppen und unterscheiden Sie lhre Auswahl
jeweils fiir die beiden Stddte Bremen und Bremerhaven:

1. Was ist der besondere, rationale und was der emotionale Nutzen fiir den
Gast, der fiir das jeweilige Markenerlebnis der Stddte steht?
(Bitte benennen Sie pro Gruppe max. 2 Antworten pro Nutzenart & Stadt)

2. Was ist die eine zentrale Botschaft pro Stadt, um Gdste flir eine
Reise zu inspirieren und zum Wiederbesuch zu bewegen?

‘ Bremen ‘ Bremerhaven

Bitte notieren Sie lhre Diskussionsergebnisse auf farbigen Kdrtchen
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Workshop Il

| ¢
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Workshop Il

T

aven

Bitte diskutieren Siel
en Marken Bremen und Bremerh
mbotschaften im Marketing?

jofir stehen die beid
und was sind hierzu die Ke

Wrihadd
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Workshop Il

Im Rahmen der Diskussion zu den Identitdaten der Stadte Bremen und
Bremerhaven sowie deren daraus abgeleiteten Kernbotschaften werden folgende
Aspekte diskutiert:

- Fir die Stadt Bremen wird die entspannte Lebensfreude als emotionaler
Nutzen genannt.
Als rationaler Nutzen wird das ,Giitesiegel Historisch” als wichtiger Teil des

lebendigen Erlebnisses in einer einmaligen Kulisse und die hohe
Erlebnisdichte benannt.

Es wird Uber die verschiedenen Sichtweisen auf den Begriff , historisch”
diskutiert. Dieser kann sich auf Traditionen, die Baukultur aber auch
Traditionsmarken der Stadt Bremen beziehen. Diese Tradistionsmarken sollen
bspw. in Bildwelten starker mit vermittelt werden.

Fur die Stadt Bremerhaven wird als emotionaler Nutzen das ,,Fernweh-
Erlebnis” und die maritime Sehnsucht diskutiert. Als rationaler Nutzen
werden die Familienfreundlichkeit und die maritime Erlebnisdichte gesehen.

Ausfuhrlich diskutiert wird die Rolle Bremerhavens als Ort der Sehnsucht.
Bremerhaven bietet tiber seine Angebotsstruktur die Moglichkeit, ,,Fernweh”
in einer maritimen, erlebnisreichen und sicheren Atmosphare zu genieen.

Erganzung www.tk2025.de
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Bitte diskutieren Sie!

Wofliir stehen die beiden Marken Bremen und Bremerhaven
und was sind hierzu die Kernbotschaften im Marketing?

Fir die beiden Stadte Bremen und Bremerhaven werden
folgende Nutzen / Kernbotschaften festgehalten:

Bremen:
Bremerhaven:

y ehtspanntelfebensiretide — Fernweh-Erlebnis / maritime Sehnsucht

— ,Gutesiegel Historisch” als wichtiger Teil des lebendigen

. .. . . . — Familienfreundlichkeit
Erlebnisses in einer einmaligen Kulisse

— hohe Erl isdicht
— hohe Erlebnisdichte G

www.|tk2025.de



Workshop Il - Kernbotschaften

Erganzung www.tk2025.de
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Mittagspause
45 Min.
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Workshop Ili

Wer soll zukunftig welche Schwerpunkte im
Marketing ubernehmen?

Willkommen

www.ltk2025.de
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Unterstiitzung an allen Beriihrungspunkten: von
Reiseentscheidung, -erlebnis bis Wiederbesuch!

1. Inspiration ,,Beginn Storytelling”
Interesse wecken, Geschichten erzdhlen
(lassen), Reisemotivation auslosen

9. ,Weiterempfehlung”
Gaste werden Multiplikatoren,
Erlebnisberichte & Urlaubsgeschichten

Weiter-

empfehlung /
@Wiederbesuch

Inspiration

2. Information & Beratung

USPs, Angebote und Qualitaten
zusammenstellen und kommunizieren,
Begehrlichkeit wecken

8. ,, Auf Wiedersehen“
Positive Erinnerungen /
Emotionen mitgeben

Nachbe-
reitung

3. Planung
Recherche, Vergleiche , Selektion
(Angebot, Qualitat, Preis-Leistung,

7. ,Live-Urlaubsberichte Validierung)

Erlebnisse, Eindriicke teilen
(social media) 4. Buchung
Echtzeit, digital / mobil, multichannel,

unkompliziert !

6. Reise und Urlaubserlebnisse
Tipps zum Markenerlebnis,
Erfullung der Erwartungshaltungen

5. ,Willkommen - First Impression”
Ankommensqualitat, Erlebbarkeit des
Markenversprechens, Eintauchen in das Reiseerlebnis

www.ltk2025.de
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Inspiration

: ,,@riunde liefern”

Inspiration

g Information

rlebnis Willkommen

www.ltk2025.de

64



Inspiration: ,Image transportieren”

Inspiration
g Information

rlebnis Willkommen

www.ltk2025.de
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Inspiration

: ,Gesichter zeigen”

Inspiration

g Information

rlebnis Willkommen

www.ltk2025.de
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Inspiration: , Bildwelten spielen”

Inspiration
g Information

rlebnis Willkommen

www.ltk2025.de
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Information: ,,Orientierung liefern

g

rlebnis Willkommen

www.ltk2025.de
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Information: , Eintauchen ermoglichen”

g

rlebnis Willkommen

www.ltk2025.de
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Information: , Uberblick bieten”

HOME ~
Inspiration
Information b J

v

1

'
11

s 0

Besuchen >

SUCHEN UND BUCHEN PARKEN TRANSPORT &

ATTRAKTIONEN CITY CARD AKTIVITATEN UND AUSFLUGE

SHOPPING l ESSEN UND TRINKEN .
'

MONATLICHER VERANSTALTUNGSKALENDER

bl

Willkommen Lie

-
-
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Information: ,,USPs hervorheben”

g

rlebnis Willkommen

www.ltk2025.de
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Planung: ,,Pakete anbieten”

Inspiration
g Information

Willkommen

www.ltk2025.de
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Planung: ,,Personalisierung ermoglichen”

Inspiration
g Information

Willkommen

www.ltk2025.de
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Buchung: ,uber alle Kanale ermoglichen”

Inspiration
g Information

Willkommen

www.ltk2025.de
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Buchung: ,,Portale optimal einbinden”

Inspiration
g Information

Willkommen

www.ltk2025.de
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Buchung: ,,Buchung appetitlich machen”

Inspiration
g Information

Willkommen

www.ltk2025.de
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Willkommen: ,,die Marke verorten”

Inspiration
g Information

Willkommen

www.ltk2025.de
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Willkommen: ,,Ankunftsorte gestalten”

Inspiration
g Information

Willkommen

www.ltk2025.de
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Willkommen: , Erster Eindruck”

Inspiration
g Information

Willkommen

www.ltk2025.de
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Erlebnis: ,digital ins Erlebnis fuhren”

Weiter-
empfehlung

,Auf
Wiedersehen”

Erlebnis

www.ltk2025.de
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Erlebnis: ,Erfahrungsberichte bieten”

Weiter-
empfehlung

,Auf
Wiedersehen”

Erlebnis

www.ltk2025.de
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Erlebnis: ,fur Zielgruppen aufbereiten”

Weiter-
empfehlung

,Auf
Wiedersehen”

Erlebnis

www.ltk2025.de
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Erlebnis: ,,echte Mehrwerte geben”

Weiter-
empfehlung

,Auf
Wiedersehen”

Erlebnis

www.ltk2025.de
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Erlebnis: ,Kommunikation ermaoglichen”

Weiter-
empfehlung

,Auf
Wiedersehen”

Erlebnis

www.ltk2025.de
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Berichte: ,, zum Teilen einladen”

Weiter-
empfehlung

,Auf
Wiedersehen”

Erlebnis

www.ltk2025.de
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Berichte: ,Marken-Hot-Spots ausweisen”

Weiter-
empfehlung
,Auf
Wiedersehen”

www.ltk2025.de
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Berichte: ,,Kundensicht zulassen”

Weiter-
empfehlung
,Auf
Wiedersehen”

www.ltk2025.de
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Auf Wiedersehen: ,,Marken Souvenirs“

Weiter-
empfehlung

,Auf
Wiedersehen”

Berichte

Erlebnis

www.ltk2025.de
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Auf Wiedersehen: , Klasse statt Kitsch”

Weiter-
empfehlung

,Auf
Wiedersehen”

Berichte

Erlebnis

www.ltk2025.de
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Auf Wiedersehen: ,,gute Erinnerungen”

Weiter-
empfehlung

,Auf
Wiedersehen”

Berichte

Erlebnis

www.ltk2025.de
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Empfehlungen:,in Netzwerke einbinden”

Weiter-
empfehlung
,Auf
Wiedersehen”

Erlebnis

www.ltk2025.de
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Weiterempfehlungen: Giber Multiplikatoren

Weiter-
empfehlung
,Auf
Wiedersehen”

Erlebnis

www.ltk2025.de
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Empfehlungen: ,Influencer gewinnen”

Weiter-
empfehlung
,Auf
Wiedersehen”

Erlebnis

www.ltk2025.de
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Bitte diskutieren Sie!

Welche der benannten Akteursgruppen soll primar welchen

Berlihrungspunkt der Customer-Journey fokussieren?

Methodik: 1. Bitte entscheiden Sie sich in 4er-Gruppen fiir die aus lhrer Sicht drei
wichtigsten Fokuspunkte, die jede Akteursgruppe kiinftig bearbeiten sollte.

2. Visualisieren Sie als Gruppe lhre Entscheidung tiber die farbigen
Klebepunkte auf dem vorgesehenen Poster.

Destination Beherbergung Kultur- und Verkehrs- & Gastronomie
Management Freizeitanbieter Transportbetriebe (& Einzelhandel)
Organisation
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Welche der benannten Akteursgruppen soll primar welchen

Beriihrungspunkt der Customer-Journey fokussieren?

Weiter-
empfehlung
»Auf
Wiedersehen

Urlaubs-berichte

Reise und
Urlaubs-
erlebnisse

Inspiration

Information &
Beratung

Willkommen

Destination Management Organisation

Beherbergung

Kultur- und Freizeitanbieter

Verkehrs- & Transportbetriebe

Gastronomie (& Einzelhandel)

www.ltk2025.de
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Workshop Ili

www.ltk2025.de
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Workshop Ili

Destination Management Organisation

Beherbergung

Kultur- und Freizeitanbieter

Verkehrs- & Transportbetriebe

Gastronomie (& Einzelhandel)

www.ltk2025.de
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Workshop Ili

Im Rahmen der Diskussion zu den insb. zu fokussierenden Beriihrungspunkten der
unterschiedlichen Akteure erfolgte folgende Priorisierung :

Die Destination Management Organisation (O) soll mafRigeblich fir die
Inspiration, Information & Beratung sowie die Weiterempfehlung
federfiihrende Zustandigkeiten ibernehmen.

Die Beherbergungsbetriebe (O) sollen den Schwerpunkt vor allem auf die
Punkte Buchung, Willkommen und , Auf Wiedersehen“ legen.

Kultur- und Freizeitanbieter (.) werden vor allem mit Schwerpunkten bei
Inspiration, Reise- und Urlaubserlebnisse und Urlaubsberichte gesehen.

Verkehrs- und Transportbetriebe (O) sollen sich vor allem auf die Punkte
Willkommen, Reise & Urlaubserlebnisse & , Auf-Wiedersehen” fokussieren.

Gastronomie (& Einzelhandel) (O ) sollen vor allem die Punkte Reise- und
Urlaubserlebnisse, Urlaubsberichte und Weiterempfehlungen bearbeiten.

Der Aspekt ,,Planung” wird maRgeblich mit der Erreichbarkeit (Verkehr- &
Transortbetriebe) und dem Angebot (insb. Vermittlung der
Erlebnisinszenierung) durch die Beherbergungsbetriebe und die Destination
Management Organisation (DMO) gesehen.

www.|tk2025.de
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Erganzung

Folgende Schwerpunktsetzung wird fir die verschiedenen Akteure anhand der Customer
Journey als Ergebnis festgehalten. Die Schwerpunktsetzung soll jedoch nicht implizieren, dass
nicht benannte Bereiche nicht bearbeitet werden miissen. Ein Schwerpunkt soll aber
verdeutlichen, wo kiinftig noch starker eine Kompetenz herausgebildet werden soll.

Weiter- ‘ Information &
empfehlung Beratung

) O
»Auf

l Planung

‘ Destination Management Organisation

Beherbergung

Kultur- und Freizeitanbieter

Urlaubs-berichte

Buchung
Reise und - Verkehrs- & Transportbetriebe

Urlaubs- .
erlebnisse

-
® Gastronomie (& Einzelhandel)
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Workshop IV
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Welche Kommunikationskanale gllt es weiter auszubauen?
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Workshop IVa

Welche Kommunikationskanale gilt es weiter auszubauen?

www.|tk2025.de 101



Welche Kommunikations-/ Marketingkanale der Tourismus-
organisationen gilt es fiir die innovative, erfolgsorientierte
Ansprache der Gaste weiter auszubauen?

Marketing Kanale

Stadt Bremen Stadt Bremerhaven

Offline

Imagebroschiire, Prospekt, Broschiire, Reise-Katalog

Presse/PR

Anzeigen / redaktionelle Beitrage

Plakate (Citylight-Poster, GroRflachenplakate etc.)

Messen & Events

Gewichtung Offline / Online

Radio-Spot

TV-/ Kino Spot

Guerilla Marketing

Merchandise

Sales Promotion

Online (zusétzlich zur Website)

Blog

facebook

instagram

youtube

sonstige Social Media

Google Adwords (Suchmaschinen Marketing)

E-Mail Marketing

Affiliate Marketing

Influencer Marketing

Display Advertising

APP




Bitte diskutieren Sie!

Was sind bedeutende Kommunikations-/ Marketingkanale

die aus lhrer Sicht / Erfahrung weiter auszubauen sind?

Methodik: 1. Bitte entscheiden Sie sich in 4er-Gruppen fiir die aus lhrer Sicht je drei
wichtigsten offline und online Kommunikations-/ Marketingkandle die fiir die
Stadt Bremen und die Stadt Bremerhaven die weiter auszubauen sind.

2. Bitte notieren Sie als Gruppe lhre Diskussionsergebnisse auf farbigen

Kdrtchen
‘ Bremerhaven

‘ Bremen
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Workshop IVa

Im Rahmen der Diskussion zu den auszubauenden Kommunikationskanalen seitens

der Destination Management Organisationen der Stadte Bremen und
Bremerhaven werden folgende Aspekte genannt (Bepunktung von max. 3 Kandlen
pro Gruppe jeweils fiir den Bereich Online und Offline):

Flr die Stadt Bremen gilt es, Offline vorrangig die Kanale Print (insb. in Form
von Beilagen) Presse / PR sowie redaktionelle Beitrage auszubauen. Auch
Messe & Events, Sales Promotion sowie Guerilla Marketing mit ,,innovativen®
Offline-Aktionen werden durch die Teilnehmenden fiir den Ausbau benannt.

Online werden vorrangig Instagram und das Influencer-Marketing im Fokus

gesehen. Auch der Blog, YouTube, Google-Adwords sowie sonstige Social
Media-Kandle werden gewichtet.

Flr die Stadt Bremerhaven gilt es, Offline vorrangig die Kanale Print (insb. in
Form von Beilagen) sowie Presse / PR auszubauen. Auch Anzeigen im Kontext
von redaktionellen Beitrdage und Messe & Events werden genannt. Online

sollen prioritar das Influencer-Marketing und Facebook (mit Blick auf die

Zielgruppen) ausgebaut werden. Auch die Kanale Blog, YouTube, Instagram,

Google Adwords und sonstige Social Media werden gewichtet.

www.|tk2025.de
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Workshop IVa

Im Kontext der Diskussion wird deutlich, dass zum Teil die Online-Kanale zu
wenig bekannt sind und auch bzgl. neuer social media Ansatze bei einzelnen
Teilnehmenden zu wenig Wissensgrundlage hierliber vorhanden ist.

In der zweiten Runde wird nur die Gewichtung zwischen den Online- und
Online Schwerpunkten fiir beide Stadte ermittelt. (Bepunktungvon max. 6
Kanéalen pro Gruppe Uber beide Bereiche; Online und Offline):

- Die Mehrheit der Punkte werden im Bereich der Online-Kandle gesetzt.

Der Schwerpunkt der Zusammenarbeit liegt im Bereich Offline auf den
Kandlen Print (Beilagen) und Presse / PR. Auch Anzeigen / redaktionelle
Beitrdge und Messen & Events werden genannt.

Im Bereich Online wird vor allem das Influencer-Marketing und Google
Adwords als ausbaufahig gesehen. Auch Instagram, sonstige soziale Medien
und Affiliate Marketing werden als ausbaufahiger Bereich der Kooperation
gesehen. (Hinweis: Eine Arbeitsgruppe hat unabhangig der Kanéle eine
Zuordnung zu den Bereichen Online und Offline getroffen.

Ubergreifend wird noch mal betont, dass im Auslandsmarketing und im
Bereich Marktforschung Synergien zwischen beiden Stadten Bremen und
Bremerhaven anzustreben sind.
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Workshop IVa

Was sind bedeutende Kommunikations-/ Marketingkanale
die aus lhrer Sicht / Erfahrung weiter auszubauen sind?

Zusammenfassung der bedeutendsten Kommunikations-/ Marketingkanale die es auszubauen gilt:

Stadt Bremen: Stadt Bremerhaven:

= Offline: Print (Beilagen), Presse / PR, redaktionelle Berichte = Offline: Print (Beilagen ), Presse / PR, Anzeigen / redaktionelle
= Online: Instagram, Influencer Marketing Beitrage

» Online: Influencer Marketing, Facebook (In Bezug auf die
ausgewahlten Zielgruppen)

Gewichtung der Offline- / Online Schwerpunktthemen gemeinsam fiir Bremen/ Bremerhaven :
Offline: Print (Beilagen), Presse / PR
Online: Influencer Marketing, Google Adwords

www.|tk2025.de



Workshop IVb

Welche Zusammenarbeitsstrukturen oder Prozesse
miissen fur eine abgestimmte Bespielung der Kanale
geschaffen oder optimiert werden?
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Bitte diskutieren Sie!

Welche Zusammenarbeitsstrukturen oder Prozesse miissen
fur eine abgestimmte Bespielung der Kanadle geschaffen oder

Methodik:

optimiert werden?

1. Bitte diskutieren Sie im Plenum die wichtigsten Rahmenbedingungen zur
Gestaltung eines zwischen den Akteuren abgestimmten Marketings.

2. Bitte notieren Sie lhre Ergdnzungen auf farbigen Kértchen
(Stadt Bremen = rot und Stadt Bremerhaven = blau).

‘ Bremen ‘ Bremerhaven
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Workshop IVb

Im Rahmen der Diskussion zu den Zusammenarbeitsstrukturen und Prozessen
zur Bespielung der Marketingkandle werden folgende Aspekte diskutiert:

— Als Ubergreifendes Ziel soll das touristische Netzwerk in Bremen analysiert
und gestitzt sowie das Innovationsklima geférdert werden. Die Koordination
zum Austausch und zur Vernetzung soll Gber den Senator fiir Wirtschaft,
Arbeit und Hafen erfolgen.

Kommunikation & Vernetzung:

- Zur besseren Vernetzung und zum gemeinsamen Informations- und
Kenntnisaustausch wird ein gemeinsames Netzwerk / eine gemeinsame
Plattform z.B. durch einen gemeinsamen jahrlicher Workshop gewiinscht.

Stadtteile / Quartiere und die Kultureinrichtungen sollen besser in die
touristische Landschaft integriert werden.

Das Landestourismuskonzept solle auch an die Biirger kommuniziert werden.
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Workshop IVb

Im Rahmen der Diskussion zu den Zusammenarbeitsstrukturen und Prozessen
zur Bespielung der Marketingkanédle werden folgende weitere Aspekte
diskutiert:

Finanzplanung und Budgetallokation:

- Es wird ein agiles, in Abhangigkeit eines Monitoring gesteuertes,
Projektmanagement (bzw. eine Budgetplanung) gewiinscht

- Um Marketinginnovationen zu fordern ,wird die Verfiigbarkeit eines
»Spielgeldes” vorgeschlagen und aus Sicht der Teilnehmenden notwendig
sein
Vermarktungspartner, wie die Deutsche Zentrale fir Tourismus, sollen
starker genutzt werden. Als Finanzierungsquelle fiir den Tourismus (in der
Stadt Bremen) wird die Verwendung der City-Tax der Stadt Bremen
diskutiert, die bislang nicht ausreichend als notwendige und sinnvolle
Investition in die Tourismusentwicklung verwendet wird.
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Zusammenfihrung & Ausblick

Herr Kowalsky bedankt sich fiir die konstruktive Zusammenarbeit im Rahmen des heutigen Workshops.

Es erfolgt der Hinweis, dass die erarbeiteten Inhalte keine finalen Festlegungen fiir das Landestourismuskonzept
darstellen und das die aufbereitete Dokumentation weiterhin liber www.Itk2025.de kommentiert werden kann.

Die erarbeiteten Inhalte, Kommentare und Hinweise werden dann in der weiterem Erarbeitung des Konzeptes
Berlicksichtigung finden. In diesem Zuge Uibergibt Herr Kowalsky das Wort an Frau Dr. Libben und verabschiedet sich
auch im Namen von Herrn Mdéhler und Frau Koch von den Teilnehmenden.

Peter C. Kowalsky
PROJECT M

Stefan Mohler
netzvitamine
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Ausblick

Frau Dr. Libben bedankt sich bei allen Teilnehmenden fiir die konstruktive Beteiligung und die zielorientierte
Zusammenarbeit.

Sie reflektiert den heutigen Workshop als erfolgreiche Gemeinschaftsarbeit Teilnehmender aus verschiedenen

Bereichen. Diese Zusammensetzung habe zu neuen Einblicken gefiihrt, darauf anknipfend soll auch zukiinftig der Dialog
und die Vernetzung zwischen den verschiedenen, den Tourismus im Land Bremen betreffenden Akteuren gestarkt
werden. Frau Dr. Liibben blickt mit Vorfreude auf den weiteren Prozess, motiviert zu Feedback und zur weiteren
Prozessbeteiligung beispielsweise tiber www.Itk2025.de und verabschiedet alle Teilnehmenden.

Dr. Christel Liibben
Referentin fiir Tourismus, Standortmarketing und Messe/OVB Arena

Der Senator flir Wirtschaft, Arbeit und Hafen

www.|tk2025.de 112



Ausblick

Avuftakt

(2. Quartal 2017)

< Start Website & \
Onlinebefragung

S #Tourismus-Strategie- 4/
Werkstatt (12.05.)

2 Workshops zu den
Schwerpunktthemen

2 Aufbereitung der N
Ergebnisse aus der
Beteiligung (s. Website)

Vertiefung Konzeptausarbeitung

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

< Vertiefungsworkshops < Konzeptausarbeitung durch

N Der Senator fir Wirtschaft,
Arbeit und Hafen

2 Einbindung der
> MICE (19.06.) Fachoffentlichkeit sowie der
politischen Gremien

2 Zielgruppen (01.06.)
< Marketingstrategie (09.06.)

< Infrastruktur (28.06.)

2 Zusammenfihrung der
Ergebnisse aus der
Beteiligung & Vertiefung
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WORKSHOP MARKETINGSTRATEGIE

VIELEN DANK FUR (HRE MITHIRLUNG
AND HEE BEITRAGE!
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