BREMEN
BREMERHAVEN
ZWEI STADTE. EIN LAND.

%+ WORKSHOP ZIELGRUPPEN
' CHART-PROTOKOLL
F.f‘ SENATOR FUR WIRTSCHAFT, ARBEIT UND HAFEN
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ZWEI STADTE. EIN LAND.

Vorbemerkung / Lesehinweis PEE

Das vorliegende Chart-Protokoll bezieht sich auf den Workshop Zielgruppen der im Rahmen des
Landestourismuskonzept Bremen 2025 durchgefiihrt wurde. Der Workshop fand am 1. Juni 2017 in den
Raumlichkeiten des Senators fiir Wirtschaft Arbeit und Hafen in Bremen statt.

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

mit Kommentierungen sehen.

Das Chart-Protokoll ist ggf. ohne die entsprechenden miindlichen Erlduterungen unvollstandig. Fir Rickfragen
wenden Sie sich bitte an PROJECT M.

Als Ansprechpartner steht Ihnen Herr Maik Ziel3nitz gerne zur Verfligung:
E-Mail: maik.ziessnitz@projectm.de, Tel.: 040 419 23 96-20

Stand: 08.06.2017
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GrufRwort E
ZWEI STADTE. EIN LAND.

Dr. Dirk Kiihling begriiRt die Anwesenden des Workshops Zielgruppen. Er erinnert an das Landestourismuskonzept
Bremen 2015 und die Erreichung der darin gesetzten Ziele. Im Rahmen des neuen Landestourismuskonzepts Bremen
2025 will man auf Erreichtem aufsetzen und im Gegensatz zum vergangenen Konzeptpapier die Erarbeitung heute

bewusst integrativ gestalten. Der heutige Workshop soll dazu genutzt werden, gemeinsam frei zu liberlegen, welche
Erwagungen fir das Konzept aufgenommen werden kdnnen. Man bewertet bewusst aus dem Blickwinkel beider Stadte
— Bremen und Bremerhaven —, um schlief8lich auch ein gemeinsames , Dach” formulieren zu kdnnen. Dr. Dirk Kiihling
winscht fiir den heutigen Workshop Zielgruppen viel Erfolg.

Dr. Dirk Kuihling
Leitung Abteilung Wirtschaft
Der Senator fiir Wirtschaft, Arbeit und Hafen

Der Senator fiir Wirtschaft,
Arbeit und Hafen
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Einfliihrung BT

Cornelius Obier begriiRt ebenfalls die Teilnehmenden des Workshops. Er erlautert die heutige Rolle von PROJECT M als
Moderator und fur die fachlichen Beratung. Er leitet in eine kurze Vorstellungsrunde Uber, die von Frau Dr. Liibben,
Referentin fiir Tourismus, Standortmarketing und Messe/OVB Arena, begonnen wird. Frau Dr. Lilbben ermutigt alle

Anwesenden zur Beteiligung am Prozess (auch tiber den Workshop hinaus) und animiert zur Nutzung der Prozesswebsite
www.Itk2025.de. Nach der Vorstellungsrunde reflektiert Herr Obier die Auftaktveranstaltung und die dort erarbeiteten
Inhalte. Er betont, dass heute keine finalen Konzeptinhalte entwickelt werden, sondern das Sammeln von Inhalten im
Vordergrund stehen soll. Er flihrt anschlieRend in das bevorstehende Tagesprogramm und den angelaufenen Prozess ein.

Cornelius Obier
Geschaftsfiihrer PROJECT M

PROJECT?
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Touristische Expertise

BREMEN
BREMERHAVEN
aus Bremen und Bremerhaven E i
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Yvonne Averwerser | Der Senator fiir Wirtschaft, Arbeit und Hafen Barbel Knaack | ADFC Bremen e.V.

Klaus Brunsemann | Der Senator fiir Kultur Dr. Christel Liibben | Der Senator fiir Wirtschaft, Arbeit und Hafen

Jan Briining | Spospom GmbH Detlef Pauls | Ringhotel Munte / DEHOGA Landesverband Bremen e.V.
Bonnie Fenton | ADFC Bremen e.V. Kira Reck | Erlebnis Bremerhaven GmbH

Prof. Dr. Renate Freericks |Hochschule Bremen Valentin Resetarits | Liberty Hotel Bremerhaven / Raphael Hotels
Sonja Goedecke | Flughafen Bremen GmbH Stefan Schnier | Kunsthalle Bremen

Marena Grotheer | Universum Managementges. mbH Sylvia Schuchardt | botanika GmbH

Dr. Jan Halves | CitylInitiative Bremen Werbung e.V. Henning Sklorz | WFB Wirtschaftsforderung Bremen GmbH

Sabine Hartel | WFB Wirtschaftsférderung Bremen Gmbh Eva Tiillmann | Universum Managementges. mbH

Renate Heitmann | bremer shakespeare company e.V. Martina Ziesing | Bremer Touristik-Zentrale
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Zusammenfassung der Ergebnisse

Workshop |
Ziele & Kriterien

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

= Saisonalitat abmildern
(Angebote starker
verknlipfen),
Aufenthaltsdauer
verlangern

= jlingere & wert-
schopfungsstarkere
Zielgruppen gewinnen

Erganzung

Workshop Il

soziodemografische

Charakteristika

= Stadt Bremen: Junge

Leute, Erwachsene
Paare & Singles

= Stadt Bremerhaven:

Familien, Best Ager

= Land Bremen: kaum
Uberschneidungen

Senator fiur Wirtschaft, Arbeit und Hafen

Workshop Il

themen-/verhaltensbe-
zogene Charakteristika

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

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

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

www.|tk2025.de

BREMEN
BREMERHAVEN
ZWEI STADTE. EIN LAND.

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 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

PROJECT? s



I

1 Zielsetzung & Grundlagen

2 Impuls: Zielgruppenmodelle fiir das Land Bremen
)

3 Workshop I: BewertungsmaRstabe fiir zukiinftige Zielgruppen
A

~ma Workshops II: Zielgruppen nach soziodemografischen Merkmalen
i . 1 -
s Mittagspause

5 = Workshop IlIlI: Zielgruppen nach thematischen Interessen ,
- r— - =
6 ?:' Workshop IV: Psychographische Zielgruppen =
i i m——1 e S ARNEREE
7 Resw Workshop V: prioritare Zielmarkte (national / international)
”—* e s . , i a 5 Esie § o=

n e Zusammenfiihrung, Ergebnisse & Ausblick

Bild: WFB Wirtschafsforderung Bremen



Prozessverlauf E

ZWEI STADTE. EIN LAND.

Konzeptausarbeitung
(3./4. Quartal 2017)

Auftakt Vertiefung

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

< Start Website & I'D Vertiefungsworkshops
Onlinebefragung

< Konzeptausarbeitung durch
Der Senator fir Wirtschaft,

o Ziel
elgruppen Arbeit und Hafen

S #Tourismus-Strategie- 5 Marketingstrategie

Werkstatt < Einbindung der
S Workshops zu den < Infrastruktur Fachoffentlichkeit sowie der
Schwerpunktthemen 2 MICE politischen Gremien

2 Aufbereitung der
Ergebnisse aus der
Beteiligung

2 Zusammenfihrung der
Ergebnisse aus der
Beteiligung & Vertiefung

oy
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Der Senator fur Wirtschaft, Arbeit und Hiafen www.[tk2025.de PROJEC T 8



BREMEN
BREMERHAVEN
ZWEI STADTE. EIN LAND.

#Tourismus-Strategie-Werkstatt e

ﬂ"} .
Erfolgreicher Prozessauftakt mit ca. 100 Akteuren: touristische Leistungstrager, Vereine,

Verbande, Vertreter aus Verwaltung, Politik, Kultur, Kunst, Sport und Wissenschaft .
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#Zielgruppen

Starken starken

inwernationale
Gaste (Ryanair)

Erlebnisreisende
/Wissens-
tourismus

Tagesbesucher
(40 Mio.)

Jungere
Gaste

Gruppen-
reisen

Stadte-
touristen

Schul- und
Jugendreisen

Geschafts-

reisende

Weihnachts-
markt (3,4 Mio.)

int. Sport-
veranstaltungen

Sportfans
(Werder
Bremen)

Event-
vielfalt

Kreuzfahrt

Hohe
Erlebnisdichte

Vielfalt in der
Beherbergung

Themenmarketing
statt Zielgruppen
marketing?

Multi-
optionalitat

Ziele
definieren

Image und

Positionierung
klaren

Gec_naftsreise-

tourismus
ausbauen

Kernkompetenzen
mit Zielgruppen
verbinden

Zielgruppen
definieren (Bremen/
Bremerhaven)

Klare
Unterscheidung
der Zielgruppen

Andere
Zielgruppen-
segmentierung

Konzentration auf
wenige
Zielgruppenwegen
begrenzten Ressourcen

Barriere-
freie Gaste

Familien
Burger/innen

selbst

Jungere
Zielgruppen
erschlieBen

Beherbergungsang
ebot fiir Schulen
und Jugendreisen

,Subkultur”

Besucher a
der F

enbereitschaft

wichtigste
Aufgaben

Starkung des
dauerhaften
Kulturangebots

Beide Stadte
vernetzen und
Starken nutzen

Gleichwertige
Darstellung der
beiden Stadte

Ausbau
Erlebnisdichte

Stadtteile jenseits
der Innenstadt
erschlielen

Stadte-
partnerschaften

Wasser-
sportler

Ausbau des
Radtourismus

FuRballfans

Besucher von
Kultur-
veranstaltungen



Zusammenfassung der Kernergebnisse E BREMERHAVEN

ZWEI STADTE. EIN LAND.

Starken starken:
=  Gute Entwicklungen der Besucherzahlen in den Bereichen Tagestourismus, Incoming, Business, Kreuzfahrt
= Erkennbarer Trend zu jiingerem Durchschnittsalter der Gaste in den letzten Jahren

= Vielfaltiges Angebot an Beherbergungsmaoglichkeiten, Events, Erlebnispunkten und auch an Spezialthemen
(Weihnachtsmarkt, Sport)

Ziele und Visionen:
=  Frage nach den iibergeordneten Zielen vor der genauen Zielgruppendefinition klaren

=  Heutige Bediirfnisse und Multioptionalitit der Gaste bei der Zielgruppendefiniton beriicksichtigen (Gibt es heute
iiberhaupt noch Zielgruppen?)

Wichtigste Aufgaben:

= Zielgruppen definieren und gezielt ansprechen: Unterscheidung / Uberschneidungen der Zielgruppen
Bremen/Bremerhaven kldren, eindeutiger Fokus auf wenige Zielgruppen, klare Positionierung und Im

= Neue Zielgruppen erschlieBen: dementsprechende Angebote schaffen und ausbauen, jiinge
(nicht nur soziodemographisch Junge, Zielgruppensegmentierung nach Alter grundsa

&
\EI Der Senator fur Wirtschaft, Arbeit und Héafen www.[tk2025.
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Gegenstand PE™

ZWEI STADTE. EIN LAND.

Grundlagen
= Leitziele / Kriterien fir die Zielgruppenauswahl

Zielgruppensystematik
= Soziodemografische Segmentierung
= Themen-/verhaltensbezogene Segmentierung
= Psychographische Segmentierung

Zielgruppenportfolios
= Stadt Bremen
= Stadt Bremerhaven
= Land Bremen

r

Quellmarktportfolio
= Stadt Bremen
= Stadt Bremerhaven
= land Bremen

\

Der Senator fur Wirtschaft, Arbeit und Héfen www.Itk2025.de PROJEC T@ 12



BREMEN
BREMERHAVEN
ZWEI STADTE. EIN LAND.

Herr Obier befragt die Teilnehmenden, ob das vorgestellte Tagesprogramm den Erwartungen
entspreche und bekommt Zustimmung. Beziglich des Prozesses gibt es keine Riickfragen und

Anmerkungen seitens der Teilnehmenden.

Haben Sie Riickfragen /
Verstandnisfragen?

Senator fur Wirtschaft, Arbeit und Hafen www.Itk2025.de PROJEC T'a 13



Impuls
BREMERHAVEN
ZWEI STADTE. EIN LAND.

Herr Obier fliihrt anhand der folgenden Folien in die Thematik der Zielgruppensegmentierung ein.

Er verdeutlicht zundchst, warum Zielgruppen auch in einer Zeit der multioptional handelnden Kunden von Bedeutung
sind und gibt einen beispielhaften Uberblick von anderen Stidten und Regionen und deren Zielgruppenauswahl.

AbschlieBend erlautert er die verschiedenen Systematiken der Zielgruppensegmentierung, die auch im Rahmen des
heutigen Workshops bericksichtigt werden.

Cornelius Obier
Geschaftsfiihrer PROJECT M

PROJECT?

Senator fur Wirtschaft, Arbeit und Hafen www.Itk2025.de PROJEC "'o 14



BREMERHAVEN
ZWEI STADTE. EIN LAND.

Zielgruppen — ein Auslaufmodell? E

Der Kunde von heute agiert multioptional — der Currywurstkonsument lasst sich
heute nicht mehr vom Opernbesucher unterscheiden, ist eine Einigung auf
Zielgruppen angesichts dieses Verhaltens tiberhaupt noch méglich?

i P AR
*"Bild: Pixabays€om " . -

&
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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

BREMEN
BREMERHAVEN
ZWEI STADTE. EIN LAND.

- |
e,

BDPHEH“;&HHS
~ METZGERE]
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BREMERHAVEN
ZWEI STADTE. EIN LAND.

Leistungsketten und Zielgruppen E

An- und Abreise

Vorbereiten,
Informieren und
Buchen

Ernnern und
Bestitigung finden

Ausflug und

Shopping Ankommen und

Orientieren

Unterhaltung I Wohnen und
und Kultur | Schlafen
Service
und Assistenz Essan_
und Trinken

Freizeit und Sport

% Der Senator fir Wirtschaft, Arbeit und Hifen www.|tk2025.de PROJEC T@ 17



BREMERHAVEN
ZWEI STADTE. EIN LAND.

Nutzer des Zielgruppen-Know-Hows E

= kommunale Tourismusorganisationen auf Landes-, Regions-
und lokaler Ebene

= Betriebe der Tourismuswirtschaft, d.h. Gastgewerbe,
Einzelhandel, Kultur- und Freizeitanbieter,
Transportunternehmen ...

= weitere Partner der kommunalen und privaten
Tourismuswirtschaft, d.h. Schutzgebiete, Kreisverwaltungen,
Wirtschaftsforderungsorganisationen, Verbdnde, Ministerien

Bild: Pixabay.com

< D
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Zielgruppenbezogene Information

ZWEI STADTE. EIN LAND.

Definition des Zielgruppenportfolios

- Einbindung in ein systematisches Konzept von Marktforschung,
Monitoring und Controlling

Wissensvermittlung der Zielgruppeninformationen auf allen
Ebenen und fur alle Akteure

Pl Ausrichtung der strategischen und investiven Entscheidungen
nach definierten Zielgruppen

Bild: Pixabay.com

< I
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BREMEN
BREMERHAVEN
ZWEI STADTE. EIN LAND.

Blick tiiber den Tellerrand: Hamburg E

__#i HAMBURG DYNAMISCHE FRLEBNISHUNGRIGE
Tourismus BEST AGER P SINGLES UND PAARE"

e

# _KONVENTIONELLE

40-JAHRIGE" KONVENTIONELLE

50-JAHRIGE"

ANSPRUCHSVOLLE
ERLEBNISORIENTIERTE

Quelle: Hamburg Tourismus GmbH

@EI Der Senator fiir Wirtschaft, Arbeit und Hafen www.|tk2025.de PROJEC To 20



BREMERHAVEN
ZWEI STADTE. EIN LAND.

Blick tiber den Tellerrand: Berlin E

Event-Liebhaber Organisierter Gesundheitsreisender
Entdecker

Quelle: Berlin Tourismus & Kongress GmbH

)\ D
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BREMERHAVEN
ZWEI STADTE. EIN LAND.

Blick Giber den Tellerrand: Rostock E

) Junge Familien 12 % Lifestyleorientierte Aktive Paare 18 % Traditionsverbundene
rostock marketing junge Leute 17 % altere Gaste 12 %
E M Tourismus

\.

Familien mit Kindern Familien mit Zwischen 40 und 69 Alter als 70 Jahre,
unter 14 Jahren, Jugendlichen und Jahra, Mittlere Einkommen
Grotenteils hisher junge Leute bis 29 Haufig hohe
gebildet, Jahre, Einkommen
Milllere bis hohe Gritenteils hiher
Einkommen gebildet,

Niedrige bis mittlere

Einkommen

Quelle: Rostocker Gesellschaft fir Tourismus und Marketing mbH

¢ D
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Blick ber den Tellerrand: Leipzig

Jiingere, spontane Stadte- und Eventreisende

LEIPZIG
REGION

BURGEN | SEEN | HEIDE | CITY

@ 41,8 Jahre (Gesamt)
@ 41,9 Jahre (Sachsen)

51,9% weiblich

Angestellte, Rentner, Azubis/Schiller/Studenten
~  Akademiker, Mittlere Reife, Volks-/ Hauptschule

B

Lebensstile (Roper Consumer Styles):
Hausliche*, Traumer*, Abenteurer*

Urlaubsaktivitaten:

Besuch kultureller/historischer Sehenswirdig-
keiten, Events (Konzerte, Sport usw.)*
Antriebsfedern:

SpaB, Action, Materialismus Urlaubsmotive:

Kontakte kniipfen, SpaB/Action haben,

Wichtigste Werte: der Langeweile entfliehen
Ehrgeiz, Spaf haben, Spannung, Reichtum,
Eigeninteresse Urlaubsarten:

Sladtereise, anlassorientierte Reise (Event)

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

BREMEN
BREMERHAVEN
ZWEI STADTE. EIN LAND.

Anspruchsvolle Kultururlauber iiber 50

Lebensstile (Roper Consumer Styles):
Bodenstandige*, Anspruchsvolle*, Kritische*

Antriebsfedern:

Religios-konservative Grundhaltung,
weltbirgerlich-intellektuell, Umwelt, Soziales
Empfinden, Intellektuelle Bereicherung

Wichtigste Werte:

Glaube, Internationalitit, Schénheit, Toleranz,

Soziale Verantworlung

@ 54,5 Jahre (Gesamt)
@ 59,6 Jahre (Sachsen)

57,5% weiblich

Rentner* und Angestelite, Akademiker

Urlaubsaktivitaten:

Besuch Kkultureller/ historischer Sehenswirdig-
keiten*, Aufenthalt in der Natur, Museen/
Ausstellungen®*, (Kultur-) Veranstaltungen
besuchen

Urlaubsmotive:
Stadte erkunden,
den Horizont erweitern/ weiterbilden

Urlaubsarten:
Stadtereise, (Rundreise)

&
\I:I Der Senator fiir Wirtschaft, Arbeit und Hifen www.|tk2025.de
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Blick Giber den Tellerrand: Miinchen -

ZWEI STADTE. EIN LAND.

Liberal-

Intellektuelle darformer
Konservativ 7% 8%

ttelschicht

einfach @m@

Mi

' Etablierte 2
MUNCHEN :
10% Sozialokologische 8%
= 7% .
= Adaptiv
4 .
= Pragmatische
B
s 0
= Biirgerliche 10%
Mitte
= Traditionelle 13%
= 13%
S e 4 Hedonisten
n Y 15%
[+ F By
S @ e
= : s Prekare
25 e 9%
& ™
S 3
v
Grundorientierung =3
Festhalten Bewahren Haben & Ge Sein & Verdndern Machen & Erleben Grenzen Uberwinden
Tradition Modernisierung / Individualisierung Neuorientierung
Traditions- Modernisierte Lebensstandard, Selbstverwirklichung, Multioptionalitat, Exploration,
verwurzelung Tradition Status, Besitz Emanzipation, Authentizitat Beschleunigung, Refokussierung,
Pragmatismus neue Synthesen

Quelle: Tourismus Initiative Miinchen e.V.

% Der Senator fir Wirtschaft, Arbeit und Hifen www.tk2025.de PROJECTo 24




ZWEI STADTE. EIN LAND.

Zielgruppensegmentierung - Beispiel E

Fahrtzweck

Milieus

Alter / Lebensphase

V &
W

Freizeit
Einkauf
Arbeit
Erledigungen

Begleitung

Ausbildung

a“‘

Nutzungshaufigkeit

Nutzertypen

Einzelkarte |
Tageskarte ||
4-Fahrten []
Wochenkarte [ ]
Monatskarte

]
Jobticket

A s

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

&
\I:I Der Senator fur Wirtschaft, Arbeit und Héafen

www.[tk2025.de pROJEC ""D 25



Bisherige Zielgruppen Bremerhavens
Tourismuskonzept Bremerhaven 2020 E E\%IEEFSE'I%HD?EFE[N "

Busreisende /

Jugendliche /
Gruppenreisende

Schulklassen

Radfahrer Ausldndische Gaste Wohnmobilisten Kreuzfahrer Wassertouristen

Bildungs- & kultur-
interessierte Stadter. ‘

Quelle: Erlebnis Bremerhaven GmbH

< I
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Bisherige Zielgruppen Bremens

Zielgruppen der Bremer Touristik-Zentrale o BREMERHAVEN

= \DTE. EIN LA

BREMEN

Zielgruppen der Bremer Touristik-Zentrale

Studierende

Quelle: BTZ 2016
Quelle: Bremer Touristik-Zentrale

@CI Der Senator fir Wirtschaft, Arbeit und Hifen www.tk2025.de PROJECTQ 27



Zielgruppensegmentierung im Tourismus E

Ansatz

soziodemographische
Zielgruppenmodelle

Erlduterung

Segmentierung nach soziodemografischen Alter, Geschlecht,
Familienstatus, Wohnort, Einkommen, Bildungsstand, Beruf
usw.

ZWEI STADTE. EIN LAND.

Beispiele aus dem
Tourismusmarkt

Lebensphasen-Modell

verhaltensbasierte
Zielgruppenmodelle

Segmentierung nach Urlaubsreiseart, Informationsverhalten,
Reiseverhalten, Preissensibilitat, Kaufreichweite usw.

IMT & GfK, Trendscope

psychographische
Zielgruppenmodelle

Segmentierung nach Wertehaltungen, Einstellungen,
grundlegenden Orientierungen ...

GfK Roper Consumer Styles,
Sinus-Milieus

-> Zielgruppensegmentierungen machen umfassendes Markt- und Kunden-Know-How
fur die Marktbearbeitung erschlief3bar.

oy

<24
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ZWEI STADTE. EIN LAND.

Heutiges Vorgehen E

.i-r- 11 Pp&:aycom - .y Bild: Sinus Markt- und Sozialforscuhg- GmbH
Soziodemographische Verhaltensbezogene Psychographische
Segmentierung Segmentierung Segmentierung

@n Der Senator fiir Wirtschaft, Arbeit und Hifen www.[tk2025.de PROJEC To 29



BREMEN
BREMERHAVEN
ZWEI STADTE. EIN LAND.

Frau Dr. Libben betont die anstehende Herausforderung, den Mut aufzubringen, sich auf wenige Leitzielgruppen zu
fokussieren. Herr Obier verweist in diesem Zusammenhang darauf, dass eine Fokussierung nicht bedeutet, dass Zielgruppen
ausgeschlossen werden, aber ein besonderer Fokus bei der Produktentwicklung und in der Marktbearbeitung gesetzt wird.

Herr Obier befragt die Teilnehmenden, ob es Riickfragen zu den erlduterten Inhalten gibt.

Haben Sie Riickfragen /
Verstandnisfragen?
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Workshop | BPEEET

ZWEI STADTE. EIN LAND.

Anhand welcher Ziele und Kriterien sollen die
zukunftigen Zielgruppen bewertet und
ausgewahlt werden?

< D
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Workshop | BPEEET

ZWEI STADTE. EIN LAND.

Ziele und Kriterien fir die Zielgruppenauswahl:
=  Wertschopfung?

= Saisonalitat?

= Verjiingung der Nachfrage?

= Marke/Profilierung?

< D
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Workshop | BPEEET

ZWEI STADTE. EIN LAND.

Ziele und Kriterien fiir die Zielgruppenauswahl

Methodik: 1. Bitte diskutieren Sie in 4er-Gruppen die Ziele und Kriterien fiir die weitere
Zielgruppenauswahl fiir die beiden Stdadte Bremen und Bremerhaven.

2. Bitte notieren Sie die wichtigsten drei Kriterien flir die Stadt Bremen (rot)
und die Stadt Bremerhaven (blau) auf farbigen Kdértchen.

’ Bremen ‘ Bremerhaven

< v
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Workshop |

[\ |
i
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ZWEI STADTE. EIN LAND.

Workshop |

-
Land

O

Im Rahmen der Diskussion zu den Zielen und Kriterien zur
Zielgruppensegmentierung der Stadte Bremen und Bremerhaven wurden die 5 o

- Hlaska (THEg o - '“
folgenden Punkte besprochen: PR e foftervy  M—

&, -
Sl frny sop

Pondenlimtion
i
Zrelgrvgies

- Fir beide Stadte wurde die Profilierung als Kriterium genannt. Ziel ist es, flr
die beiden Reiseziele ein begehrlicheres Image aufzubauen. Dabei wird
herausgearbeitet, dass beide Stadte in diesem Zuge eine starkere Verknipfung
anstreben kdnnen, ohne alle Mallnahmen gemeinsam gestalten zu miissen
und das eigenstandige Profil zu verlieren. Wahrend es im Inland schwieriger
ist, die Stadte als Einheit zu vermarkten, ist es im Auslandsmarketing
erstrebenswert, Synergien zu nutzen.

Pyt sdaer

i Lewyin

- Ebenso wird fiir beide Stadte die liber das Jahr schwankende Auslastung
diskutiert. Diese Erscheinung sei im mehr auf Ubernachtungsgiste
ausgerichteten Bremen starker zu beobachten, als im von Tagesreisenden
dominierten Bremerhaven. Auch hier kdnnen Synergien zwischen den Stadten

die Saisonalitat abmildern. @q

- Es wird der Wunsch nach wertschopfungsstarkeren Zielgruppen fir beide
Stadte geduBert. Dabei soll der Fokus nicht auf Luxusreisende gelegt werden.
Ebenso wiinschen sich beide Stadte eine Verjlingung der Zielgruppen.
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Workshop I: Blick nach Vorn PEE

ZWEI STADTE. EIN LAND.

Welche Ziele und Kriterien flir die Zielgruppenauswahl
gelten dann fur das Land insgesamt?

Als gemeinsame Schnittmenge fiir das Land Bremen sowie als Grundlage fiir die folgenden Workshop-Phasen zur
Diskussion der Zielgruppen werden die folgenden Ziele und Kriterien berticksichtigt:

1. — Profilierung: eine begehrliche und selbstbewusste Marke Bremen aufbauen

2. —Saisonalitat abmildern (Angebote starker verkniipfen), durchschnittliche Aufenthaltsdauer verlangern

3. —jungere und wertschdpfungsstarkere Zielgruppen gewinnen

Senator fir Wirtschaft, Arbeit und Hiafen www.ltk2025.de PROJEC -,-o 36



ZWEI STADTE. EIN LAND.

Workshop i BPEEET

Auswahl & Benennung
von Zielgruppen nach soziodemografischen Merkmalen

-
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Workshop i BPEEET

ZWEI STADTE. EIN LAND.

Welches sind aus lhrer Sicht die wichtigsten
beiden soziodemographischen
Zielgruppensegmente?

< D
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SOZIODEMOGRAFISCHE

ZIELGRUPPENSEGME

Lebensphase

Junge Leute

14 - 29 Jahre

keine Kinder unter 14 Jahre im
Haushalt

NTIERUNG

Stadt Bremen

Stadt Bremerhaven

BREMEN
BREMERHAVEN
ZWEI STADTE. EIN LAND.

Land Bremen

Familien
Kinder unter 14 Jahre im Haushalt

Erwachsene Singles & Paare
30— 54 Jahre

keine Kinder unter 14 Jahre im
Haushalt

Best Ager

55 —-69 Jahre

keine Kinder unter 14 Jahre im
Haushalt

Senioren
70 Jahre und alter
keine Kinder im Haushalt

S
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Workshop i BPEEET

ZWEI STADTE. EIN LAND.

Wichtigste soziodemographische Zielgruppen

Methodik: 1. Bitte entscheiden Sie sich in 4er-Gruppen fiir die aus lhrer Sicht zwei
wichtigsten Zielgruppen fiir die Stadt Bremen und die Stadt Bremerhaven.

2. Visualisieren Sie lhre Entscheidung lber die farbigen Klebepunkte auf dem
vorgesehenen Poster.

‘ Bremen ‘ Bremerhaven

< D
\EI Der Senator fur Wirtschaft, Arbeit und Hiafen www.Itk2025.de PROJEC T 40



ZWEI STADTE. EIN LAND.

Workshop i BPEEET

Senator fiur Wirtschaft, Arbeit und Hafen www.tk2025.de PROJEC ."o 41



ZWEI STADTE. EIN LAND.

Workshop i BPEEET

ODEMOGRAFISCHE

5 UNG
Im Rahmen der Diskussion zu den soziodemografischen Charakteristika der __rZELGREPEEySEGMEN“ER
Zielgruppen der Stadte Bremen und Bremerhaven wurden folgende Punkte Lebensphase Stadt Bremen
besprochen: ®

Stadt Breme

[
- Fir die Stadt Bremen werden junge Leute (eher ab 20 Jahren) als wichtige keine Kinder unter 14 Jahre @
Zielgruppe gesehen. Schafft man es, diese Gruppe fiir die Destination zu mﬂa" = - T
begeistern, werden auch altere Zielgruppen eine Reisemotivation Familien _
.. . g . . . Kinder unter 14 Jahre im
verspuren. Zudem ist mithilfe dieser Zielgruppe eine angestrebte \Haushah
Internationalisierung einfacher zu realisieren.

Erwachsene Singles & ' . ®

- Fur die Stadt Bremen werden auch die Erwachsenen Singles und Paare als :;a_rzuahm

interessante Zielgruppe bewertet. Die Fokussierung dieser Zielgruppe wird keine Kinder unter 14 Jahre
automatisch die ohnehin aktiven Best-Ager fir das Produkt begeistern.

eee@
- Fiir die Stadt Bremerhaven werden insbesondere Familien mit Kindern

unter 14 Jahren als attraktive Zielgruppe bewertet. Es wird diskutiert, ob
diese eher als Tages- oder Ubernachtungsgast fokussiert werden sollen.

- Die Best Ager werden als wichtige Zielgruppe fiir die Stadt Bremerhaven m i ‘
gesehen. Das Angebot in der Stadt ware nicht ausreichend, um die jlingeren _ ==
Erwachsene Singles und Paare fiir das Produkt Bremerhaven zu begeistern. Mirtschaft. ]
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Workshop i BPEEET

ZWEI STADTE. EIN LAND.

Wichtigste soziodemographische Zielgruppen

Bremen Bremerhaven

— Junge Erwachsene — Familien

— Erwachsene Paare & — Best Ager
Singles
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Workshop i BPEEET
ZWEI STADTE. EIN LAND.

Wichtigste soziodemographische Zielgruppen

Uberschneidungen fiir das Land Bremen

. .o . o efe o ""' -
Fiir das Land Bremen als ,,Dach” werden kaum Uberschneidungen identifiziert. Stadt Bremen Stadt Breme

Es wird jedoch herausgestellt, dass sich die beiden Stadte hinsichtlich
der soziodemografischen Charakteristika der Zielgruppen erganzen
und somit Wettbewerbsbeziehungen geringer ausfallen.

Die Fokussierung dieser Zielgruppen ermaoglicht aus Sicht der Teilnehmenden
die Realisierung der Eingangs formulierten Kriterien und Ziele Sm'fmrmm
(Profilierung, Entsaisonalisierung, Verjingung). o
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BREMEN
BREMERHAVEN
ZWEI STADTE. EIN LAND.

Mittagspause
45 Min.

< D
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Workshop il BPEEET

ZWEI STADTE. EIN LAND.

Welches sind aus lhrer Sicht die wichtigsten
drei themen-/verhaltensbezogenen
Zielgruppensegmente?

< D
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ZIELGRUPPENSEGMENTIERUNG NACH

THEMATISCHEN INTERESSEN E BREMERHAVEN
ZWEI STADTE. EIN LAND.

Zielgruppe Stadt Bremen Stadt Bremerhaven Land Bremen
Stadtereisende

Kulturreisende

Shoppingreisende

Eventreisende

Kulinarikreisende

Wellnessreisende

Medizin-/Gesundheitsreisende

Wassersportreisende

Segelreisende

Radurlauber

Barrierefreier Urlaub / Reise

Familienreisende

Camping-/Caravaningreisende

Kreuzfahrtreisende

Kiistenurlauber

oy
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ZWEI STADTE. EIN LAND.

Workshop il BPEEET

Wichtigste themen-/verhaltensbezogene
Zielgruppensegmente

‘ Bremen ‘ Bremerhaven

Methodik: 1. Bitte entscheiden Sie sich in 4er-Gruppen fiir die aus lhrer Sicht drei
wichtigsten Zielgruppen fiir die Stadt Bremen und die Stadt Bremerhaven.

2. Visualisieren Sie lhre Entscheidung tber die farbigen Klebepunkte auf dem
vorgesehenen Poster.

& 0
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ZWEI STADTE. EIN LAND.

Workshop il BPEEET

= B T
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Workshop il

ZWEI STADTE. EIN LAND.

Im Rahmen der Diskussion zu den Zielgruppen nach themen- und . MENTIERUNG NACH
verhaltensbezogener Segmentierung werden fiir die Stadte Bremen und TISCHEN INTERESSEN
Bremerhaven folgende Punkte besprochen: N ' Pr— Stadt Bremerhaven

- Fiir die Stadt Bremen werden die Stadtereisende, Kulturreisende und
Eventreisende als wichtige Zielgruppen identifiziert. Auch den Edutainment-
Gasten und Radurlaubern soll Beachtung geschenkt werden, da sich in der
Region eine ganze Reihe von Radwegen kreuzen und hier ein wachsendes
Potenzial gesehen wird.

- Fiir die Stadt Bremerhaven sind es die Familienreisenden, die
Kreuzfahrtreisenden und die Nordseeurlauber als Tagesgaste, die als
favorisierte Themenzielgruppen gewahlt werden. Die Gruppe der

Familienreisenden besitzt eine Schnittmenge mit den Kiistenurlaubern, die

beide durch das maritime Angebot in Bremerhaven angesprochen werden.

Kreuzfahrtreisende sollen eine Zielgruppe darstellen, um die geschaffene

Kreuzfahrt-Infrastruktur zu nutzen. Auch der Fokus auf Bildungs- Jugend-

und Klassenreisen (Edutainment) sollte weiterhin gesetzt werden.
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Workshop il BPEEET
ZWEI STADTE. EIN LAND.

Auswahl & Benennung
von Zielgruppen nach thematischen Interessen

Bremen Bremerhaven

— Stadtereisende — Familienreisende

— Kulturreisende .. R — Nordseeurlauber

— Eventreisende \\\ — Kreuzfahrtreisende
— Radreisende “ao .— Bildungs- Jugend-

Klassenreisende (Edutainment)
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Workshop il BPEEET

ZWEI STADTE. EIN LAND.

Auswahl & Benennung
von Zielgruppen nach thematischen Interessen

Uberschneidungen fiir das Land Bremen

Als Schnittmenge fiir das Land Bremen werden die Kulturreisenden mit dem Fokus auf Bildung identifiziert. Beide Stadte besitzen
mit ihren Wissenswelten die Méglichkeit, Synergien in diesem Bereich zu nutzen. Uber dieses Thema lassen sich fiir beide Stidte
auch die Zielgruppe der Familienreisenden ansprechen. Als thematisch libergeordneter Begriff zu diesem Bereich kann der Ausdruck
,Edutainment” verwendet werden.

Ebenso wird der Radurlauber als gemeinsame Zielgruppe identifiziert, da das entsprechende Angebot ideale Moglichkeiten zur
Verknilipfung der beiden Destinationen bietet.

Die Teilnehmenden diskutieren zudem Uber die Kreuzfahrtreisenden als gemeinsame Schnittmenge, die vor allem durch die Anreise
Uber den Bremen Airport gesehen wird. In der Konsequenz wird dem Thema fiir eine attraktive Ausgestaltung der Leistungskette,
eine hohe Bedeutung beigemessen. Es soll jedoch nicht als gemeinsame Zielgruppe bearbeitet werden.
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Workshop IV BPEEET

ZWEI STADTE. EIN LAND.

Auswahl & Benennung
von psychographischen Zielgruppen (Sinus-Milieus)

tiberal-
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Sinus Milieus 2017 |

ZWEI STADTE. EIN LAND.

Liberal-
Intellektuelle Parforrmer
Konservativ- 7% 8%
Etablierte A
10% Expeditive
. Sozialokologische 8%
7%
Adaptiv-
Pragmatische
= = 10%
Biirgerliche -
Mitte
Traditionelle 13%
A 13% :
Hedonisten
15%
@ &
& Prekare
-
® 9%
Al
~
o
v
Grundorientierung =3
Festhalten Bewahren Haben & Geni Sein & Verdndern Machen & Erleben Grenzen Uberwinden
Tradition Modernisierung / Individualisierung Neuorientierung
Traditions- Modernisierte Lebensstandard, Selbstverwirklichung, Multioptionalitat, Exploration,
verwurzelung  Tradition Status, Besitz Emanzipation, Authentizitat Beschleunigung, Refokussierung, Quelle:  SINUS Markt- und
Pragmatismus neue Synthesen Sozialforschung

GmbH (2016)
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Sinus Milieus 2017

BREMEN
BREMERHAVEN
ZWEI STADTE. EIN LAND.

Milieu-Steckbriefe E

. : Quelle:  SINUS Markt- und
© SINUS 2015 Bildquelle: iStockphoto Sozialforschung

GmbH (2016)
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Burgerliche Mitte

Der biirgerliche Mainstream E BREMERHAVEN
ZWEI STADTE. EIN LAND.

/—F’—)d—_‘_‘_“\

Leitmotiv: [
»Das }Keichte sichern® ™\

N

Leistungs- und
anpassungsbereit

Bejahung der
gesellschaftlichen Ordnung

" Wunsch nach beruflicher
——— und sozialer Etablierung

Gesicherte und
harmonische Verhéltnisse

Wachsende Abstiegsidngste

Rl S Quelle:  SINUS Markt- und
* Grundgesamtheit: Deutschsprachige Wohnbevilkerung ab 14 Jahren [l ZOZEH‘:;ZCthU)nE
m

< D
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Adaptiv-pragmatisches Milieu

Die moderne junge Mitte E BREMERHAVEN
ZWEI STADTE. EIN LAND.

- e
= itmotiv: , Alle pti?)nen offér{halten"
e e PR e
/ “

/
Die geée!lschaftliche Mitte
der Zukunft 5t

Lebenspragmatismus und
Niitzlichkeitsdenken \

Leistungs- und
/ Anpassungsbereitschaft
Spal3, Komfort und
Unterhaltung \
Flexibilitat und \
Weltoffenheit

Bediirfnis nach Verankerung
und Zugehorigkeit

~_ 3
e e

“‘—ﬁ-—.______—i*"/ Quelle:  SINUS Markt- und
Sozialforschung

* Grundgesamtheit: Deutschsprachige Wohnbevélkerung ab 14 Jahren L& GmbH (2016)
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Konservativ-etabliertes Milieu

Das klassische Establishment E BREMERHAVEN
ZWEI STADTE. EIN LAND.

Erfolgsethik
Exklusivitat

Fithrungsanspruch

Gesellschaftliche
Verantwortung

Standesbewusstsein

Entre-Nous-Abgrenzung

s /

/

Leitmotiv: , Die feinen Unterschiede”

e S Quelle:  SINUS Markt- und

* Grundgesamtheit: Deutschsprachige Wohnbeviélkerung ab 14 Jahren OJOE] Sozialforschung
GmbH (2016)

\¢ m_
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Liberal-intellektuelles Milieu

Die aufgeklirte Bildungselite E BREMERHAVEN
ZWEI STADTE. EIN LAND.

Liberale Grundhaltung
Postmaterielle Wurzeln

Kritische Weltsicht AN

Selbstbestimmung
und Selbstentfaltung

Kosmopolitisch

Kunst und Kultur

Leltmoﬂ / )TDer Weg ist das/Z:eI"

S - Quelle:  SINUS Markt- und

* Grundgesamtheit: Deutschsprachige Wohnbevdlkerung ab 14 Jahren G ZOZE:‘;;)C;GU)T‘E
m
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Sozialokologisches Milieu
Das engagiert gesellschaftskritische Milieu E BREMERHAVEN

ZWEI STADTE. EIN LAND.

Lei

a motiv: Pt

| i = H a“

=cn- ,Nachhaltlgklt un)d Entschleunigung
<2 ;

P ——soKk—_

Ausgeprigtes dkologisches
und soziales Gewissen

Globalisierung-Skeptiker
Normative Vorstellungen Bannertréger von Political

wvom ,richtigen” Leben Correctness und Diversity
Kritik der Wachstums- Achtsamkeit und
und Konsumgesellschaft Multikulturalismus

,

h

q—_‘_-_—_/,/

Quelle:  SINUS Markt- und

* Grundgesamtheit: Deutschsprachige Wohnbevélkerung ab 14 Jahren OIGEIE] Z:::T;chhe(;ng

\¢ m_
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Expeditives Milieu
Die ambitionierte kreative Avantgarde E BREMERHAVEN
ZWEI STADTE. EIN LAND.

(Transnationale)
e

Mental und geografisch
mobil
Online und offline
Zielorientiert — aber kein
Karrieredenken
Individualismus und
Nonkonformismus

Auf der Suche nach neuen

/ Grenzen und Lésungen
\

Quelle:  SINUS Markt- und

= : _. Sozialforschung
* Grundgesamtheit: Deutschsprachige Wohnbevdlkerung ab 14 Jahren /e GmbH (2016)
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Milieu der Performer
Die effizienzorientierte Leistungselite E BREMERHAVEN
ZWEI| STADTE. EIN LAND.

Global-6konomisches
Denken

Networker und
Multitasker

Konsum- und Stil-
Avantgarde
Kompetitive

Grundhaltung
Technik- und IT-Affinitat

Zunehmende
/ Etablierungstendenz

e Quelle:  SINUS Markt- und
* Grundgesamtheit: Deutschsprachige Wohnbevdlkerung ab 14 Jahren 0] Zoztll-lfzi;heu)ng
m
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Traditionelles Milieu
Die Sicherheit und Ordnung liebende iltere Generation E BREMERHAVEN

ZWE| STADTE. EIN LAND.

Leltmetm' “Tx’\” S
\ N
<, Keine Experlrnentle" N\ )
o / X ™~
//;"‘_\____ — / /) \\
: G ___h“‘-——-._____ \ i ’ f ] \
—__ ==l [/ \
3 i : di
\\ Kleinbiirgerliche Welt ﬁnpas:::igg ::“‘;:
SN \“»-h ::: :;’t::::'lt[z e Bodenstédndigkeit i
I Bescheidenheit, Zunehmendes Gefiihl
Sparsamkeit des Abgehé@ngtseins

2

Quelle:  SINUS Markt- und

* Grundgesamtheit: Deutschsprachige Wohnbevaolkerung ab 14 Jahren EYE] Sozialforschung
GmbH (2016)
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Prekdres Milieu
Die um Orientierung &Teilhabe bemiihte Unterschicht E BREMERHAVEN

ZWEI STADTE. EIN LAND.

/"’H—F’f— “"““{ HHH\“\‘
//ﬁ*———%\ = / \ L
Leitmoti ( ) R S
,,Ans Iuss halten und /ef ggﬁore /\\< /” \(f’ ﬂ
/"’71( == .—/f——*xt’.x/’
N g ———iSeibstbild ol Banachteiligie] |

der Gesellschaft /

Zukunftsdngste und
reaktive Grundhaltung

Wunsch nach Konsum,
Prestige und Anerkennung

( 3 4 - _ % N N Bemiiht, mitzuhalten

Ausgrenzungserfahrungen

Verbitterung und
Ressentiments

Quelle:  SINUS Markt- und

* Grundgesamtheit: Deutschsprachige Wohnbevélkerung ab 14 Jahren Calf=] Sozialforschung
GmbH (2016)
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Hedonistisches Milieu
Die spalR-& erlebnisorientierte moderne Unterschicht/untere Mitte E

BREMEN
BREMERHAVEN
ZWEI STADTE. EIN LAND.

Leitmotiv: — =

/ T—
,Fun & Action & Entert ent ~
// ~_ A - | \
!/ ~——_ ,, : \
Leben im Hier und Jetzt Trendonent;erung : . . |
= P < /
Unheg::‘[t::‘e::theﬁ; Hauf‘g angepﬂsst im Beruf / / _’//
: Ausbrechen aus den Zwéngen ___ﬂf
Spontaner Konsumstil des Alitags in Her Frotecit
OIGdE]

* Grundgesamtheit: Deutschsprachige Wohnbevalkerung ab 14 Jahren

< I
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ZIELGRUPPENSEGMENTIERUNG
NACH LEBENSSTILEN & WERTHALTUNG

Konservativ-Etablierte Liberal-Intellektuelle

Sinus-Milieu

Konservativ- Etablierte

BREMEN
BREMERHAVEN
ZWEI STADTE. EIN LAND.

Stadt Bremen Stadt Bremerhaven Land Bremen

Liberal-Intellektuelle

[

I
to
1]

I

Performer

Sozialokologische

Expeditive

Traditionelle

Biirgerliche Mitte

Adaptiv- Pragmatische

Prekare
Hedonisten
Quelle: SINUS Markt- und Sozialforschung GmbH
< D
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Workshop IV BPEEET

ZWEI STADTE. EIN LAND.

Psychographische Zielgruppen (Sinus-Milieus)

‘ Bremen ‘ Bremerhaven

Methodik: 1. Bitte entscheiden Sie sich in 2er-Gruppen fiir die aus lhrer Sicht drei
wichtigsten Zielgruppen fiir die Stadt Bremen und die Stadt Bremerhaven.

2. Visualisieren Sie lhre Entscheidung tber die farbigen Klebepunkte auf dem
vorgesehenen Poster.

< D
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Workshop IV BPEEET

ZWEI STADTE. EIN LAND.
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Workshop IV

Im Rahmen der Diskussion zu den psychografischen Zielgruppen werden fir
die Stadte Bremen und Bremerhaven folgende Punkte besprochen:

- Fiir die Stadt Bremen werden die , Liberal-Intellektuellen”, die
»Sozialokologischen” sowie die ,,Adaptiv-Pragmatischen” als attraktive
Zielgruppen identifiziert.

- Fur die Stadt Bremerhaven werden die ,,Sozial6kologischen®, die

,Burgerliche Mitte” und die ,,Adaptiv-Pragmatischen” identifiziert. Vor dem
Hintergrund des Ziels, die Reisenden fiir Bremerhaven zu verjlingen,

werden die ,Traditionellen” als Zielgruppe fiir Bremerhaven ausgeschlossen.

Ergénzung Senator fiir Wirtschaft, Arbeit und Hifen www.|tk2025.de

BREMEN
BREMERHAVEN
ZWEI STADTE. EIN LAND.

PROJECT?




Workshop IV BEEiETl

Psychographische Zielgruppen (Sinus-Milieus)

Bremen Bremerhaven

— Liberal-Intellektuelle — Burgerliche Mitte

— Sozialokologische — Sozialokologische

— Adaptiv-Pragmatische — Adaptiv-Pragmatische

Senator fiir Wirtschaft, Arbeit und Hifen www.ltk2025.de PROJEC T@ 70



ZWEI STADTE. EIN LAND.

Workshop IV BPEEET

Psychographische Zielgruppen (Sinus-Milieus)

Uberschneidungen fiir das Land Bremen

Synergien fiir das Land Bremen ergeben sich bei den Zielgruppen der:

- ,Sozialokologischen”, da beide Stadte mit Ihren Angeboten im Bereich Wissen/“Edutainment” sowie iber das Thema
Radfahren tiber Potenzial verfligen

- ,, Adaptiv-Pragmatische”, als junge und wertschopfungsstarkere Zielgruppe (entsprechend der am Anfang formulierten

Ziele und Kriterien)
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Workshop V BPEEET

ZWEI STADTE. EIN LAND.

Auswahl & Benennung
von prioritaren regionalen Zielmarkten

<, m_
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Zielgruppen | Ergebnisse der Befragung (n =52)

BREMEN
BREMERHAVEN
ZWEI STADTE. EIN LAND.

Frage: ,Welche sind aus Ihrer Sicht die bedeutendsten Quellmdrkte fiir die Tourismusentwicklung bis
zum Jahr 2025 (max. 3 Nennungen pro Person)?“

Quellmarkte Inland:
# NRW (32x)
# Niedersachsen (30x)
# Hessen (9x)
Bayern (6x)
Baden-Wirttemberg (3x)
Schleswig-Holstein (2x)
Berlin, Hamburg (2x)

* H FH K W

Andere: Sachsen, Thuringen

Quellmarkte Ausland:
# Niederlande (26x)
# Skandinavien (23x)
# GrofBbritannien (17x)
# USA(7x)

China(7x)

Osterreich (6x)

Schweiz (5x)

Andere: Frankreich,
Polen, Spanien

T OH OH %

Hinweis :
Verteilung der
Befragungsteilnehmenden

Bremenland 4
Bremen 39
Bremerhaven 9

S
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Workshop Va PEE

ZWEI STADTE. EIN LAND.

Prioritare Zielmarkte (national)

‘ Bremen ‘ Bremerhaven

Methodik: 1. Bitte diskutieren Sie in 4er-Gruppen die aus lhrer Sicht drei wichtigsten
nationalen Zielmdrkte fiir die Stadt Bremen und
die Stadt Bremerhaven. (15 Min.)

2. Visualisieren Sie lhre Entscheidung tber die farbigen Klebepunkte auf dem
vorgesehenen Poster.

€ D
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QUELLGEBIETE NATIONAL (NIELSEN-GEBIETE
UND -BALLUNGSRAUME) BREMERHAVEN

ZWEI STADTE. EIN LAND.

Nielsen Gebiete &

Stadt Bremen Stadt Bremerhaven Land Bremen

Ballungsraume
NIELSEN GEBIETE DE o Nielsen-Gebiet 1 (HB, HH, NI, SH)

[+]
Hermburg

Nielsen-Gebiet 2 (NW)
Nielsen-Gebiet 3a (HS, RP, SL)
Nielsen-Gebiet 3b (BW)
Nielsen-Gebiet 4 (BY)
Nielsen-Gebiet 5+6 (BB, BE, MV, ST)
Nielsen-Gebiet 7 (SN, TH)

Nielsen-Ballungsraum Berlin

Nielsen-Ballungsraum Bremen

Nielsen-Ballungsraum Chemnitz/Zwickau

Nielsen-Ballungsraum Dresden

T e i NORD Nielsen-Ballungsraum Halle/Leipzig

Nielsen-Ballungsraum Hamburg

RHEIN-MECKAR g
O Saartricken

Begersburg
(]

Nielsen-Ballungsraum Hannover

4 g Nielsen-Ballungsraum Miinchen

) slo Nielsen-Ballungsraum Niirnberg

Nielsen-Ballungsraum Rhein-Main

uesensean wisoemin) Nielsen-Ballungsraum Rhein-Neckar

Nielsen-Ballungsraum Ruhrgebiet

Nielsen-Ballungsraum Stuttgart

S
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Workshop Va

BREMEN
BREMERHAVEN
ZWEI STADTE. EIN LAND.

Prioritare Zielmarkte (national)

o . .
LMARKTE = .
| & &

LS e @ §0 @ eoee
2 (W10, e, T E DO @ OO X ITY]
3 (45, 8P, °
o () °
)
4546 (08, BE MV, 5T)
et 7 (SN, THY
roum Sarn @ e
i Bremen
ey i
Bresden 1 =
s E
Meinche | . .
oy _ — = —

R g Norade ge s
37-E1 VAV -3l Senator firr Wirtschaft, Arbeit und Hafen
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Workshop Va PEE

ZWEI STADTE. EIN LAND.

Prioritare Zielmarkte (national)

Uberschneidungen fiir das Land Bremen

Synergien fiir das Land Bremen ergeben sich bei den beiden als prioritar erwogenen Zielmarkten:

- Nielsen-Gebiet 1 (Bremen, Hamburg, Niedersachen, Schleswig-Holstein) mit einem Fokus auf das siidliche
Niedersachen bis nach Nordhessen (nordliches Nieslen-Gebiet 3a, Region Kassel)

- Nielsen- Gebiet 2 (Nordrhein-Westfalen) mit besonderem Fokus auf den Nielsen-Ballungsraum Ruhrgebiet
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Workshop Vb PEE

ZWEI STADTE. EIN LAND.

Prioritare Zielmarkte (international)

‘ Bremen ‘ Bremerhaven

Methodik: 1. Bitte diskutieren Sie in 4er-Gruppen die aus lhrer Sicht drei wichtigsten
internationalen Zielmdrkte fiir die Stadt Bremen und
die Stadt Bremerhaven. (15 Min.)

2. Visualisieren Sie lhre Entscheidung tber die farbigen Klebepunkte auf dem
vorgesehenen Poster.

€ D
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Gegenwartige Quellmarkte

International

Land Bremen

(% der gesamten auslandischen Ankiinfte
im Land Bremen 2016)

Niederlande (14,2%)

Stadt Bremen
(% der gesamten auslandischen Ankiinfte
in der Stadt Bremen 2016)

Niederlande (14,3%)

Stadt Bremerhaven

BREMEN
BREMERHAVEN
ZWEI STADTE. EIN LAND.

(% der gesamten ausldandischen Ankiinfte
in der Stadt Bremerhaven 2016)

Niederlande (13,2%)

GrofBbritannien (9,2%)

GroR3britannien (9,4%)

Danemark (12,0%)

Frankreich (6,9%)

Frankreich (7,2%)

Frankreich (6,9%)

Danemark (6,3%) Danemark (5,8%) Spanien (9,7%)
Schweden (5,6%) Schweden (5,8%) GroRbritannien (7,1%)
Spanien (5,5%) Spanien (5,1%) Schweiz (6,8%)

USA (4,6%) USA (4,5%) Polen (5,7%)

Schweiz (4,1%) Schweiz (3,9%) USA (5,0)

Italien (3,6%)

Italien (3,8%)

Osterreich (4,3%)

Belgien (3,3%)

Belgien (3,4%)

Schweden (3,8%)

Quelle: Statistisches Landesamt Bremen 2017

oy
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Top-Quellmarkte Deutschland

. BREMEN
International E BREMERHAVEN
ZWE| STADTE. EIN LAND.

Top-Quellmarkte Incoming Ubernachtungen Marktanteil Veranderung
Deutschlands 2015 2015 2005/2015
Niederlande 11.172.708 14,0% 32,6%
Schweiz 6.354.186 8,0% 97,1%
Vereinigte Staaten 5.600.424 7,0% 26,6%
Vereinigtes Konigreich 5.541.744 7,0% 39,6%
Italien 3.786.041 4,8% 41,2%
Osterreich 3.663.281 4,6% 78,4%
Danemark 3.290.463 4,1% 85,6%
Frankreich 3.259.161 4,1% 59,2%
Belgien 3.037.098 3,8% 46,1%
Spanien 2.651.837 3,3% 81,6%
China (einschl. Hongkong) Platz 11 2.538.789 3,2% 197,5%
arab. Golfstaaten platz 13 2.191.733 2,8% 237,7%
Japan platz 16 1.212.288 1,5% -7,6%

Hinweis: 1 Beherbergungsbetriebe mit mind. 9 Betten bzw. 3 Stellplatzen bis 2011, ab 2012 mit mind. 10 Betten bzw. Stellplatzen
Quelle: Statistisches Bundesamt 2016.

S
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RELEVANTE QUELLMARKTE
INTERNATIONAL

BREMEN
BREMERHAVEN
ZWEI STADTE. EIN LAND.

Stadt Bremerhaven Land Bremen

Quellmarkt
(prozentualer Anteil an den gesamten auslidndischen Ankiinften
im Land Bremen 2016)

Niederlande (14,2%)
GroRbritannien (9,2%)
Frankreich (6,9%)
Danemark (6,3%)

Schweden (5,6%)

Spanien (5,5%)

USA (4,6%)

Schweiz (4,1%)

Italien (3,6%)

Belgien (3,3%)

China inkl. Hongkong (2,7%)
Japan (1,5%)

Arabische Golfstaaten (0,7%)
Indien (0,6%)

Stadt Bremen

e Stat BTETTETT 20T

Py
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Workshop Vb PEE

ZWEI STADTE. EIN LAND.

Prioritare Zielmarkte (international)

Im Rahmen der Diskussion zu den internationalen Zielmarkten werden fur die
Stadte Bremen und Bremerhaven folgende Punkte besprochen:

- Fir die Stadt Bremen werden die Niederlande, GroRbritannien und die
Schweiz als wichtige Zielmarkte priorisiert. Auch China wird vor dem
Hintergrund einer eigenen Vor-Ort-Prasenz der Bremer-Touristik-Zentrale
und einem starken deutschlandweiten Wachstum der Reisezahlen als wichtig
erachtet.

- Fir die Stadt Bremerhaven werden die Niederlande, die Schweiz und
Danemark als prioritare Zielmarkte erachtet. Auch die USA werden vor dem
Hintergrund des Auswandererhauses als wichtiger Auslandsmarkt benannt.

- Fur beide Stadte wird Skandinavien als wichtiger Zielmarkt diskutiert,
Reisestrome aus diesen Landern sind jedoch stark von Gber die Jahre
schwankenden Flugverbindungen (u.a. Ryanair) abhangig.
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Workshop Vb PEE

ZWEI STADTE. EIN LAND.

Prioritare Zielmarkte (international)

Uberschneidungen fiir das Land Bremen

Synergien zwischen den Stadten Bremen und Bremerhaven werden im Bereich des gesamten Auslandsmarketings
gesehen.

Je weiter die internationalen Zielmarkte entfernt liegen, desto einfacher lassen sich die beiden Stadte Bremen und
Bremerhaven als eine Einheit vermarkten. Einzig bei dem Zielmarkt Niederlande ist aufgrund der Ndhe eine
Differenzierung der stadtischen Inhalte abzuwagen.

Als prioritare internationale Quellmarkte ergeben sich fiir das Land Bremen:

- China, Niederlande, GroRbritannien, Schweiz, Skandinavien, USA
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Zusammenfiuhrung & Ausblick BB

ZWEI STADTE. EIN LAND.

Herr Obier reflektiert den sehr ergebnisreichen und fokussierten Workshop.

Es wurden Zielgruppen aus verschiedenen Ansatzen (soziodemografisch, themen-/verhaltensbezogen, psychografisch)
und relevante Zielmarkte diskutiert und abgestimmt. Damit sind wichtige Aussagen und Grundlagen fiir die Erarbeitung

des Landestourismuskonzeptes geschaffen worden.

Im Rahmen einer kurzen Befragung der Teilnehmenden zum Verlauf des Workshops zeigt sich, dass alle den Tag als sehr
produktiv und positivempfunden haben. Es herrscht der Konsens, dass eine gute Basis geschaffen wurde und das
bereits jetzt eine klare Linie fiir die zukiinftige Fokussierung bei den Zielgruppen zu erkennen ist.

Cornelius Obier
Geschaftsfiihrer PROJECT M

PROJECT?
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Zusammenfihrung & Ausblick  BIEEER

Frau Dr. Libben, bedankt sich bei allen Teilnehmenden fiir die konstruktive Beteiligung und die zielorientierte
Zusammenarbeit. Sie lobt die offene Diskussionsatmosphare und blickt mit Vorfreude auf die kommenden Workshops

und ladt alle Interessierten zur weiteren Beteiligung am Prozess ein.

Nach Durchfiihrung der Workshops werden die gewonnenen Erkenntnisse sowohl im Kreise des Senator fir Wirtschaft,
Arbeit und Hafen; der Lenkungsgruppe, als auch im Dialog mit anderen Stadten reflektiert werden.

Frau Dr. Libben und Herr Obier bedanken und verabschieden sich bei allen Teilnehmenden.

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

Der Senator fiir Wirtschaft, Arbeit und Hafen
PROJECT?
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[ ]
Ausblick E
ZWEI STADTE. EIN LAND.

Auftakt Vertiefung Konzeptausarbeitung

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

(2. Quartal 2017)

< Start Website & 2 Vertiefungsworkshops 2 Konzeptausarbeitung durch
Onlinebefragung Der Senator fir Wirtschaft,

> Zielgruppen (01.06) Arbeit und Héafen

= #Tourismus-Strafegie- 2 Marketingstrategie (09.06.) = Einbindung der

Werkstatt
= Workshops zu den S MICE (19.06.) Fachéffentlichkeit sowie der
Schwerpunktthemen < Infrastruktur (28.06.) politischen Gremien
2 Aufbereitung der 2 Zusammenfihrung der
Ergebnisse aus der Ergebnisse aus der
Beteiligung Beteiligung & Vertiefung

oy
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BREMEN
BREMERHAVEN
ZWEI STADTE. EIN LAND.

. WORKSHOP ZIELGRUPPEN

B VIELEN DANE PR IHRE MITHIREANG D HHEE
y e BEITRAGE 20 LTI BREMEN 2025/

&
&

Der Senator fiir Wirtschaft, Arbeit und Héafen
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