Zielprofil

Aktualisierung der Standortstrategie fur das Zentrum Vegesacks

Zielgruppen, Leitbild und Entwicklungsstrategien
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EinfUhrung



Vom Status-Quo zum Zielprofil

Die Analyse des Status-Quo hat gezeigt, dass das Vegesacker Zentrum Uber
zahlreiche Potenziale verfigt: Neben der direkten Weserndhe, dem Stadtgarten und
dem Vegesacker Hafen sind in der FuBgdngerzone zusdatzlich die hier verorteten
attraktiven Magnetnutzungen (z. B. Leffers, BiUrgerhaus, Grinmarkt) zu nennen.
Gleichwohl zeigen sich fiUr die weitere Entwicklung des Zentrums auch einige
Herausforderungen. Hierunter zdhlt beispielsweise die  eingeschrdnkten
VerknUpfungen der Lagebereiche untereinander oder die teils mangelhafte

Angebots- und Nutzungsqualitdt in der Ful3gdngerzone.

Auf dieser Grundlage wird es nun darum gehen, eine Positionierungsstrategie fiUr das
Zentrum Vegesacks fir die kommenden zehn Jahre zu erarbeiten. Ein wesentlicher
Bestandteil nimmt dabei die Definition von klaren Hauptzielgruppen fUr das
Zentrum ein. Denn ein ,Zentrum fir Alle" hort sich zundchst vielseitig und inklusiv an,
jedoch birgt es die Gefahr, sich beliebig und austauschbar darzustellen. Aufgrund
dessen ist die Fokussierung auf konkrete Zielgruppen unabdingbar, um dem Zentrum
ein klares Profil zu geben. Damit verbunden sind allerdings auch klare Bekenntnisse
und ein mutiges Vorgehen. Die Erarbeitung der Hauptzielgruppen fir das
Vegesacker Zentrum wurde dabei durch die Akteure des Zentrum im Rahmen eines
Workshopsformats sowie durch die Arbeit des Vorstands von Vegesack Marketing
e.V. begleitet und baut darUber hinaus auf das bisherige Imagekonzept fUr Vegesack
auf.

Des Weiteren erfolgt die Entwicklung eines rdumlich-funktionalen Leitbilds fUr das

Zentrum Vegesacks, welches das Zielprofil des Zentrums in der Gesamtheit
kartografisch und textlich darstellt. Auch hierbei wird das Rad nicht neu erfunden,

sondern stattdessen auf bestehenden Strategien aufgebaut.

Im Rahmen der Analyse des Status-Quo erfolgte eine Darstellung der Starken und
Schwdchen sowie Chancen und Risiken des Vegesacker Zentrums. Diese bilden eine
wesentliche Grundlage fir die Erarbeitung der Entwicklungsstrategien fUr das
Zentrum. Die Entwicklungsstrategien leiten sich dabei aus dem rdumlich-
funktionalen Leitbild ab.
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Quelle: Darstellung Stadt + Handel.

Konzeptbausteine und Zeitplan

Status quo, neue Perspektiven

STATUS QUO

und frische Denkanstof3e

POSITIONIERUNG PROFILIERUNG

Zielgruppen, Leitgedanken und Eine Toolbox fir Vegesack
Zukunftsbilder Vegesacks mit konkreten Projektansdtzen

Workshop Il r Workshop Il
Perspektiven-Werkstatt Prototyping-Atelier

Output: Output:
Zielprofil fur das Strategische Roadmap fur
Zentrum Vegesack das Zentrum Vegesack

PROJEKTE & UMSETZUNG
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Quelle: Fotos Stadt + Handel.

EinfUhrung
Workshop ll: Perspektiven-Werkstatt

Im Rahmen eines kreativen Workshopformats wurde das Vegesacker
Zentrum der Zukunft aus der Perspektive verschiedener Zielgruppen
betrachtet. HierfUr kamen am 13. Juni zahlreiche Akteuriinnen mit
unterschiedlichsten Hintergrinden zusammen. Einleitend wurde in Kirze
eine Zusammenfassung des vergangenen Workshops (Fitness-Check)
sowie ein kurzer Einblick in die Analyseergebnisse gegeben.

In zwei Arbeitsphasen setzten sich die Teilnehmenden mit der Frage
auseinander, wie das Zentrum der Zukunft wahrgenommen und genutzt
werden kann. Ziel der Werkstatt war das Definieren perspektivischer
Hauptzielgruppen fir das Zentrum. HierfUr wurde eine Vorauswahl an
zielgruppenspezifischen Personas bereitgestellt. Die Kleingruppen hatten
die Mdoglichkeit, eine der Personas zu wdhlen und diese anhand eines
Steckbriefs mdglichst prézise zu konkretisieren. AnschlieBend galt es, mit
der charakterisierten Persona die unterschiedlichen Phasen der Visitor
Journey (s. nachfolgende Seite) zu beschreiten. Verschiedene Orientier-
ungsfragen unterstitzten die Teilnehmenden dabei.

Die Ergebnisse der Perspektiven-Werkstatt wurden durch die Expertise von
Stadt + Handel weiter ausgearbeitet und konkretisiert und lassen
RiUckschlUsse auf perspektivische Anspriche an die Nutzungen und den
Stadtraum des Vegesacker Zentrums ziehen. Sie dienen als bedeutende
Ausgangsbasis fUr das weitere zielgerichtete Handeln.
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Quelle: Darstellung Stadt + Handel.

EinfUhrung

Workshop ll: Perspektiven-Werkstatt

INFORMATION

Nebenstehend sind die funf Phasen der Visitor Journey dargestellt. Uber
den ersten Impuls fUr einen Besuch des Vegesacker Zentrums geht es Uber
das Einholen von Informationen und den Besuch mit dem damit
verknUpften Erlebnis hin zur Bindung an das Zentrum.

Die Ergebnisse der Kleingruppen (Steckbrief der Persona sowie Visitor
Journey) sind im Anhang abgebildet. Ein zentrales Erkenntnis der Per-
spektiven-Werkstatt ist, dass bei der Wahl der Persona bzw. Zielgruppe
keine dlteren Personas gewdhlt wurden und damit ein deutlicher Fokus auf
den jingeren Personas (Kinder, Jugendliche sowie junge Familien)
auszumachen war. Die dlteren Zielgruppen werden durch das Vegesacker
Zentrum bereits heute schon angesprochen, fUhlen sich hier wohl und sind
demnach im Zentrum prdsent. Die Teilnehmenden der Werkstatt sind sich
einig, dass die jungen Menschen die Perspektive Vegesacks sind und daher
verstdrkt angesprochen werden sollen. Dabei sollten die dlteren
Zielgruppen stehts bei der zukUnftigen Ausrichtung des Zentrums
mitgedacht werden und eine VerknUpfung zwischen Jung und Alt
angestrebt werden.

Aufgrund der im Rahmen der Perspektiven-Werkstatt starken Fokussierung
auf die jungen Zielgruppen hat der Vorstand von Vegesack Marketing e.V.
im Anschluss gemeinsam eine Visitor Journey fir die dltere Zielgruppe
(Best Ager) herausgearbeitet, um auch die BedUrfnisse der durchaus
wichtigen Zielgruppe weiterhin zu bericksichtigen. Auch diese Ergebnisse
sind im Anhang einsehbar.
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Zielgruppen-
betrachtung




Quelle: Heinze und Partner (2011) Imagekonzept Vegesack. Darstellung Stadt + Handel.

Zielgruppenbetrachtung

Grundlagen
Definierte Zielgruppen des Imagekonzepts 2011 Emsralens
Das Imagekonzept fur Vegesack aus dem Jahr 2011 definiert die drei
nebenstehenden zielgruppenspezifischen Zielstellungen. Neben dem Halten
der bisherigen Besucherstruktur inkl. verstdrkter Ansprache der Best Ager
- N . sollen zudem die Zielgruppen der Nahregion sowie der Jugendlichen und
Halten der - .Nebenbei”-Pflege aller Ist-Kunden 3 jungen Erwachsenen angesprochen werden.
heutigen Besucher ' Ausbau der ,Bestager”-Ansprache Diese bisherigen Zielgruppen sind allerdings breit gefasst, sodass eine klare
\ J B o Fokussierung nicht ersichtlich wird. Gleichwohl haben die Ergebnisse der
Perspektiven-Werkstatt gezeigt, dass die Vegesacker Akteuriinnen im
4 N /= Erhohung der Besuchsfrequenz aus Vegesacker Zentrum der Zukunft auch weiterhin die genannten
RUCkerOberU“g der Bremen-Nord Zielgruppen sehen. Demnach erfolgt in der vorliegenden Positio-
thregion ' Reaktivieren der Besucherpotenziale nierungsstrategie keine gdnzlich neue Definition der Vegesacker Ziel-
\. J ~...9us der norddstlichen Nahregion gruppen. Vielmehr wird auf den bestehenden Zielgruppen aufgebaut und
diese weiter konkretisiert und geschdrft.
[ Verjiingung der A . Ansprechen der ,,jungen Mitte'.' Daraus ergebt.an sich vier zenju."ole Zielgruppen (Jugendliche/junge
i= Ansprechen Jugendlicher und junger Erwachsene, Kinder, (junge) Familien und Best Ager), welche auf den
LBesucherstrukturJ !  Erwachsener nachfolgenden Seiten mit ihrer jeweiligen Visitor Journey und den damit

einhergehenden Anforderungen an einen Zentrenbesuch dargestellt sind.
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Zielgruppenbetrachtung

Visitor Journey zukinftiger Hauptzielgruppen

Meist geht es zusammen mit Mama und/oder Papa ins Vegesacker Zentrum. Entweder
missen Besorgungen gemacht werden oder es dirfen die vielfdltigen Freizeit-

|mpu|s moglichkeiten fUr Kinder aufgesucht werden. Vor allem zum Spielen aber auch zum
Staunen und Entdecken im Hafenbereich und entlang der Weser kommmen die Kinder
immer gerne ins Vegesacker Zentrum.

Oftmals informieren sich die Eltern Uber Angebote und Neuigkeiten aus dem
Vegesacker Zentrum Uber das Internet, aber auch durch Mund-zu-Mund-Propaganda
Information und durch Informationen im Stadtraum erhalten sie Informationen. Uber die Schule
bzw. den Kindergarten, das Birgerhaus oder das Freizi werden zudem die Kinder direkt
Uber Ferienprogramme, Kinderevents oder Gruppenkurse auf dem Laufenden gehalten.

Entweder mit dem Fahrrad oder dem Auto geht es zundchst zum Sedanplatz, der als
Ankommensort zahlreiche sichere Rad- und Autoabstellmdéglichkeiten bereithalt. Nach
Besuch neuen Schulsachen und Schuhen gibt es erstmal ein Eis in der Innenstadt. Am liebsten
besuchen die Kinder allerdings die Maritime Meile, die mit vielen unterschiedlichen
Spielgerdten im guten Zustand sowie tollen Mdglichkeiten zum ,Schiffe gucken” einldadt.

Besonders anziehend wirken die schén bunt dekorierten Schaufenster, die tollen
Kunstelemente mit Wasserbezug und natUrlich die vielen Spielmdglichkeiten. Die Kinder
Erlebnis kénnen sich frei und sicher im Vegesacker Zentrum bewegen. Neben den ab-
wechslungsreichen Spielmdglichkeiten finden sich auch interaktive Lernorte wieder, an
denen spielerisch Wissen vor allem rund um das Thema Schifffahrt vermittelt wird.

om Mude und erschépft nach einem ereignisreichen Aufenthalt im Zentrum Vegesacks wird
Kinder ’}ﬂ Bind das Erlebte nochmal rekapituliert. Am ndchsten Tag wird den Freund:innen aus dem
/ Indung Kindergarten oder der Schule Uber die tolle Schaukel im Hafen, die bunten neuen

Schuhe oder das riesige Schiff auf der Weser berichtet.

Quelle: Darstellung Stadt + Handel; Foto senjuti-kundu-JfolljRnveY-unsplash
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Quelle: Darstellung Stadt + Handel; Foto naassom-azevedo-Q_Sei-TgSlc-unsplash

Zielgruppenbetrachtung

Visitor Journey zukinftiger Hauptzielgruppen

Impuls

Information

Besuch

Erlebnis

Bindung

Die Jugendlichen und jungen Erwachsenen suchen das Vegesacker Zentrum v. a. auf,
um eine gute Zeit zu haben. Egal ob ein spontanes Treffen mit Freunden oder ein lang
ersehntes Konzert, in Vegesack ldsst sich viel erleben! Aber auch in Verbindung mit dem
Schul- oder Unibesuch oder der Ausbildungsstelle ist ein Abstecher in das Zentrum
moglich.

Vor allem Uber die gut ausbebaute und regelmdBig bespielte Social-Media-Prdsenz
Vegesacks erfahren die Jugendlichen und jungen Erwachsenen Uber Neuigkeiten und
Events in Zentrum. Gerne wird auch die Vegesack-App benutzt, welche den digitalen
Raum mit dem analogen Stadtraum interaktiv miteinander verknUpft und somit
stdndig neue Hinweise gibt.

Vom Elternhaus in und um Vegesack sowie vom kleinen Apartment in Vegesack machen
sich die Jugendlichen und jungen Erwachsenen insb. mit dem OPNV, dem E-Scooter
oder dem Fahrrad auf sicherem Weg in das Zentrum auf. Am einladend gestalteten
Bahnhof ankommend fiuhrt der Weg weiter zum Chillen in der Maritimen Meile oder in
ein alternatives Café in der grin gestalteten FuBgdngerzone.

Die gemeinsamen Nachmittage und Abenden mit Freunden in den Chill-Bereichen an
der Weser, die abwechslungsreichen Events sowie die kleinteiligen Angebote in Sachen
Gastronomie und Einzelhandel in der Innenstadt sind immer wieder ein Erlebnis und
machen eine Fahrt nach Bremen uninteressant. Die Jugendlichen und jungen
Erwachsenen fuhlen sich im gesamten Stadtraum willkommen und sicher.

Da sich die Jugendlichen und jungen Erwachsenen so wohl in Vegesack fUhlen, kénnen
sie sich auf jeden Fall vorstellen, nach der Schule, Ausbildung oder dem Studium
weiterhin in Vegesack zu bleiben. Die Erlebnisse und Momenteindricke aus Vegesack
werden auf Social-Media geteilt und regen auch Freunde und Bekannte an, das
Vegesacker Zentrum zu besuchen.

STADT+H+IANDEL

Standortstrategie | Zentrum Vegesack | Positionierung

il



Quelle: Darstellung Stadt + Handel; Foto nathan-dumlao-4_mJ1TbMK8A-unsplash

Zielgruppenbetrachtung

Visitor Journey zukinftiger Hauptzielgruppen

Das Vegesacker Zentrum stellt fUr die Familien einen wichtigen Lebensmittelpunkt dar.
Als Ort der Versorgung mit den wichtigsten Waren und Dienstleistung, als Arbeits- und
M‘ |mpu|s Bildungsort sowie als Ort des Erlebnis wird das Zentrum fast tdglich besucht.

Aufgrund der vielen BerUhrungspunkte mit dem Vegesacker Zentrum sind auch die
Informationsquellen vielfdltig: Uber die Vegesack-App, die digitalen und analogen

Information sozialen Netzwerke und die ansprechenden Hinweise im Stadtraum, welche sowohl
Kinder als auch Erwachsene ansprechen, erhdlt die (junge) Familie umfangreiche
Informationen rund um einen Besuch im Vegesacker Zentrum.

Vom Eigenheim in Lemwerder, Lesum, Blumenthal oder Vegesack geht es meist mit den

‘_9 Fahrradern oder dem Familienauto in das Zentrum. Unter der Woche nehmen die Kin-
93-.. Besuch der die Bildungs- und Freizeitangebote (Musikschule, Sportverein) wahr wéhrend die
mans® Eltern die wichtigsten Besorgungen erledigen. Am Wochenende ist Familientag in
Vegesack! Vor allem die tollen Veranstaltungen in Weserndhe sind dabei gefragt.
Im Gegensatz zur Bremer Innenstadt ist das Vegesacker Zentrum deutlich ruhiger,
""' Ubersichtlicher und weniger hektisch, was sich positiv auf die WohlfGhlatmosphdére
\':.?) Erlebnis auswirkt. Die tollen, kinderfreundlichen Angebote und die Entspannungsméglichkeiten
v fur die Eltern in einer grinen, gepflegten und sicheren Umgebung lassen die Familie
immer mit einem Lacheln zurUck.
Da im Vegesacker Zentrum alle wichtigen Angebote fUr Grof3 und Klein vorhanden sind
e und sich die Familie in und um Vegesack herum sehr wohlfUhlt, wird Vegesack auch in
(Junge) Familie f? Bindung Zukunft ein wichtiger Lebensmittelpunkt bleiben. Die Vorzlge des Zentrums werden
/ dabei regelmdfBig in den eigenen Netzwerken (Freundeskreis, Arbeit, Schule, etc. )
geteilt.
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Quelle: Darstellung Stadt + Handel; Foto esther-ann-glpYh1cWf0o-unsplash

Zielgruppenbetrachtung

Visitor Journey zukinftiger Hauptzielgruppen

FUr die lebenslustigen und aktiven Best Ager stellen v. a. die kulturellen, versorgenden
und sozialen Angebote im Vegesacker Zentrum die zentralen Besuchsgrinde dar.

|mpu|s Spontan auf ein Eis mit den Enkelkindern, ein geplantes Treffen mit Freunden zum
Stammtisch oder ein Einkaufsbummel durch die FuBgdngerzone - die Best Ager sind
immer in Bewegung! Auch ausgewdhlte Veranstaltungen werden gerne besucht.

Vor allem Uber die lokale E-Zeitung und die Vegesacker Website informieren sich die
Best Ager Uber Neuigkeiten aus dem Zentrum: ein neues Geschdft in der Gerhard-

Information Rohlfs-StraBe, ein interessantes Konzert des KITO oder die neue E-Bike-Ladestation an
der Weserpromenade sind dabei ganz besonderes interessant. Auch vor Ort werden die
digitalen Angebote (z. B. Schaufenster, Bezahlméglichkeiten) gerne genutzt.

Ein wichtiger Anlaufpunkt ist der Grinmarkt, welcher meist mit dem E-Bike angefahren
wird. Das Fahrradparkhaus am Sedanplatz bietet dabei eine sichere Abstellméglichkeit.

Besuch Wetterbedingt oder bei gréBeren Besorgungen wird auch gerne das E-Auto genutzt.
Durch das Zentrum bewegen sich die Best Ager meist zu Ful3. Dabei werden u. a. nette
Cafés, lokale Einzelhdndler oder die Maritime Meile angesteuert.

Geschdtzt wird v. a. die Sauberkeit und Ordnung im Vegesacker Stadtraum sowie die
gute Qualitdt und der Service in den jeweiligen Geschdften. Das Treffen mit Freunden

Erlebnis in der lokalen Gastronomie mit maritimen Flair ist immer wieder einen Besuch wert.
Besonders erfreuen sich die Best Ager auch an den glUcklichen Enkelkindern, die den
tollen Abenteuerspielplatz unsicher machen.

Das Vegesacker Zentrum bedeutet fUr die Best Ager ein Stick Heimat. Hier trifft man

e sich und erlebt oftmals immer etwas Neues. Auch der Zukunft blicken die Best Ager
Best Ager /f? Bindung positiv entgegen. Durch die vielfdltigen und gebiUndelten Gesundheitsangebote in der
Gerhard-Rohlfs-StraBe werden sie noch einige Zeit lang aktiv und lebensfroh Ausflige

ins Zentrum machen kénnen.
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Zielgruppenbetrachtung

Zukinftige Hauptzielgruppen des Vegesacker Zentrums

Alter

Kinder

Jugendliche/junge Erwachsene

(junge) Familien

Best Ager

Eigenschaften

Herkunft

Qualitdtsanspr
uch/

Preisniveau

Mobilitéts-
verhalten

bis 14 Jahre

Lebensmittelpunkt in und um
Vegesack; Besuch der Innenstadt
als Elternbegleitung und zur
Freizeitgestaltung und ggf. Schul-
/Kindergartenbesuch

Vegesack sowie Vegesacker
Nahregion (Lemwerder, Lesum,
Blumenthal)

abwechslungsreiches
Freizeitprogramm; Aus- und
Weiterbildung; konsumfreie und
sichere Spiel- und
Aufenthaltsraume;
Betreuungsangebote

Elterntaxi, Fahrrad, OPNV

14 bis 25 Jahre

Lebensmittelpunkt in Vegesack;
Besuch des Zentrums zur
Versorgung, Freizeitbeschdaftigung
und/oder Besuch der
Schule/Uni/Ausbildungsstelle

junge Erwachsene wohnhaft in
Vegesack (zentrumsnah);
Jugendliche im Elternhaus in und
um Vegesack

unterdurchschnittliches bis

durchschnittliches Preisniveau;
Nachfrage nach individuellen und
nachhaltigen Angeboten (sowohl

Handel als auch Gastronomie);
Aus- und Weiterbildungsangebote;
vielfaltige junge Freizeitangebote
(z. B. Sport, Festival); konsumfreie

Aufenthaltsraume

OPNV, Fahrrad, Sharing-Angebote

Eltern bis 40 Jahre sowie Kinder

Lebensmittelpunkt in Vegesack;
Zentrum als Versorgungs-, Arbeits-
und Freizeitort; Kinder mit Schul-
bzw. Kindergartenstandort im
Zentrum

Vegesack sowie Vegesacker
Nahregion (Lemwerder, Lesum,
Blumenthal)

durchschnittliches Preisniveau und
qualitétsvolle Waren und
Dienstleistungen; individuelle
Gastronomieangebote;
barrierefreie, sichere und saubere
Stadtgestaltung; vielfaltiges
Freizeitprogramm fir Klein und
Grof3

Pkw, (E-)Bike, OPNYV, Sharing-
Angebote

50 bis 65 Jahre

Lebensmittelpunkt in und um
Vegesack; Zentrumsbesuch zur
Freizeitgestaltung, zum Besuch von
Dienstleistungen und zum
Versorgen

Vegesack sowie Vegesacker
Nahregion (Lemwerder, Lesum,
Blumenthal) und Bremen

qualitétsvolle Waren und
Dienstleistungen mit
durchschnittlichem bis teils
Uberdurchschnittlichem
Preisniveau; abwechslungsreiches
Kultur- und Freizeitprogramm;
ansprechende Verweilorte und
Gastronomieangebote; Grinmarkt
und Veranstaltungen als wichtige
Treffpunkte

Pkw (ggf. E-Mobilitat), OPNV,
(E-)Bike
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Quelle: Bevdlkerungsdaten: Deutschlandweiter Wert nach bpb (2023); Bremer und Vegesacker

Wert nach Statistisches Landesamt Bremen (2022).

Zielgruppenbetrachtung

Querschnittsthemen und Zusammenfassung

Mit der Definition der vier Zielgruppen und der Darstellung ihrer Visitor Journey
kénnen die Anspriche an das Vegesacker Zentrum der Zukunft schon weiter
ausdifferenziert werden. Uber die Zielgruppen hinweg sind jedoch weitere Themen
von Bedeutung, welche zusatzlich auf die identifizierten Zielgruppen einwirken.

Hierbei
Generationen - auch unter BerUcksichtigung des demografischen Wandels - als

ist zundchst die Barrierefreiheit zu nennen. Sowohl fiUr die dlteren
auch im Sinne einer inklusiven Stadtgestaltung fUr die jUngere Generationen ist die
Barrierefreiheit im Vegesacker Zentrums als Anforderung seitens der Zielgruppen

stets mitzudenken.

Auch das Thema der Multikulturalitdt spielt eine Vegesack eine groBe Bedeutung.
Der Anteil an Menschen mit Migrationshintergrund liegt im Stadtteil Vegesack bei
rd. 43 % (Stand 31.12.2022) . Im Vergleich dazu liegt der Wert in der Stadt Bremen
bei 39 %, in ganz Deutschland sogar lediglich bei rd. 29 % (Stand 31.12.2022) . Somit
nehmen die Menschen mit Migrationshintergrund einen groBBen Stellenwert in
Vegesack ein. Dementsprechend sollte sich dies auch in einer entsprechenden
Kommunikation und Marketing sowie in den Angebotsstrukturen widerspiegeln.

Im Rahmen der Zielgruppenidentifikation wurden junge und alte Generationen fest-
gelegt. Die Generationen ,dazwischen” sind hingegen nicht im Betrachtungsfokus.
FUr die weitere Ausrichtung des Vegesacker Zentrums ist es vor diesem Hintergrund
relevant, die Bedirfnisse der jungen und alten Zielgruppen miteinander zu

verknUpfen und generationenibergreifend zu denken. Die weitere Entwicklung des
Vegesacker Zentrums darf also nicht ein Alt oder Jung sein, sondern stets fur Jung

und Alt erfolgen.

Aus der Zielgruppenbetrachtung ergeben sich fiur das Vegesacker Zentrum der
Zukunft Ubergeordnete Zielstellungen, welche bei den perspektivischen Zentren-
entwicklungen abzuwdgen sind:

=  Schaffung und zielgruppenspezifische Vermarktung von jungen Angeboten
(sowohl| Einzelhandel und Gastronomie als auch Freizeit-, Kultur- und
Bildungsangebote)

=  Erhalt der Qualitdt und Quantitdt der bisherigen Angebote fiUr die dltere
Generation

= Herstellen von VerkniUpfung zwischen Jung und Alt

=  Ausweitung der nationenibergreifenden Kommunikation

=  Vermarktung Vegesacks Uber die Stadtteilgrenze im direkten Umfeld hinaus
. BerUcksichtigung von Barrierefreiheit in allen Belangen

Das nachstehende Leitbild stellt das Zielprofil fir das Vegesacker Zentrum der
Zukunft dar. Dieses orientiert sich dabei an den sechs Handlungsfeldern, welche
bereits im Zuge der Workshopformate zur Anwendung kamen. Die Strahlgrafik zeigt
dabei an, welche Bedeutung und Qualitdt ein Handlungsfeld aktuell aufweist und
welche Rolle es zukUnftig um Vegesacker Zentrum einnehmen soll.
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Quelle: Darstellung Stadt + Handel.

Leitbild

Zukunftsvision fur das Zentrum von Vegesack

Das Vegesacker Zentrum — Unser lebenswerter Heimathafen, an dem

die Weser verbindet und junge Vielfalt ankert

= Das Vegesacker Zentrum ist multifunktional aufgestellt. Vom Erwerb von grundlegenden Bedarfs-
gutern und spezielleren Handelsangeboten Uber Café- und Restaurantbesuche, Behordengdnge,
Arztbesuche, Freizeit-, Bildungs- und Kulturaufenthalte ist im Zentrum fast alles mdoglich. Die

-wnp J;pD‘S

unterschiedlichen Nutzungen und Lagen sind dabei intuitiv und gut miteinander verknupft. &
= Vegesack besticht mit seiner weltoffenen und herzlichen Persénlichkeit und zieht damit sowohl °3_3’ a
Menschen aus der unmittelbaren landlicheren Nahregion als auch die Bremer:innen in seinen Bann. g 3 c
Diese Personlichkeit offenbart sich in der guten Servicequalitdt sowie in der Liebe zum Detail im D C Q.
Stadtraum sowie im Erscheinungsbild der einzelnen Geschdafte. o g Zentrum g-
= Kurze Wege und gute Erreichbarkeiten - und das unabhdngig vom gewdhlten Verkehrsmittel. Der g_ € Vegesack g
Bahnhof empfdngt Besuchende und Pendelnde in einer einladenden Atmosphdre und bietet sichere und O o 3
gut sichtbare Wegeverbindungen zu den unterschiedlichen Lagebereichen des Zentrums. Der § g
Sedanplatz nimmt insbesondere fUr die Pkw- und Radnutzenden die Rolle als attraktives Eingangstor N
zum Zentrum ein. Sichere Radabstellmdéglichkeiten sowie Ladestationen fur E-Bikes und E-Autos
schaffen eine optimale Erreichbarkeit.
= Das Zentrum ist sauber, ordentlich und sicher. Jeder und jede Ubernimmt hier Verantwortung fir sein
bzw. ihr Vegesack.
= Jung und Alt leben hier nicht nur nebeneinander, sondern vor allem auch miteinander. Dies wird vor
allem in den zahlreichen generationeniUbergreifenden Angeboten, wie dem Burgerhaus oder den
Freizeitmoglichkeiten im Stadtgarten, sichtbar. Insbesondere die Vielzahl an Treffpunkten und <

Kommunikationsorten im Stadtraum ziehen Menschen aller Altersklassen und Nationalitdten an.

= Der generationenUbergreifende und multikulturelle Charakter Vegesacks wird auch in der Veran-
staltungslandschaft sichtbar. Ganzjahrig finden regelmdaBig groBe und kleine Events statt, die den
Zentrumsbesuch sowohl fur die Vegesacker:innen als auch fur die umliegende Bevdlkerung zum Erlebnis
machen. Highlights sind dabei vor allem die Attraktionen fUr die jungeren Zielgruppen. Sowohl die h o
Maritime Meile als auch die FuBgdngerzone weisen eine gemeinsam wahrnehmbare Erlebbarkeit auf.

Status-Quo
B  Zielprofil

STA DT+I AN D E L Standortstrategie | Zentrum Vegesack | Positionierung 18



Quelle: Kartengrundlage: OpenStreetMap-Mitwirkende; Darstellung: Stadt + Handel; Foto: Stadt +
Handel.

Leitbild

Unser lebenswerter Heimathafen, an dem die Weser verbindet und junge Vielfalt ankert
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Das kartografische Leitbild bildet die Zukunftsvision fir
das Zentrum in einer rdumlichen Dimension ab. Dabei
wird deutlich, dass die bisher bestehende Quartiers-
struktur (s. u.) weiterhin im Wesentlichen bestehen bleibt
und in Teilen erg@nzt und modifiziert wird.

Im Vergleich zum aktuellen Status-Quo im Zentrum wird
ebenso ersichtlich, dass die Quartiere bereits heute
weitestgehend im Stadtraum erkennbar sind. Daher liegt
der Fokus der Positionierung nicht in der umfangreichen
Schaffung oder wesentlichen Verdnderung von Struk-
turen. Vielmehr geht es zukUnftig um die weitere,
detailliertere Profilierung der einzelnen Lagen sowie die
VerknUpfung dieser miteinander. Weiterhin ist die
Erreichbarkeit und Eingangssituation des Vegesacker
Zentrums fir die weitere Entwicklung von Bedeutung.

STADTHANDEL
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Quelle: Foto Stadt + Handel; Mood-Board Adobe-Stock-Fotos.

Leitbild

Grine und blaue Infrastruktur als wesentliche Starken Vegesacks

Die perspektivische Entwicklung des Vegesacker Zentrums erfolgt unter dem Motto ,Unser lebenswerter
Heimathaven, an dem die Weser verbindet und junge Vielfalt ankert”. Der Slogan ist dabei nicht als neuer
Marketing-Claim Vegesack zu verstehen, sondern soll die zukiUnftige Entwicklung des Zentrums
verbildlichen. Ersichtlich wird, dass das Thema der Maritimitdt auch weiterhin eine bedeutende Rolle spielt.
Im Fokus steht dabei nicht jedoch nicht in erster Linie die maritime Historie Vegesacks. Vielmehr geht es
auch darum, die Nédhe zum Wasser, den Hafen und die Weserpromenade als wesentliche Starke zu
begreifen und diese insbesondere auch fir die junge Bevélkerung sichtbar und erlebbar zu gestalten. Die
Maritime Meile, bestehend aus Stadtgarten, Weserpromenade und Hafenbereich, stellt vor diesem

Hintergrund das Herzstick des Vegesacker Zentrums dar.

In Bezug auf die FuBgéngerzone ist festzuhalten, dass der Einzelhandel nicht mehr der zentrale
Besuchermagnet ist und auch zukinftig nicht mehr sein wird. Auch aufgrund der Ndhe zum Oberzentrum
und zentralen Wettbewerber Bremen, welches Uber eine attraktive Innenstadt mit ansprechenden
Handelsangeboten verfUgt, ist eine Fokussierung auf den Handelsausbau in Vegesack wenig zielfUhrend.
Das Zentrum soll perspektivisch auch weiterhin fUr die Bevdlkerung Vegesacks und seiner Nahregion die
zentralen Bedarfsgiter bereithalten und mit persdnlicher Néhe und individuellen Angeboten punkten. Ein
wesentlicher Ausbau der Handelsfunktion des Zentrums ist jedoch nicht realistisch. Eher geht es um einen
strukturellen Umbau entlang der o.g. Linien im Handel und den Ausbau der Nicht-Handels-Funktionen.

Allerdings kann und soll die FuBgdngerzone zukinftig weiterhin von dem Vegesacker Herzstick, der
Maritimen Meile, profitieren. Durch qualitativ hochwertige und sichtbare Wegeverbindungen zwischen der
FuBgdngerzone und der maritimen Meile oder durch maritim anmutende, zielgruppenspezifische
Gestaltungselemente wird die wesentliche Stdrke Vegesacks auch in der FuBgdngerzone sichtbar.

STADTHANDEL
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Quelle: Darstellung Stadt + Handel.

Leitbild

GrofBte Handlungserfordernisse

In der nebenstehenden Strahlgrafik wird deutlich, welchen Stellenwert die unterschiedlichen Handlungsfelder im

Vegesacker Zentrum aktuell einnehmen bzw. zukUnftig aufweisen sollen. Hieraus ergeben sich Handlungserfordernisse:

= Nutzungsvielfalt und —qualitdten: Grundsdtzlich bestehen im Vegesacker Zentrum bereits zahlreiche und viel-
faltige Nutzungen, wobei die Qualitat der Nutzungen abhdéngig von der jeweiligen Branche ist. Weiterhin gilt es, die
bestehenden Nutzungen um weitere zielgruppenspezifische Angebote zu ergdnzen und modifizieren.

= Stadtraumgqualitdten: Vor allem mit der Maritimen Meile verfUgt Vegesack Uber einen attraktiven Stadtraum,
wdhrend das weitere Zentrum durchaus noch Potenzial zur Verbesserung aufweist. Ziel ist demnach, die Weiter-

entwicklung und Wahrnehmung eines ansprechenden Stadtraums als Ganzes.

Zentrum
Vegesack

= Erscheinungsbild von Ldden, Immobilien und Leerstdnden: Das Erscheinungsbild der Nutzungen im Zentrum nimmt

-wnop J‘_\,pD‘-\-S

einen vergleichsweise geringen Stellenwert im Zentrum und dementsprechend ein geringeres Handlungs-

uazoNen®

erfordernis ein. Kleinere, punktuelle MaBnahmen kédnnen hier bereits eine ansprechende Wirkung erzielen.

Kooperation &
zusqmmenarbe,'

= Veranstaltungen, Erlebnisse und  Attraktionen: Vegesack weist eine breite und bewdhrte
Veranstaltungslandschaft auf, welche als Uberwiegend standardisiert bewertet werden kann. Insbesondere vor
dem Hintergrund der Zielgruppendefinition ist daher anzustreben, den bestehenden Veranstaltungskalender um
speziellere und individuellere Events zu ergdnzen.

= Kooperation & Zusammenarbeit: Aktuell bestehen unterschiedliche Organisationen und Einzelakteur:innen mit
einem Wirkungsbereich im Vegesacker Zentrum nebeneinander. Insbesondere fiUr die Umsetzung der
Standortstrategie fehlt es jedoch an einem lokalen Bindnis, welches gemeinsam mit vereinten Kraften die
Strategie auf die StrafBe bringt.

= Identitdat & Sichtbarkeit: Vegesack verfigt Uber zahlreiche unterschiedlichste Angebote und Stdrken, welche je-
doch nicht umfdanglich von der Bevélkerung und den Besuchenden wahrgenommen werden. Es wird folglich darum

gehen, die Sichtbarkeit der vorhandenen Stdrken durch eine umfassendere und vielfdltigere Kommunikation zu

Status-Quo
erhéhen und somit die Liebe zum Stadtteil (wieder) neu zu entfachen. B Zcprofil
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Entwicklungs-
strategien




Quelle: Darstellung Stadt + Handel; Abbildung: Heinze und Partner (2011) Imagekonzept Vegesack

S. 27.

Entwicklungsstrategien
Bisherige strategische Ausrichtung

Die folgenden Entwicklungsstrategien ergeben sich erneut aus den oben genannten und
bekannten Handlungsfeldern. Darunter werden mehrere Teilstrategien gefasst, welche

wesentlich zur Erreichung des Zielprofils beitragen.

Das vorliegende Zielprofil als wesentlicher Baustein der Standortstrategie bildet die
Aktualisierung der bisherigen Strategie. Die bis dato giltige Positionierung Vegesacks ist in
der nebenstehenden Abbildung dargestellt. Die aktualisierte Standortstrategie greift dabei
einige Aspekte der ,alten” Strategie auf und modifiziert diese in Teilen. Einige der
erarbeiteten Entwicklungsstrategien bedeuten fir das Zentrum jedoch auch eine gdnzliche

Neuausrichtung. Das jeweilige Verhdltnis zwischen ,alter” und ,neuer” Entwicklungsstrategie

ist durch die nachfolgenden Kennzeichnungen sichtbar gemacht.

*  Qualitatssicherung: Die bisherige Strategie wird im Sinne der Qualitdtssicherung auch

weiterhin verfolgt.

=  Optimierung: Die bisherige Strategie ist derzeit in Ansdtzen vorhanden, wird jedoch im
Zuge der aktualisierten Standortstrategie weiter ausgebaut, ergdnzt, konkretisiert oder

modifiziert.

=  Nevausrichtung: Die bisherige Strategie greift diese Teilstrategie nicht auf. Demzufolge
handelt es sich um eine komplette Neuausrichtung der Standortstrategie.

Vegesack-Positionierung

Wodurch setzen wir uns vom Wetthewerb ab?“

Vegesack
realistisch | glaubwirdig

groR

vielfaltig e
&/ leistungs- Wow!-Qualitéten
S stark (,Der entscheidende Unterschied
oF . .
'é kompetent o innerhalb der Region®)
& reizvoll lrac_iit.ionsreich "Z.ft;@_
maritim
gewachsen

vital modern gemitlich

astabich  entspannt
belebt mansianie friedlich

gepflegt H
sauber erreichbar
sicher zentral bequem

ordentlich

Wettbewerb

Me-too-Qualitédten
(,K6nnen wir genauso gut’)

Basis-Qualitaten
(Selbstverstandlichkeiten)

Zielgruppen
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Quelle: Darstellung: Stadt + Handel.

Entwicklungsstrategien
Entwicklungsstrategien fiir das Zentrum von Vegesack

FOKUS AUF VIELFALTIGE NUTZUNGEN UND FRISCHE
IDEEN FUR DIE JUNGEN ZIELGRUPPEN

Nutzungs-
vielfalt und -
qualitat .

Optimierung: Weiterentwicklung von bestehen Nutzungen sowie
Schaffung um neuer Strukturen fir die jungen Zielgruppen

Optimierung: Erhalt und Weiterentwicklung der Multifunktionalitat
und Individualitdt

Neuausrichtung: Férderung von generationeniUbergreifenden und
barrierefreien Nutzungen

Qualitéatssicherung: Serviceorientierung als bedeutendes
Qualitdtsmerkmal

Neuausrichtung: Fokus auf vielfdltige Angebotsstrukturen abseits
des Handels

Stadtraum-
qualitdaten

HAFEN - STADTGARTEN - FUBGANGERZONE: EIN
GEMEINSAMER ERLEBNISRAUM

Qualitdatssicherung: Verbesserung der Wahrnehmbarkeit als ein
zusammenhdngendes Zentrum

Optimierung: Verbesserung der Wegebeziehungen und Sichtbarkeit der
Lagebereiche untereinander sowie der zentralen Eingangssituationen

Qualitdtssicherung: Verschdrfung der Bemihungen rund um das
Thema SOS

Neuvausrichtung: In Szene setzen der vorhandenen Platzsituationen

Optimierung: weitere erlebnis- und verweilorientierte Aufwertung der
Maritimen Meile und der FuBgdngerzone

Neuausrichtung: BeriUcksichtigung einer barrierefreien und
generationentbergreifenden Stadtgestaltung

Neuausrichtung: attraktive stddtebauliche Einbindung der neuen
zentrumsnahen Projektentwicklungen

STADTHANDEL
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Entwicklungsstrategien

Entwicklungsstrategien fiir das Zentrum von Vegesack

VEGESACKER PERSONLICHKEIT UND VIELFALT SICHTBAR

MACHEN
E/‘ = Neuausrichtung: Wiederbelebung zentraler Leerstdnde auch durch
(1] Alternativ(zwischen)nutzungen

m = Neuausrichtung: Attraktivierung von Faktoren rund um das
Erscheinungsbild (z. B. wie der Schaufenstergestaltung, der
Eingangssituation oder der Bausubstanz)

Erscheinungs-

bild von =  Nevausrichtung: Erhéhung der Individualitdt in den Geschdften
Ldden, Immo- = Neuausrichtung: Erméglichen von mutiger bzw. alternativer
bilien und Fassaden- bzw. Immobiliengestaltung
Leerstdnden

Quelle: Darstellung: Stadt + Handel.

Veranstal-

tungen,
Erlebnisse
und
Attraktionen

MAXIMALE ERLEBBARKEIT FUR JUNG UND ALT IM
GESAMTEN STADTRAUM

Neuvausrichtung: Erhalt und Weiterentwicklung der bestehenden,
zahlreichen Events

Neuvausrichtung: Ergdnzung um weitere zielgruppenspezifische
Attraktionen im gesamten Stadtraum (Fokus auf jingere Zielgruppen)

Neuvausrichtung: Schaffung junger und individueller Events und
Attraktionen auch jenseits des maritimen Themas

Neuvausrichtung: Erhéhung der Erlebbarkeit der Maritimen Meile

Neuvausrichtung: zielgruppenspezifische, junge Vermarktung der
Erlebnismdoglichkeiten

STADTHANDEL
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Quelle: Darstellung: Stadt + Handel.

Entwicklungsstrategien
Entwicklungsstrategien fiir das Zentrum von Vegesack

EINE TASK FORCE FUR VEGESACK VEGESACKER DNA SELBSTBEWUSST UND INDIVIDUELL
NACH ZIELGRUPPEN VERMITTELN

= Optimierung: Erhéhung der Sichtbarkeit der bereits bestehenden,
attraktiven Angebote und Stdrken

" Optimierung: Nutzung der entstandenen Aufbruchstimmung
durch den Erarbeitungsprozess des Standortstrategie sowie des
hohen Interesses seitens der involvierten Stadtgesellschaft

= Optimierung: Herausbildung einer interdisziplindren Task Force
zur Umsetzung der Standortstrategie

= Optimierung: Vermarktung der Vegesacker Vorzige und Persdnlichkeit
Uber den Stadtteil hinaus; dabei Differenzierung zwischen
AuBenwirkung in Bremen und in der weiteren Nahregion

Kooperation Identitdt und N <h . Fokussi bei A d Inhalt der V k £
und Sichtbarkeit .eUdl..lSI'.I.C tung. okussierung bel Art und Inhalt der Vermarktung au
z die primdren Zielgruppen
usammen-
arbeit
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Fazit und Ausblick



Quelle: Darstellung Stadt + Handel.

Fazit

Umsetzungsbedeutung der Handlungsfelder

In der Gesamtschau kénnen die sechs Handlungsfelder in drei Kategorien hinsichtlich ihrer
Umsetzungsbedeutung eingeteilt werden.

Kooperation und Zusammenarbeit sowie ldentitdt und Sichtbarkeit: Beide Handlungsfelder
und -strategien sind bislang nur in Ansdtzen in der Standortstrategie enthalten. Da das
Handlungserfordernis als vergleichsweise hoch zu bewerten ist, bedUrfen beide Strategien eine
besondere BerUcksichtigung in der weiteren Zentrenentwicklung und sind mit hoher Prioritdt zu
behandeln.

Erscheinungsbild von Ldden, Immobilien und Leersténden sowie Veranstaltungen, Erlebnisse
und Attraktionen: Diese Handlungsfelder sind bislang kaum im bisherigen Imagekonzept im
Rahmen der Strategie prdsent, weshalb die abgeleiteten Entwicklungsstrategien im Wesent-
lichen eine Neuausrichtung bedeuten. Da das Handlungserfordernis und dementsprechend
auch die Dringlichkeit als weniger hoch einzustufen ist, sind die jeweiligen Entwick-
lungsstrategien mit einer geringeren Prioritdt zu versehen und sollten v. a. mittel- bis lang-
fristig strategische Erfolge erzielen.

Beide
Entwicklungsstrategien greifen die bisherige Standortstrategie auf und

Nutzungsvielfalt und -qualitédten sowie Stadtraumqualitéten:

Nutzungsvielfalt
und -qualitdten
modifizieren bzw. ergdnzen diese in Teilen. Unter Bericksichtigung des
aktuellen Handlungserfordernisses ist davon auszugehen, dass die bisherige
Strategie bereits greift und unter BerUcksichtigung der Modifizierungen und

Ergdnzungen weiter fortgefihrt wird.

Handlungserfordernis
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Verdnderung zur bisherigen Standortstrategie

Erscheinungsbild
von Laden,
Immobilien und
Leerstdnden

Veranstaltungen,
Erlebnisse &
Attraktionen

Stadtraum-
qualitaten

Identitat &
Sichtbarkeit

Kooperation &
Zusammenarbeit

STADTHANDEL

Standortstrategie | Zentrum Vegesack | Positionierung 28



Ausblick

Das erarbeitete Zielprofil zeigt das Zukunftsbild des Vegesacker Zentrums auf.
Dies umfasst zum einen eine Fokussierung auf vier zentrale Zielgruppen: die
Jugendlichen bzw. jungen Erwachsenen, die Kinder, die (jungen) Familien sowie
die Best Ager. Zukinftig sollen folglich Aspekte wie Angebotsstruktur,
Nutzungsqualitdten oder Marketingaktivitdten auf ebendiese Zielgruppen aus-
gerichtet werden. Zudem soll die weitere Ausrichtung des Zentrums in Bezug
auf die Zielgruppen barrierefrei, multikulturell und generationentbergreifend
erfolgen. Weiter verfigt das Vegesacker Zentrum mit dem Leitbild und den
Entwicklungsstrategien Uber ein kartografisches, bildhaftes und inhaltliches
Zielprofil. Die zukUnftige Zentrenentwicklung erfolgt dabei unter dem Motto
.Unser lebenswerter Heimathaven, an dem die Weser verbindet und junge
Vielfalt ankert".

Im weiteren Verlauf des Erarbeitungsprozesses der Standortstrategie wird das
entwickelte Zielprofil fir das Zentrum in konkrete, umsetzbare Projekte und
MaBnahmen Ubersetzt. Auch in diesem Schritt wird die Vegesacker
Stadtgesellschaft miteingebunden.

PROFILIERUNG

Eine Toolbox fir Vegesack
mit konkreten Projektansatzen

Workshop lll:
Prototyping-Atelier

Output:
Strategische Roadmap fir
das Zentrum Vegesack

PROJEKTE & UMSETZUNGE

STADTHANDEL
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Anhang



Quellenverzeichnis

bpb (Bundeszentrale fir politische Bildung) (Hrsg.) (2023): Bevdlkerung mit Migrationshintergrund. Abrufbar unter: https://www.bpb.de/kurz-knapp/zahlen-und-
fakten/soziale-situation-in-deutschland/61646/bevoelkerung-mit-migrationshintergrund/

Statistisches Landesamt Bremen (Hrsg.) (2022): Bevolkerung nach Migrationsstatus, Geschlecht und Altersgruppen. Abrufbar unter:
https://www.transparenz.bremen.de/daten/bevoelkerung-nach-migrationsstatus-geschlecht-und-altersgruppen-506512asl=bremen02.c.736.de

Zielgruppen

Jugendliche/junge Erwachsene: naassom-azevedo-Q_Sei-TgSlc-unsplash
Kinder: senjuti-kundu-JfolljRnveY-unsplash

(junge) Familien: nathan-dumlao-4_mJ1TbMK8A-unsplash

Best Ager: esther-ann-glpYh1cWfOo-unsplash

Moodboard

(1) david-todd-mccarty-TUUEdIhwNFQ-unsplash
(2) jessica-rockowitz-5NLCaz2wJXE-unsplash
(3) katherine-hanlon--WGk8tfkMAw-unsplash
(4) brooke-cagle--uHVRvDr7pg-unsplash

(5) vege.net

(6) jessica-wilson-nx3NéenkY_k-unsplash
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Ergebnisse Gruppenarbeit:
Beispielhafte Visitor Journeys
aus den Zielgruppen
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Quelle: Foto: puhimec; Darstellung: Stadt + Handel.

Ich heiBe: Anna Friedrich mit Lotte

Mein Alter: 32, 4

Blumenthal/Reihenhaus

]

Haupttatigkeit/Beruf: Lehrerin in Berufs-
schule im Kdmmerer-Quartier

Hier bin ich Zuhause (Stadtteil & Wohnform):

Meine Freunde und Familie beschreiben mich mit diesen drei Wértern:

= aufgeschlossen
= aktiv

=  gesundheitsbewusst

Meine Freizeit verbringe ich gerne so:
* Bouldern und Yoga/Kindertanz

Das brauche ich zum Wohlfihlen:
=  Garten
= Sport

Damit bin ich meistens unterwegs (Auto, OPNV, Fahrrad...):
= Fahrrad
= Carsharing

Mein Lieblingsort in Vegesack ist:
=  Wochenmarkt

Und sonst so?
*  Nach dem Wochenmarktbesuch zum Spielplatz am Hafen

STADT+IANDEL Q’Ve gesachk

mit Herz & Hafen
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Visitor Journey: Anna Friedrich mit Lotta

" Einkaufserlebnis/Uberraschung
" Qualifizierte Kinderbetreuung (Innenstadtnah/fuBlaufig)
" Themenwoche Grinmarkt

Information *  Nachbarschaftsapp
= Soziale Netzwerke

" Fahrradfahren mit VR-Brille und Werbung fir Angebote und Infos/ virtueller Rundgang

N Impuls . RegelmadBiger Besuch/Sonnabend-Ritual: Besuch Grinmarkt

9 Besuch " kommen mit dem Lastenrad Uber einen gut ausgebauten Radweg in ein unterirdisches Fahrradparkhaus (bewacht und
g‘.'. mit Ladestation) an
9....3 " oder Uber den Wasserweg mit Tragfldchenboot (Express) und dem Radweg an der Weser entlang

" Zum Einkaufen fir einen Kindergeburtstag

" Urlaub fUr einen Tag

" Maritime Atmosphdre aufnehmen

] Gastromeile — wie die Schlachte, nur maritimer
] Hafen (auch fUr Kinderbetreuung)

L] Kinderbetreuung (Services)

v/" Erlebnis »  Wasserspielplatz
‘ ’\\:\) ] Saubere, helle Stadt
v " Man trifft viele Bekannte/soziale Kontakte

= swassernahe" Innenstadt
" Wassererlebnis trifft Shoppingerlebnis
" Breites Serviceangebot: Dienstleistungsqualitdt Ubertrifft Einzelhandelsbreite
= Entspannung
" Unbedingt wiederholen

’?’ Bindung " Sie erzdhlt zuhause, wen sie alles zufdllig getroffen oder wiedergesehen hat
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Quelle: Foto: WestendéT; Darstellung: Stadt + Handel.

Ich heiBBe: Luca

Mein Alter: gerade 7 Jahre alt

> D= [

Grohn/Tiedemannstral3e

]

Haupttatigkeit/Beruf: Schiler der 1. Klasse

Hier bin ich Zuhause (Stadtteil & Wohnform):

Meine Freunde und Familie beschreiben mich mit diesen drei Wértern:

= aufgeweckt
= energiegeladen

=  neugierig

Meine Freizeit verbringe ich gerne so:
=  Sport, FuBBball mit Freunden
=  Switch, Arcade, VR-Brille

Das brauche ich zum Wohlfihlen:

= Den besten Spielplatz, Turnstangen, Kletterwand
= Ejs, McDonald's

= Spielwarengeschaft, Sandkiste, Toiletten

= Rutsche, Karussell, Kino, Popcorn, Clown

Damit bin ich meistens unterwegs (Auto, OPNV, Fahrrad...):
= Rolli, Bimmelbahn, Muttitaxi

Mein Lieblingsort in Vegesack ist:
= Sedanplatz

Und sonst so?
=  Mama muss keine Angst haben

STADT+IANDEL Q’Ve gesachk

mit Herz & Hafen
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Visitor Journey: Luca

7

Impuls

Information

Besuch

Erlebnis

Bindung

" Kinderferienprogramm
" Ich muss meine Mutter bei Einkdufen begleiten

" ich komme regelmdBig ins Zentrum; mal spontan und mal geplant

] Schulnetzwerk: Direkte Ansprache Uber Schulsozialarbeiter, Info Uber Schilerplattform

. Programm mit Piktogramm und Bildern
= Plakatwerbung digital und analog

" Vegesack.de: Kinderprogramm

" Freunde/Familie

] Autonomer und kostenfreier (E-)Bus in 5 Minuten-Takt

" Sedanplatz mit Baumallee und Erlebnisspielplatz

] Stadtgarten mit Lift und (Rolli-)Rutsche

" Verabredung

] Spannend, Schiffe, Abenteuer, Kinder, Wasser

= Erlebnisspielplatz: mit Sozialarbeitern die Angebote anbieten

" Barrierefrei mit dem Bus oder Uber den Vegesacker Hafen mit dem Rolli

" Entspannung, unbedingt wiederholen

»  Tolles Angebot fur mich, Mama und Oma

] Jeden Tag etwas Neues

" Ich méchte immer glicklich wiederkommen

" Ich konnte ganz alleine auf das saubere Klo gehen
= Mc Donald's (Happy Meal)

" Bei Regenwetter liebe ich es in der Arcade-Halle

" Ich komme morgen wieder

" Ich hatte sehr viel Spaf3!

. Alle waren voll nett

" Es waren alle Spielgerdte heil
= 5 Sterne-Bewertung

STADT-HANDEL QQ

Vegesack

mit Herz & Hafen
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Quelle: Foto: Monkey Business; Darstellung: Stadt + Handel.

Ich heiBe: Familie Schneider

Mein Alter: Vater (41), Mutter
(40), Sohne (4 und 17), Tochter (6)

Lemwerder/Einfamilienhaus mit Garten

]

Haupttdtigkeit/Beruf:
Ingenieur und Lehrerin in Teilzeit

Hier bin ich Zuhause (Stadtteil & Wohnform):

Meine Freunde und Familie beschreiben mich mit diesen drei Wértern:

= Aufgeschlossenheit
» Abenteuerlustig/sportlich aktiv

= Bewusst nachhaltig

Meine Freizeit verbringe ich gerne so:

= AusflUge in der Natur

= Neues entdecken mit der Familie

=  Stddtetouren und Stadtfeste und Kino

Das brauche ich zum Wohlfuhlen:
= Familiengerechte Angebote
= Gesicherte, kostenlose Fahrradabstellmoglichkeiten

Damit bin ich meistens unterwegs (Auto, OPNV, Fahrrad...):
] Auto und Fahrrad

Mein Lieblingsort in Vegesack ist:
»  Spielschiff/Utkiek > Stadtgarten

Und sonst so?
. Pizza von Montanaro und Eis von Daniel

STADT+IANDEL Q’Ve gesachk
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Visitor Journey: Familie Schneider

Impuls *  Musikschule
-M- " Tanzhafen, Sportangebote
" Programm fir Kinder
=  Nabu Okostation
" Kulturerlebnis fUr Erwachsene Uber Kito

Information " Empfehlungen aus der Schule und dem Freundeskreis
0 = Internet/Social Media (Offnungszeiten)
= Zeitung (Feste, Veranstaltungen, Journale)
Besuch » RegelmdBige Besucher: Freizeitgestaltung und notwendiges Einkaufen (Kleidung, Schulsachen, Kindergeburtstage)
o8" *  Festival Maritim
9"'3 =  Ballerennen
mees " Kinderfest
*  Besuch mit Fdhre/zu Fu3/Rad/Auto (abhé&ngig von Bedarf und Strecke)
= dabei Blick von der Fahre ,,traumhaft”
= Ankunft am belebter Utkiek (hier findet sich ein Hotel und ein Biergarten)
Erlebnis ] Gesundes Essen z.B. Salatbar ,coffee to go”
r = Bouldern, Beachvolleyball Trockendock
( ’:_:\) = Jmaritime Stadtmusikanten": Wal, Hering, Méwe
v " Wenig Hektik der Menschen
= Kein GetiUmmel, Ubersichtlich
" Junge, moderne Bildungsangebote
" Vision 2035: Der Stadtteil ist toll vernetzt mit seinen Angeboten
" Grin in der Ful3gdngerzone: urban gardening, Alter Baumbestand und Bewuchs, grin gestaltete Balkone
] Leerstdnde mit Angeboten und Freizeitinfo ,tapezieren”
Bindung *  Esistsoschén hier!
] Da mochte ich wieder hin und vor allemn mit Freunden wiederkommen!
f? " Nette Gastronomie mit attraktiver Mdblierung

= sansprechendes” Stadtbild
" weiterhin Nutzung des Veranstaltungskalenders (mit Angebotsverzeichnis mit Stichwortsuche)
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Quelle: Foto: DanRentea; Darstellung: Stadt + Handel.

Meine Freunde und Familie beschreiben mich mit diesen drei Wértern:

= kreativ

Ich heiBe: Nora

= extrovertiert (kontaktfreudig)

= weltoffen

Mein Alter: 21

Meine Freizeit verbringe ich gerne so:

. . . . = Chillen mit Freunden
Hier bin ich Zuhause (Stadtteil & Wohnform): = Musik héren und machen

Schwanewede (Elternhaus) *  Sport, gerne drauBBen

> D= [

Das brauche ich zum Wohlfihlen:

Haupttatigkeit/Beruf: * Freunde
Azubi in Vegesack =  Ort zur Entfaltung (konsumfreie Zone), nachhaltiger Einzelhandel (Mode)

]

Damit bin ich meistens unterwegs (Auto, OPNV, Fahrrad...):
= Auto der Eltern bei Bedarf, mein Fahrrad oder mein E-Roller

Mein Lieblingsort in Vegesack ist:
= Eisdiele und Stadtgarten, tiny forest

Und sonst so?
= |ch gehe gerne auf Konzerte
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Visitor Journey: Nora

Impuls = Impuls kommt aus dem privaten Umfeld/Freunde
= RegelmdBige und spontane Besuche
Information = Mund-zu-Mund Propaganda unter Freunden, Social Media

= App ,young vegesack"
= Google Maps (Standorte Laden), Angebote des Einzelhandels

9 Besuch = Feierabend, Freizeit, Freunde, Shopping

oo = Freier Raum fur Entwicklung, GUberdachter Raum

9 g, = Konzerte und allgemein Musik (Spots)

mmns® = Enge Taktung des OPNV bis zum Betriebsschluss, komplette Umstellung auf E-Flotte

= Parallele fast lane zur FuBgdngerzone
= Radfahren, E-Roller, Auto, gute OPNV-Anbindung
= Tiny forest auf dem Sedanplatz
= Nachhaltiger Einzelhandel: Nischenangebote, Start-ups, Second-Hand-Shops
= Moderne, konsumfreie Veranstaltungsorte
= Zweite Innenstadt Bremens”
. Einzigartiges, maritimes Flair

‘el Erlebnis = hell, offen, grin, maritim, weltoffen, multikulturell

'n f\) . Wetterfeste Aufenthaltsmaoglichkeiten

K ) = Sauber und gepflegt

= Notknopf SOS an jeder Bushaltestelle

= Ganzjdahrige, wechselnde Dauerveranstaltungen; ganzjdhriger Jahrmarkt

= Grof3ter Second-Hand Shop Norddeutschlands

. Neue Freizeitangebote ,maritim”

. Zweite Innenstadt in Bremen = kleiner, geborgener, spezieller, ,mein" Vegesack
= Urbanes Stadtgebiet

P Bindung = Immer was los!
’? = Immer gedffnet!
/ . Stressfreie Stadt
= .Mein" Vegesack, Lebensmittelpunkt
= Freunde und Bekannte sind auch hier
= Alles, was sie braucht, bekommt sie in Vegesack
= Andere Orte sind uninteressant
= Ich fUhle mich wohl, geborgen und gesehen
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Quelle: Foto: pressmaster; Darstellung: Stadt + Handel.

Ich heiBBe: Sina

Mein Alter: 20

> D= [

Grohn, sucht aber WG oder Wohnung (BUro-
Geschaft schwierig)

]

Haupttdtigkeit/Beruf:
Studentin aus dem Ausland

Hier bin ich Zuhause (Stadtteil & Wohnform):

Meine Freunde und Familie beschreiben mich mit diesen drei Wértern:

= ehrgeizig
= offen/neugierig

= selbstbewusst

Meine Freizeit verbringe ich gerne so:
= Sportim Verein
*  Freunde/Mitstudenten treffen

Das brauche ich zum Wohlfihlen:

=  Gutes Internet

=  Sicherheit

= Essen/Lebensmittel (aus der Heimat)

Damit bin ich meistens unterwegs (Auto, OPNV, Fahrrad...):

= OPNV, zu FuB

Mein Lieblingsort in Vegesack ist:
*  Maritime Meile/Hafen

Und sonst so?
= Jobsuche, Engagement fUr Gleichberechtigung, Lernen,
Erfahrungen sammeln, Deutsch lernen ist schwer

STADT+IANDEL Q’Ve gesachk
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Visitor Journey: Sina

Impuls " RegelmdBige sowie spontan geplante Besuche

" Versorgung sowie soziale Aktivitdten als Besuchsimpuls
Information *  Social Media/Internet

] Internationaler Infopoint

" Info-Veranstaltung/"Willkommen"

" Mund-zu-Mund Propaganda und internationaler Infopoint
" WorUber: OPNV, Versorgung, Sport, Veranstaltungen, Kultur

= dmpact Video" der Studenten
9 Besuch . Ankommen am klar gegliederten, Ubersichtlichen und von Grin und Wasser umgebenen Bahnhof
8" . von da auch geht's zum Hafen/Speicherquartier oder mit E-Roller ,hoch" in die FuBgdngerzone
9 "'3 ] nutze den OPNV, E-Scooter oder Leihrdder oder bin zu Fu3 unterwegs
(11 1) 0 0 c
. Shoppen (z. B. Sportartikel und Mitbringsel)
. Chillen und Freunde und Abschalten von stressigen Alltag
] Service: Lebensmittel spezielle ,aus der Heimat"
— Erlebnis = weltoffen/willkommen
v 9 = Kurze Wege und Grin/Wasser/Schiffe
( ~; ) »  Vielfdaltig/nicht austauschbar
v = Besuch Festival Maritim (Werbung an Uni, Der Chor meiner Freundin tritt auf)
q’ Bindung = Aufsuchen des Vegesacker Zentrums gemeinsam mit Freunden und mit der Familie, die zu Besuch ist (,Schaut mal, was
/fl es hier alles gibt!")
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Quelle: Foto: BONNINSTUDIO/Stocksy; Darstellung: Stadt + Handel.

Ich heiBe: Julia, Stefano, Luca

Mein Alter: 29, 34, O

> D= [

Zuzug aus Berlin, wohnhaft seit kurzem in
Grohn

]

Haupttétigkeit/Beruf: Julia: Hausfrav,
Mutter, freiberufliche Ubersetzerin,
Stefano: Ingenieur

Hier bin ich Zuhause (Stadtteil & Wohnform):

Meine Freunde und Familie beschreiben mich mit diesen drei Wértern:

mutig, optimistisch
Lebenslustig, neugierig

familiar

Meine Freizeit verbringe ich gerne so:

Mit der Familie in der Natur auf der Suche nach neuen
Bekanntschaften
Aktivitdten mit anderen

Das brauche ich zum Wohlfihlen:

Menschen/Familie
Soziale Sicherheit, aufgeschlossene Umgebung
Perspektiven und Herausforderungen

Damit bin ich meistens unterwegs (Auto, OPNV, Fahrrad...):

Lastenfahrrad

Mein Lieblingsort in Vegesack ist:

Stadtgarten/Utkiek, Schénebecker StrafBe

Und sonst so?

Julias Idee: Schaffung einer Babylounge

STADT+IANDEL Q’Ve gesachk
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Visitor Journey: Julia, Stefano, Luca

Impuls = Lust aufs Shoppen (v. a. Unikate und kleine, besondere Laden)
" Neugier: Umgebung und Menschen kennenlernen, Angebot checken

Information = Ideen fur Events/Tipps fUr den Tag Uber reine ,Vegesack App"
= App, Internet, Zeitung
" Austausch mit anderen Menschen
9 Besuch = Bahnhof als Zentrum mit Wegweisung: Leitsystem zur FuBgdngerzone
" " Besuch mit dem Fahrrad, Abstellen in der Fahrradgarage

9“:_'3 . Gastronomie, Einkauf, Erlebnis
= Punkte sammeln in der App (hierfir gibt es Freibier)

e Erlebnis » Kinderfreundliches Shoppen

Y~ r\) *  tolle Aufenthaltsqualitét

~v * Indoor Spielplatz fUr den Kleinen
=  Brunnen am Sedanplatz
=  Sandkdsten in der FuBgdngerzone
=  Kinder-Weser: Wasserlauf zu den Spielen
=  Lirssen Veranstaltungsgelédnde mit abgegrenztes Schwimmbad-Areal/Freibad
= Auf keinen Fall erleben: Angst, Verbote, Gewalt, keine Wickelmoglichkeit
=  Entlang der maritimen Meile werden Uber Displays wechselnde Infos dargestellt
=  Seilbahn vom Sedanplatz zum Hafen
on Bindung *  Gutes WLAN-Netz
’q " Zwischenstopp auf der Roof-Top-Bar mit kleinen Snacks fur Grof3 und Klein
/} " Vegesacker Treuepunkte sammeln

=  Anruf bei Freunden und Familie
=  Verbreitung Uber Instagram, TikTok & Co: ,Storytelling”
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Quelle: Foto: BONNINSTUDIO/Stocksy; Darstellung: Stadt + Handel.

Ich heiBe: Wolfgang und Brigitte

Mein Alter: 67

Lesum, Eigentumswohnung

—o—| Haupttatigkeit/Beruf: in Rente

Hier bin ich Zuhause (Stadtteil & Wohnform):

Meine Freunde und Familie beschreiben mich mit diesen drei Wértern:
» |ebenslustig, leben bewusst

* dynamisch, geistig und kdrperlich vital

= Familienorientiert

Meine Freizeit verbringe ich gerne so:
= Fahrten mit dem eigenen Boot

= Reisen viel

= Stammtisch in Lesum

= An Wassersport interessiert

Das brauche ich zum Wohlfihlen:

= Unabhdngigkeit

= Gute, anspruchsvolle Gastronomie
= |hr Boot

Damit bin ich meistens unterwegs (Auto, OPNV, Fahrrad...):
= E-Bike

= Bahn

= Spaziergdnger

= ...und ganz lange mit dem Boot naturlich!

Mein Lieblingsort in Vegesack ist:

= Maritime Meile

= Nette Cafes/Restaurants (DEM Cafe, Tinto, Alois, Esszimmer)
* Neue Gastronomie im Speicherquartier/Gastroschiff

Und sonst so?
= Sind viel mit den Enkelkindern unterwegs
= Digital affin, erfahrene selektive Internetkdufer

STADT+IANDEL QQI/e gesachk
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Visitor Journey: Wolfgqng und Brigitte

Impuls Jeden Samstag auf dem Grinmarkt
= Kulturelle Veranstaltung im Birgerhaus und KITO, Besuchen ausgewdhlte Veranstaltungen (Festival Maritim)
* Freunde und Bekannte treffen, Stammtisch im Cafe oder Kneipe
* Tolle Spielangebote im Zentrum/Fussgéngerzone mit Enkelkindern
* Mode kaufen wir immer bei Leffers und trinken einen Cafe im Modehaus

= Digitale Zeitungsleser, E-Paper auf dem Ipad, Lesen auch Focus- oder Spiegel-Online
= Weser-Kurier, BLV (wenn es noch verlegt wird)

0 Information » Suchmaschine, Webseite vegesack.de
= Buten & Binnen per App, Social Media halbherzig dabei, reaktiv

__9 Besuch * Wichtigstes Anreisemittel E-Bike, parken im Fahrradparkhaus
9"-.‘ * bei Regen oder GroBeinkauf mit dem Shared E-Auto (Parkhduser, Ladestationen)
(LI = Gehen zu FuB3 durch Vegesack, Laufen oder nehmen das E-Bike zwischen Maritimer und Shoppingmeile

= | assen auch mal liefern von lokalen Anbietern, ,Gdnnen sich” auf der schicken Terrasse der neuen Strandlust
* Gehen ins Cafe/Restaurant, trinken Schampus oder Sherry
= Gezielte Wege, oft auch nur City ODER Maritime Meile

""v Erlebnis = Zahlen Uberall digital mit Uhr, Handy oder Brille
~n ") = Achten auf Sauberkeit, Ordnung, Qualitdt und Niveau
v » Freuen sich Uber kompetente und persénliche Beratung, kennen viele Verkdufer*innen

= Toller Treffpunkt mit Freunden und Bekannten (verabredet und spontan)

= Schdatzen besonderen Service, auch bzgl. Lieferung

» Nutzen auch digitale Angebote (Uber Schaufenster, Webshop, evtl. Social Media) der lokalen Anbieter
» Kleinteiliges Angebot, bunt, zeitgemdaf, hochwertig

* Besuchen gerne urige, besondere maritime Gastronomie/Anbieter

* Familienfreundliche Angebote/Flair (Cafe neben maritimem Abenteurspielplatz)

ﬂ Bindung * |oyale Besucher, ein Stick Heimat, ,Man trifft sich!"
/’} = Sehen/erleben/héren immer mal Neues in der City
» Rituale und Traditionen (Freitags immer frischer Fisch vom Markt)
= Sehen Vegesack grundsdatzlich positiv, keine Nérgler-Fraktion
= Vier Sterne fur Vegesack
= Nahversorgung kaufen sie am liebsten vor der TUr in Lesum
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