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TOURISMUSMARKETING

STAND NOVEMBER 2022



UBERGEORDNETE ZIELE TOURISMUS

Ein klares, widerspruchsfreies und starkes Bild von Schwerin ist Voraussetzung fur eine starke
Marke, eine erfolgreiche Destination und ein positives Stadtimage nach innen und aulen.

1. Bekanntheit und Image

3. Digitalisierung 4. Service & Qualitat

2. Ubernachtungen /

Ankinfte

* Steigerung der Bekanntheit * Steigerung der Ankiinfte und * Verbesserung der mobilen Website * Verbesserung der Servicequalitat
Schwerins in Deutschland in den Ubernachtungen in der schwerin.de vor Ort (mobile Websites der
Bereichen Stadte- und Nebensaison (Okt-Mar) um 5% * Einbindung von Onlinebuchungs- Unternehmen, Optimierung der
Kulturtourismus, sowie eine Image- * Verstetigung der Ankiinfte und moglichkeiten Customer Journey,
aufwertung als lebenswerte Stadt Ubernachtungen wihrend der * Verbesserung der digitalen Onlinebuchungssysteme,
(Destination Brand, Prognose Hauptsaison von Apr-Sep Erlebbarkeit Schwerins (VR/AR, bargeldloses Bezahlen,...)
Zukunftsatlas, Deutschlandstudie * Kontinuierliche bis steigende Geocaching) * Optimierung der Besucherlenkung
ZDF) Zuzugszahlen * Sensibilisierung und Training der innerhalb der Stadt

lokalen Akteure fur das Thema



ZUSATZBUDGET 2023/2024

e Zusatzbudget in Beantragung
 MalBnahmen 2023:

* Digitalisierung Tourist-Information
e Gastestrommessung auf Basis von Mobilfunkdaten

e MalBRhahmen 2024:

e Open Data Projekt
* weitere MalBnahmen sind noch festzulegen



1. Bekanntheit und Image | 3. Digitalisierung

ZUSAMMENFASSUNG
MARNAHMEN TOURISMUS

Kommunikation (ziel 1 und 2) m 159.775 €

umfasst: Kampagnen Haupt- und Nebensaison; Printprodukte; Offentlichkeitsarbeit; Imagewerbung; Bearbeitung
internationaler Markte und Binnenkommunikation

75.265
3

Digitales (ziel 3)

Umfasst samtliche Prozesse zur Optimierung von schwerin.de, um dem Anspruch, die gesamte Customer Journey auf der
Website sowie deren Bewerbung so kundenfreundlich wie méglich zu gestalten, gerecht zu werden. Zum Beispiel wird geprift
Regiondo als Schnittstelle fiir die Region zu etablieren, eine weitere Digitalisierung der Tl wird angestrebt.

* Strategische Mitgliedschaften in touristischen Netzwerken sind wichtig, um sich in Nischenthemen oder -markten zu
positionieren.

*  Durch enge Kooperation mit dem TV Mecklenburg-Schwerin prasentieren sich Stadt und Region in einer groReren Vielfalt
und erh6hen damit die Relevanz und Attraktivitat bei Gasten.

Ubertrag: 244.090 €




1. Bekanntheit und Image | 3. Digitalisierung
2. Ubernachtungen und 4. Service und Qualitat
/USAMMENFASSUNG

MABNAHMEN TOURISMUS GESAMTKOSTEN:

Ubertrag Seite 1: 244.090 €

Einfilhrung neuer digitaler Produkte bzw. Verbesserung/Erneuerung bestehender Produkte, um das Besuchserlebnis der
Gaste und die Convenience vor Ort zu verbessern. Fiir 2023 werden mit Maxpress die Erweiterungs-
/Entwicklungsmoglichkeiten zu citytogo geprift. AuBerdem sind noch Mittel Gber das Projekt Innenstadtbelebung eingestellt.

Marktforschung (ziel 1 und 2) m 20.000 €

Derzeit und bis Mitte 2023 finden zwei Online-Gastebefragungen statt. Zudem wollen wir, evtl. gemeinsam mit dem TMV, in

eine Gastestromanalyse per Mobilfunkdaten investieren. Unter diesem Punkt werden auch die Weiterbildungen der
Mitarbeiter abgebildet.

Ubertrag: 317.090 €




1. Bekanntheit und Image

3. Digitalisierung
4. Service und Qualitat

2. Ubernachtungen und

/USAMMENFASSUNG

MABNAHMEN STANDORTMARKETING GESAMTKOSTEN:

Ubertrag 317.090 €

Fir die Servicequalitat der Besucher vor Ort organisiert die SMG die Unterhaltung des Hotelleitsystems sowie dessen

regelmalige Aktualisierung.
Fir die Digitalisierung der Tl ist ein Umbau selbiger evtl. notwendig. Diese Kosten werden dann (iber Abschreibungen

aktiviert. (Kosten noch nicht berticksichtigt)

Standortmarketing (ziel 1 und 4) m 20.000 €

Definition von MalBnahmen unter Federfiihrung der Landeshauptstadt in Abstimmung mit PMI und SMG

Gesamtbudget inkl. Standortmarketing: 340.420 €
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MARNAHMEN TOURISMUS —

KOMMUNIKATION NATIONAL

Kampagnen Hauptsaison (ziel 1 und 2)

Eigene Kampagne Ubernachtungsgiste und Tagesgiste
* Quellmarkt Umkreis 200km
* Crossmedialer Mix mit Schwerpunkt auf digitaler Ausspielung

Beteiligung an der MV-Kampagne des Tourismusverbandes Mecklenburg-Vorpommern (TMV)

* 2023 beteiligt sich die SMG gemeinsam mit dem TV Mecklenburg-Schwerin und der SSGK sowie weiteren Partnern aus der
Region an der Kampagne; inhaltlich wird der Schwerpunkt auf das Thema Garten gelegt; da alle prasentierten Garten in
unterschiedlichen Zeiten entstanden sind wird das Motto der Kampagne: , Zeitreise im Griinen” sein.

Kampagnen Nebensaison (ziel 1 und 2)

Eigene Kampagne Ubernachtungsgiste und Tagesgiste

e Quellmarkt Umkreis 200 km

* Crossmedialer Mix mit Schwerpunkt auf digitaler Ausspielung
*  Out of Home-Plakatierung



1. Bekanntheit und Image | 3. Digitalisierung

2. Ubernachtungen und 4. Service und Qualitat

MABNAHMEN TOURISMUS —
KOMMUNIKATION NATIONAL

Printprodukte (ziel 1 und 2)

Urlaubsmagazin als umfangreichstes Printmedium.

*  Reisetipps, buchbare Angebote, Tourenvorschldage und spannende Geschichten

*  Erscheinungstermin des Urlaubsmagazins 2023 im November — Auflage 40.000 ’
o & & & Schwertnt

Gastgeberverzeichnis
e wird erstim Friihjahr 2023 aufgelegt; derzeit wird neu kalkuliert

Weitere Printprodukte
Relaunch 1.000 Jahre Flyer zu einem besseren allgemeinen Produkt fir den
Aullenvertrieb

Ein Rundgang
2Ur Stadtgeschichte

Medienarchiv
Auftragsproduktion bzw. Ankauf von Bild- und Videomaterial zur Darstellung
Schwerins in allen Medienkanalen

1000
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MARNAHMEN TOURISMUS —

KOMMUNIKATION NATIONAL

Offentlichkeitsarbeit und PR (ziel 1 und 2)

* eigene PR-Aussendungen zu touristischen Themen sowie zur Binnenkommunikation (regional/tUberregional)

* Newsletterversand: siehe Digitales

*  Planung und Organisation von individuellen und Gruppen-Pressereisen ebenso wie Bloggerreisen in Zusammenarbeit mit TMV, DKL und DZT
* eigenes Influencer-Marketing (Bloggerkooperationen)

*  kontinuierliche Bearbeitung von Presseanfragen

*  Kommunikation liber die sozialen Medien

*  Zuarbeit Regionenpressedienst (TMV) im Wechsel mit TV Meckl.-Schwerin

Kommunikation international (ziel 1 und 2)

*  Kooperationsbudget mit den 7 groRen Stadten in MV;
«  \Vertrieb des erstellten Videocontents voraussichtlich in den Markten Osterreich und Schweiz
*  Weitere Vertriebsplanungen Ende 2022

Binnenkommunikation (ziel 1 und 2)

Binnenkommunikation mit der Branche und den Einwohnern
*  Branchentreffen fir Weiterbildung, Netzwerk und Austausch
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2. Ubernachtungen und 4. Service und Qualitat

MABNAHMEN TOURISMUS —
DIGITALES

Digitales (ziel 2, 3 und 4)

Newsletter (6x jahrlich Endkunden; 12x jahrlich Branchennews)

Funktionserweiterungen schwerin.de

e Servicevertrag zur Pflege

*  Verbesserung in Hinblick auf mobile first
*  Veranstaltungskalender

Digitalisierung der Tourist-Information evtl. Umbau anschlieBend an den Markenprozess (Zusatzbudget Landeshauptstadt)

Projektmanagement

* redaktionelle Pflege der schwerin.de

*  Planung der Werbekampagnen in Social Media etc.

*  Digitalisierung Tourist-Information (Zusatzbudget Landeshauptstadt)

Entwicklung von Regiondo als Schnittstelle fiir die Stadt und Region

Marktverankerung und Weiterentwicklung digitaler Produkte Audioguide (siehe Produktmanagement)
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MARNAHMEN TOURISMUS —

VERTRIEB

Messen (zZiel 1 und 2)

ITB

* keine Teilnahme

GTM 2023

* Derzeit liegen noch keine Informationen zum GTM vor - Priifung einer Teilnahme unter Voraussetzung, dass auch
ausreichend internationale Einkdufer teilnehmen werden

Mitgliedschaften (ziel 1 und 2)

Enge Kooperation und Mitgliedschaft bei TV Mecklenburg-Schwerin flir Erhohung der Relevanz bei den Gasten durch

grollere Vielfalt
Aktive Zusammenarbeit in der Metropolregion Hamburg; mit dem Schweriner Seenland und dem Tourismusausschuss des
Amtes Crivitz zur besseren Verknipfung der touristischen Angebote

Strategische Mitgliedschaften zur Positionierung in Nischenmarkten
*  Hamburg Tourismus — China Pool - derzeit Priifung der Mitgliedschaft
* Oranier-Route
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MARNAHMEN TOURISMUS —

PRODUKTMANAGEMENT/MARKTFORSCHUNG

Einflihrung neuer Produkte - iiber Zusatzbudget (Ziel 1,3 und 4)

Audioguides

* in Zusammenarbeit mit Maxpress

* deutsch und englisch

*  Prifung um eine Erweiterung um den Ideen aus dem Pitch der Designschule

Erweiterung der Stempelpass-App um eine neue Tour

Marktforschung (ziel 1)

* Gastebefragung Laufzeit Gber ein Jahr sowohl tiber das Projekt s® und den Qualitatssprint des TMV
* Gastestrommessung Uber anonymisierte Mobilfunkdaten
*  WeiterbildungsmaRBnahmen
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MARNAHMEN TOURISMUS —

SERVICE & QUALITAT

Service & Qualitat (ziel 4)

Hotelleitsystem
* Pflege des bestehenden Hotelleitsystems gemeinsam mit den beteiligten Hotels
Uber einen gemeinsam angelegten Fonds
* Umbau der Tl anschlieBend an den Markenprozess als Flagshipstore der Stadt und Region



