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1. EinfiGhrung

Die londeshauptstadt Schwerin zéhlt aufgrund ihres umfangreichen kulturellen Angebotes zu den

bedeutendsten Stadtereisedestinationen Mecklenburg-Vorpommerns.

In Abstimmung mit privaten und &ffentlichen Akteuren auf lokaler und regionaler Ebene, Gbemimmt
die Stadimarketing Gesellschaft fir die landeshauptstadt das gesamte touristische AuPenmarketing —
von der Angebotsentwicklung, Gber die Vermarktung bis hin zum Gasteservice.

Dazu gehdren insbesondere Imagewerbung, die Starkung der touristischen Marke ,Schwerin”, pro-
fessionelles Tourismus- und Veranstaltungsmanagement einschlieBlich der Bewirschaftung und Ver-
markiung kommunaler Veranstaltungsfléchen und -plaize, das Betreiben der TouristInformation inklusi-
ve Zimmervermitlungen, Kurzreisen und Gruppenservice sowie das aktive Mitwirken an der stetigen
Weiterentwicklung des Tourismus in Schwerin. Als kompetenter Ansprechpartner fir die Reisebranche
hat die Stadimarkefing Gesellschaft Schwerin mbH ebenfalls eine bedeutende Innenmarketingfunkii-
on. Das grundsdizliche Ziel dabei ist es, Krafte zu biindeln, Synergien zu erzeugen und vorhandene
Ressourcen sinnvoll einzusetzen.

Die sfrategische Grundlage fir das fouristische Markefing von Schwerin bildet der aus der Touristi-
schen Entwicklungskonzeption der landeshauptstadt Schwerin ab 2012 entwickelte ,Leitfaden Tou-
rismusmarketfing”. Der vorliegende Marketingplan wird jchrlich erstellt und untersetzt den Leitfaden mit
konkreten MaBnahmen und Kampagnen.

Der Leitfaden Tourismusmarketing ist im Extranet unter

marketing.schwerin.info/marketing /die-marke-schwerin/leitfaden hinterlegt.

2. Analytischer Kurzrickblick

In den vergangenen Jahren wurden vielfaltige Untersuchungen in Auftrag gegeben, um Zielgruppen
und Reisethemen fir Schwerin zu analysieren und kinftige MarketingmaPnahmen noch zielgerichteter
zu planen. Die Ergebnisse der Untersuchungen untermauem im grofen Mafe die im leitfaden ge-
froffenen Aussagen zu Quellgebieten, Zielgruppen etc. Eine der wichtigsten Erkennmisse aus den
Analysen ist der hohe Stellenwert von Natur fir den Schwerin-Besucher — sowohl in der Assoziation
als auch bei der Reiseentscheidung. Neben dem Schloss verbinden die Tagesbesucher Schwerin mit
Abstand am haufigsten mit Llandschaft und Natur — ein sehr hoher Wert fir eine Grofstadt. Bei den
Ubernachtungsgdsten sind die natirlichen Vorziige Schwerins mit 41,9% sogar der Hauptgrund fiir
die Reiseentscheidung, gefolgt von den Sehenswiirdigkeiten mit 30,6%.

Die textliche und vor allem bildliche Darstellung Schwerins als grine Stadt {,schnell weit weg”) sollte
daher in der Kommunikation und im Marketing beachtet werden. Der Brickenschlag in die Region
biefet weitere Chancen, dem Naturbedirtis der Urlauber gerecht zu werden und neue Besucher-

gruppen fir Schwerin zu erschlieBen.


http://marketing.schwerin.info/marketing/die-marke-schwerin/leitfaden
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In 2018 wurde die Touristische Entwicklungskonzeption der landeshauptstadt Schwerin evaluiert, um
zu reflektieren, was seit 2012 alles umgesefzt wurde und welche Zielstellungen fir die kinftige Um-

setzung abgeleitet werden sollten.

3. Touristische Herausforderungen und Zielsetzungen

Der Tourismus der Zukunft sieht sich verschiedensten Herausforderungen gegeniiber. Diesen voraus-
schauend zu begegnen und Handlungsstrategien fir Schwerin zu erarbeiten ist Aufgabe des touristi-
schen Marketings.

Wirtschaftliche Bedeutung des Tourismus in MV
Die Tourismuswirtschaft fragt rund 12 Prozent zur Bruttowertschdpfung in Mecklenburg-Vorpommern

bei und ist damit deutlich wichtiger als in jedem anderen Bundesland. Etwa 18 Prozent der Beschaf-
figten im MV arbeiten direkt oder indirekt im Tourismus.
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Quelle: TMV, Tourismus in MV: Zahlen, Daten, Fakten aus der Markiforschung, November 2017

Damit ist der Querschnittsbereich Tourismus ein wesentlicher Fakior zur Belebung anderer ffentlicher
und wirtschaftlicher Bereiche sowie fir die lebensqualitat der Menschen in Mecklenburg-
Vorpommern. Als Grundlage fir die weitere fouristische Entwicklung missen das Image und der Stel-
lenwert des Tourismus in Mecklenburg-Vorpommern nach innen und nach auBen weiter gestarkt wer-
den. Diese Aufgabe Gbemimmt der Tourismusverband Mecklenburg-Vorpommern e.V. Als Stadimarke-
fing GmbH Schwerin unterstitzen wir diese Bemihungen und sefzen uns fir ein starkeres Bewusstsein
innerhalb Schwerins ein.



Marketingplan 2019 der STADTMARKETING Gesellschaft Schwerin mbH — Stand: November 2018

Herausforderungen im Tourismus von Land und Stadt

Die touristische Entwicklung des Landes Mecklenburg-Vorpommem st aktuell von qualitativen Ver-
schlechterungen, infrastrukiurellen Problemen, Arbeitskraftemangel und Problemen bei der Finanzie-
rung der Tourismusorganisationen gepragt. Der Tourismusverband Mecklenburg-Vorpommern e.V. hat
diese Aufgaben in seinem Marketingplan aufgefthrt und entsprechende Mafnahmen abgeleitet.

Einige der landesweiten Themen sind auch fir das touristische Marketing Schwerins von hoher Rele-
vanz. So gehdren die Digitalisierung der Angebote, der Ausbau der touristischen Qualitat und der
Kommunikation sowie die Sicherung von Fachkrdften insbesondere im Gastgewerbe zu den drén-
genden Aufgaben.

Qualitatives touristisches Wachstum ist eines der Haupiziele fir den Tourismus in Mecklenburg-
Vorpommern: Qualitat im Produkt,

Qualitat im Service und Qualitét in der Vermarktung.  Auf diese Weise kann und muss Mecklenburg-
Vorpommern dem wachsenden Qualitatsanspruch der Menschen gerecht werden, um seinen Wett-
bewerbsvorteil Qualitatstourismus starker zu nutzen und auszubauen. Um Schwerin in diesem Prozess
erfolgreich zu platzieren, muss sich auch die Qualitat der Schweriner Produkfe verbessern und die
Vergleichbarkeit von Qualitat gewdhrleistet werden. Auf diese Weise positioniert sich Schwerin im
Wettbewerb der Regionen innerhalb Mecklenburg-Vorpommerns und dariber hinaus.

>>> Die Stadimarketing GmbH Schwerin sefzt sich in 2019 starker als bisher fir die Qualitatsent-
wicklung der touristischen Angebote vor Ort ein. Dazu wird es Schwerpunkithema eines der Bran-
chentreffen werden, um die Unfernehmer dahingehend zu sensibilisieren. Zudem sollen sie mit kon-
krefe Handlungsempfehlungen und Umsetzungsbeispielen unterstiitzt werden.

Um der zunehmenden Verscharfung der Fachkréfte-Situation im Gastgewerbe entgegen zu wirken,
hat die SMG einen Forderantrag zur ,Fachkraftesicherung im Gastgewerbe durch Starkung des Wirt-
schafts- und Tourismusstandortes Schwerin” als StrukturentwicklungsmaPnahme beantragt. Das Projekt
mit zwei Vollzeitstellen wurde zundchst fir 1 Jahr bewilligt. Die SMG wird einen Folgeantrag fir den
Zeitraum Juni 2019 bis Mai 2020 einreichen. Durch die mit dem Projekt verbundenen Mafnahmen
wird die touristische Nebensaison in Schwerin gestarkt und belebt sowie gleichzeitig die Bewerbung
Schwerins als atiraktiven Arbeits-, VWohn- und Wirtschaftsstandort intensiviert. Zielstellung ist es, die
Schweriner Akteure im Gastgewerbe in Zeiten des verstdrkten Ringens um Arbeits- und Fachkrdfte,

bei der wettbewerbsfahigen Positionierung zu unterstiitzen.

Umso wichtiger ist es, im kommenden Jahr die standortbezogenen Aussagen zur Lebenshauptstadt
Schwerin starker als bisher in die Tourismuswerbung der Stadt einflieBen zu lassen. Dazu muss ein
gemeinsames Wording bzw. ein gemeinsamer Stil und Ton erarbeitet werden. Grundlage hierftr

sind die in den Leitfaden festgehaltenen Kembotschaften. Eine erste Umsetzung ist die MV-Kampagne

2019 (siehe Punkt 4.1.5.).
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Kernbotschaften Touristische Marke Schwerin Kernbotschaften Lebenshauptstadt Schwerin

Markenkerne:

Schloss als Aushangeschild Kleine Stadt — grobe Starke

Grobe Fille und Vielfalt von Kultur: Kul-
turhauptstadt Mecklenburg-Vorpommerns
Seen mit unerreichter Dichte/
Erlebbarkeit im Zentrum/ idyllische Lage
der Stadt am Wasser: schnell in der idyl-

Kurze Wege

Wasser und Natur sind allgegenwartig:
Wohnen in der Alistadt und doch am
See

Crofde Freizeitmdglichkeiten

lischen Natur Reiches Kulturangebot mit Schloss im
Zentrum — Kulturhauptstadt MV

Hier kann attraktives Leben stattfinden

Altstadt: alles in Sichtweite, beschauliche
dylle versus groPherzogliche Residenz
Garten: stérken groBherzogliches Image Zentrum des personlichen Lebens im
land zum Leben
Zusatzbotschaften:

hohe Erlebnisdichte 1 — 3 Tage

kurze Wege

optimales Etoppen- und Kurzreiseziel

Verbunden mit der starkeren Vernetzung von Standort- und Tourismusthemen ist die Frage nach dem
touristischen Corporate Design Schwerins. Diese Uberlegung wird befeuert durch die Verschlankung
des Urlaubsdesigns des Landes Mecklenburg-Vorpommem, welches die SMG bisher fir ihre zentrale
touristische Kommunikation genutzt hat. In Abstimmung mit bestehenden Marken und Kampagnen
(Lebenshauptstadt, landeshauptstadt) sollte die Erarbeitung eines gemeinsamen Designs im Sinne der
Vereinheitlichung geprift werden. Eine klare Kommunikation und eine Starkung der Marke Schwerin
ist Ziel des Prozesses, in dessen Fokus die VWahrnehmung durch die Urlauber steht. Ein einheitlicher
Markenauftritt sowie eine konsequente Umsetzung in allen Medien und durch maglichst viele Akteure
ist wichtig fir Schwerin, denn auf diese VWeise machen alle die Marke stark und alle profitieren von
einer starken Marke.

Ziele fir das Touristische Marketing Schwerins

Ausgehend von den Herausforderungen wurden fir das Tourismusjahr 2019 folgende iibergeordnete
Ziele gesetzt:

« Digitalisierung voranbringen (Kommunikation, Gésteservices und Buchung) und Schwerin-Inhalte
erfolgreich digital platzieren: Ausbau und Professionalisierung der Kommunikation iber die sozio-
len Kandle, sfringente Weiterfihrung gedruckter Inhalte im Online-Bereich, zunehmende Ergan-
zung von analogen Marketingaktionen durch Onlinemarketingmafnahmen




Marketingplan 2019 der STADTMARKETING Gesellschaft Schwerin mbH — Stand: November 2018

e Erhshung der Ankinfte und Ubernachtungen insbesondere in der Nebensaison (Herbst und Win-
fer) durch Entwicklung saisonverlangernder MaBnahmen mit dem Ziel, gute Voraussetzungen fir
die ganzjdhrige Beschaftigung von Personal zu schaffen

o Starkere Verknipfung der standortbezogenen Botschaften mit den touristischen Schwerpunkithemen
der Stadt zur Starkung des Standortes Schwerin

e Gewinnung von Neukunden als Ubernachtungs- und Tagesgéste in den ausgewdhlten Inlands-
quellmarkten sowie weitere ErschlieBung der Auslandsmdarkte im Stadteverbund M-V

e Die touristische Qualitétsentwicklung (Angebot und Kommunikation) in Schwerin vorantreiben und
das Bewusstsein fur die Wichtigkeit von Qualitat innerhalb der Branche scharfen

e FErarbeitung eines abgestimmten Designs fur Schwerin im Sinne eines einheitlichen Markenauftritts
mit dem Ziel der Stérkung der Marke Schwerin

e Starkung des Bewusstseins zur Bedeutung von Tourismus als Wirtschaftskraft

4. Marketingmaf3inahmen

Die nachfolgend aufgefihrten MarketingmafBnahmen werden durch einen BudgetPlan in der Anlage
konkretisiert.

4.1. Kommunikation

Entsprechend des leitfadens , Tourismusmarketing Schwerin” werden alle zentralen und ibergreifen-
den Kommunikationsmittel auf die »klassischen« Stadt-Touristen ausgerichtet, wobei hiermit nicht nur
eine bestimmte Gruppe von Menschen, sondemn durchaus eine temporére Rolle in einem langeren
Urlaub gemeint ist. Wir sprechen also unter anderem auch Radler mit Stadtangeboten an.

Die Ausrichtung aller MaBnahmen orientiert sich an der Urlaubswelt des Tourismusverbandes MV
,Genuss & Kultur”. In der regionalen Verflechtung werden in der Kommunikation zusatzlich die Ur-
laubswelten ,Natur & Aktivitat” und ,Familie & Kinder” weiter ausgebaut. Die zentrale Kommunikati-

on konzentriert sich auf Inlandsmdrkte.

Eine der groPen Herausforderungen in der Kommunikation ist das Erzdhlen von Geschichten — das
sogenannte Storytelling. Uber die Verbindung von Analog und Digital werden die Geschichte und
Geschichten Schwerins in Kombination mit aussagekraftigen Bildern kanalibergreifend erzdhlt.

4.1.1. Printprodukte
Trotz der zunehmenden Digitalisierung bilden die Printorodukte weiterhin den Schwerpunkt innerhalb
der Kommunikationsmittel. In 2019 wird die in den vergangenen Jahren begonnene Sichtbarmac-
hung der gedruckten Inhalte im Web weiter ausgebaut. Dafir werden entsprechende Landing Pages
thematisch aufbereitet, Ko’ro|ogonzeigen zunehmend mit On|ine-Eintrdgen kombiniert und die Ausspie-
lung der Inhalte bzw. das Erzéhlen der Geschichten auf den sozialen Kandlen beriicksichtigt. Eine
Ubersicht tber alle Printorodukte mit Auflage, Vertrieb, Gultigkeit und den entsprechenden Beteili-
gungsméglichkeiten ist in einer gesonderten Ubersicht noch einmal gesondert aufgelistet. Diese wird
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im Moment fur 2019 aktualisiert und ist nach Fertigstellung einzusehen unter
http: //marketing.schwerin.info/marketing/marketingmassnahmen/publikationen.

Urlaubsmagazin und Gastgeberverzeichnis Mecklenburg-Schwerin 2019

Seit 2015 prasentiert sich die Region in einem gemeinsamen Urlaubskatalog. Ab Mecklenbi#g
Schwerin

2019 gibt es fir dieses Haupt-Printmedium eine Neuerung: Zwei separate Bro-
schiren, ein Gastgeberverzeichnis und ein gesondertes Reisemagazin, schlisseln
die touristischen Inhalte von Stadt und Region zukinftig klarer auf und werden den
Wiinschen der Géste nach Inspiration oder konkrefer Information besser gerecht.
Die beiden Broschiren ersefzen den bisherigen Urlaubskatalog und erscheinen

jeweils jahrlich.
Das neue Gastgeberverzeichnis informiert auf bewdhrte Weise umfassend iber Unterkunftsmaglich-
keiten  in  der  Region und  regt ganz  konkret  zur  Buchung  an.
Ein neues layout der Inserate gewdhrleistet eine bessere Ubersichtlichkeit. Das Urlaubsmagazin stellt
die Urlaubsregion in ihrer Vielfalt dar. Tipps zu Reiseerlebnissen, Geschichten sowie Tourenempfeh-

lungen machen Lust auf einen Urlaub in Schwerin und Westmecklenburg.

Vertrieb: Als Inspiration und zur Urlaubsvorbereitung erreichen das Reisemagazin und das Gastge-
berverzeichnis die interessierfen Urlauber am Heimatort (Versand Uber die Infopost, Messen,
Promotionaktionen). Fir kurzfristige Ausflugs- und Reiseentscheidungen wdhrend des Aufenthaltes
werden beide Prints Gber die TourisHnformationen in Schwerin und Westmecklenburg verfrieben. Das
Reisemagazin liegt zudem in den Schweriner Hotels aus. Die digitale WeiterfGhrung der gedruckten
Inhalte ist eine der wichtigsten Aufgaben in 2019. Dies wird sowohl mit einer entsprechenden Dar
stellung der Inhalte im Web als auch mit flankierenden Online- und SocialMedia-MaBnahmen sicher-
gestellt.

Kompass fiir Schwerin und das Seenland

Der Kompass wird in 2019 nicht wieder aufgelegt. Zum einen, um die Vielfalt der Printprodukte zu
straffen, zum anderen, weil der Kompass ein sehr hochpreisiges Produkt ist, fur das langfristig der
Vertrieb fehlen wird. Zudem sollen die leistungspartner der SMG nicht mit zu vielen Einfragsmaglich-
keiten Uberfordert werden. Um die Inhalte weiter zu transportieren, werden die Tagesgastebroschiren

um enfsprechende Inhalte aufgewertet.

Broschiiren ,Schdétze erleben” und ,Glanzlichter”

Die saisonalen Flyer ,Schatze erleben” (Frihjahr/Sommer) und ,Glanzlichter”
(Herbst/Winter] bewerben Schwerin als Tagesaustlugs- und Kurzreiseziel. Mit
konkreten Tipps (Kultur, Gastro, Freizeit, Shopping] sowie Veranstaltungshigh-
lights sprechen sie Urlaubsgaste und Einheimische an der Ostseekiste und in

der Region rund 100 km um Schwerin herum an. Zudem bietet das Heft prak-
fische Hinweise fir die Anreise und Ubernachtung - und spricht damit zukinftig
auch (spontane) Ubernachtungsgaste z.B. an der Ostsee an. Seit 2018 gibt es

eine Ubertragung der Inhalte auf eine Kampagnen-Website mit unterstitzendem


http://marketing.schwerin.info/marketing/marketingmassnahmen/publikationen
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Online-Vertrieb. Dariber hinaus werden relevante Inhalte aus dem Kompass in
die Broschiren bernommen und der Vertrieb auf Hotels ausgeweitet.

Sales Guide 2019/2020
Der Sales Guide fir die Jahre 2019,/2020 ist zum GTM 2018 erschienen. Er enthalt

alle relevanten Informationen und Services fiir Reiseveranstalter.

Stadffihrungsticket
Diese Tickets werden jeweils mit einer Auflage von 5.000 Stick produziert. Der Gast

bekommt damit gleichzeitig auch eine Postkarte geschenkt. Mitglieder der
Markefinginitiative der Wirtschaft (PMI) kénnen sich auf der Rickseite dieses
Produktes mit einer Werbeanzeige platzieren. Es muss ein zusatzlicher Nutzen

fur den Gast (z.B. ein Glas Wein gratis in einem Restaurant) erkennbar sein.

Kurzreisen-Broschiire 2019

Die Broschire beinhaltet finf verschiedene Reise-Arrangements fir einen Urlaub
in Schwerin.

weitere Themenflyer

StadtRund-Tour (gefihrte Radtouren in Schwerin und Umgebung)
Auflage: ca. 7.500 for 1 Jahr, in Abstimmung mit der Stadt
Offentliche Stadtrundgéinge | Auflage: ca. 5.000 fir 1 Jahr

Stadtpldne | unterschiedliche Auflagen; 14 verschiedene Sprachen: Deutsch, Englisch, Franzdsisch,

Russisch, Polnisch, Japanisch, Niederlandisch, Danisch, Finnisch, Schwedisch, Chinesisch, Spanisch,
ltalienisch, Norwegisch
Ceocaching | Auflage: ca. 5.000 fir 1 Jahr

Kunst, Kultur & Events 2019 (Veranstaltungshighlights) | Auflage: 20.000 fir 1 Johr
Gastefihrungen | Auflage: ca. 5.000 fir 1,5 Jahre

Veranstaltungsflyer

Verschiedene Veranstaltungsflyer und Plakate zu den Veranstaltungen des Schweriner Kultur- und Gar-
tfensommers 2019 (z.B. FrihjohrsErwachen, Schlossfest, GourmetGarten, SommerMarchen) und wei-
teren Events (z.B. Martensmarkt und Lichternacht).

4.1.2. Anzeigenschaltung | Insertionen
Relevante Magazine und Printprodukie in den ausgewdhlten Quellmarkten werden bis Ende 2018
geprift und nach Budgetfestlegung im Crossmedia-Plan aufgefihrt. Grundsétzliche Zielstellung der
SMG ist es, die bisherigen Inserfionen, redakfionellen Beitrége und Advertorials auf ihre Relevanz
und Wirksamkeit zu prifen. Freiwerdende Ressourcen sollen zur Starkung des Onlinemarketings ge-
nutzt werden. Die Bewerbung der Nebensaison wird hierbei fokussiert. Bei allen MaBnahmen, so

auch im Printbereich, wird eine sinnvolle Verknipfung bzw. Uberfihrung in den Onlinebereich be-

dacht.
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4.1.3. Bilderarchiv
Fir 2019 ist der weitere Ankauf von emotionalen, thematischen Bildern (inklusive der Social-Media-
Rechte und zur Weitergabe an Partner) vorgesehen, die sowohl fir das Tourismusportal genutzt als
auch bei Presseanfragen verwendet werden kénnen. Erganzend dazu werden verstarkt hausintern
Bilder produziert, um die sozialen Kandle wie Instogram oder Facebook mit aussagekraftigem Bild-

material bespielen zu kénnen.

4.1.4. Presse-/ Offentlichkeitsarbeit

Die klassische PrintPR wird sehr zielgerichtet eingesetzt. Anstatt in bestimmten Intervallen Themen Gber
den Presseverteiler zu streven, wird bei der Pressearbeit verstarkt auf den Einsatz digitaler Medien
gesetzt, da immer weniger Gaste tber klassische Medien erreicht werden. Dazu werden touristisch
relevante Themen und Events zunehmend Uber die sozialen Kandle der SMG kommuniziert und ver-
breifet. Die Ansprache erfolgt dabei sowohl direkt an potenzielle Géaste (Instagram und Facebook),
als auch an Journalisten und Blogger (Twitter]. Alle Kandle sollen als Inspirations-, Informations- und
Kommunikationskandle weiter ausgebaut werden. Mehr zum Thema Social Media unter 4.1.6. Onli-
ne-Marketing.

Pressemitieilungen werden je nach Relevanz und Themenbezug regional oder Uberregional versandt
und in das Pressefool Life-PR (PR-Vertriebs- und Statistik-Tool) eingestellt. Der Schwerpunkt liegt dabei
auf den typischen Schwerin-Themen wie Kultur, Genuss und Stadteurlaub”. Auch in 2019 ist die ge-
meinsame Nutzung des PR-Pools des TMV mit dem Tourismusverband Mecklenburg-Schwerin vorge-
sehen. In diesem werden, unter Bericksichtigung relevanter fouristischer Partner, Themen fir die Ko-
tegorien ,Meck-Pomm ShortNews", ,Neues aus den Regionen” und , Tourismuszeitung” zugearbeitet,

die tber den Verteiler des TMV (ca. 3.000 Kontakte) versandt werden.

Das EmaiMarketing insbesondere zur Ansprache von Endkunden und Reiseveranstaltern wurde in
2018 grundlegend optimiert. Dazu wurde ein neues E-Mail-Versandsystem eingefthrt und die News-
letter in ihren Inhalten angepasst bzw. emeuert. Entsprechend der DSGVO wurden Double-Optn-
Kampagnen fur die Abonnenten des Endkunden-Newsletters als auch der Busreise-News durchge-
fohrt. Nach der Abfrage verzeichnet das Newsletter-Portal aktuell noch rund 1.500 Empféanger, wird

derzeit aber mit ,gesunden” Inferessenten wieder aufgebaut.

Newsletter Abo- Erschei- Beteiligungsoptionen

nennten nung
Grife aus Mecklenburg-Schwerin 1.000 viertelighr- | Buchung 1 Beitragsbox pro Newsletter
B2C lich maglich || Preis: 250,- €
Branchen-News 454 monatlich | Zulieferung von relevanten Themen bis
B2B zum 15. eines Monats
Busreise-News 100 halbjahr- Buchung 1 Beitragsbox pro Newsletter
B2B lich moglich || Preis: 250,- €

Nationale und infernationale Pressereisen und Bloggerreisen haben auf Grund ihrer Authentizitat eine
hohe Relevanz. Daher erhdlt dieser Bereich seit 2017 mehr Budget und Aufmerksamkeit. Neben den

direkt angefragten Pressereisen und -Begleitungen gibt es Gber den Tourismusverband Mecklenburg-

10
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Vorpommem, die Deutsche Zentrale fir Tourismus (DZT) und das Deutsche Kistenland (DKL) jahrlich
weitere Pressereisen.

Die beiden Instameets in 2017 dienten zum Aufbau einer ersten Grundloge fur einen hochwertigen
Bilderbestand zum Thema Schwerin. Es zeigt sich, dass diese Instameets einen Prozess anstofen
konnten. Mehr Nutzer laden selbst kontinuierlich hochwertiges Bildmaterial zu den relevanten
Hashtags hoch. Es ist sinnvoll, zukinftig entsprechende Mittel zur Bindung regionaler Instagrammer
einzusetzen, wahrend groB3e Instameets fur die Stadt Schwerin zundchst zurickgestellt werden kén-
nen.

Die gesamte Presse- und Offentlichkeitsarbeit léuft in einem crossmedialen Presseplan (Crossmedia-
Plan) zusammen, der Anfang 2019 verdffentlicht wird. Hier sind alle &ffentlichkeitswirksamen Leistun-
gen wie NewsletterVersand, Facebook-Posts und Pressemitteilungen aufgefihrt. Ziel ist es, die ein-
zelnen KommunikationsmaPnohmen noch besser miteinander zu verknipfen. Der Plan wird fortlaufend
erganzt.

4.1.5. Kampagnen
Neben eigenen Kampagnen bringt sich die SMG in geeigneter Form in Kampagnen von Partnern
ein. Insbesondere die Betfeiligung an den Kampagnen des TMV ist sinnvoll und wichtig, da Schwerin
aus Efafgrinden Werbung in entfernten Quellgebieten kaum alleine und héchstens punkiuell leisten
kann. Aufgabe der SMG ist es hier vor allem, die zentralen Botschaften und Angebote Schwerins im
Rahmen der Kampagnen gut zu platzieren, um die Chancen der VWahmehmung zu steigern. In die-
sem Zusammenhang spielt die Kooperation mit starken Schweriner Akteuren eine wichtige Rolle.

Schwerin als Tages- und Kurzreiseziel

Schwerin wird im Rahmen dieser Kampagne infensiv als ganzijghriges Tages- und Kurzreiseziel be-
worben —im Sommer mit dem Fokus auf Familien, im Herbst und Winter mit dem Schwerpunkt Kultur.
Das Hauptmedium dieser Kampagne sind die Flyer ,Schatze erleben” und ,Glanzlichter” (siehe Punkt
5.1.1). Es wird wie im Jahr 2018 eine saisonbezogene Kampagnen-Website unter dem Titel
,Schwerin an einem Tag" geben. Auf die Durchfihrung einer Promotion-Tour und die Zeitungsbeilage
des Flyers wird verzichtet. Der Online-Vertrieb wird genutzt, es steht zur Diskussion ob dafir im bishe-

rigen Umfang auf die Leistungen der Agentur zuriickgegriffen wird.

MarketingmaBBnahmen: Prints (Flyer), umfongreicher Flyervertrieb (siehe dazu Punkt 5.1.1.), Socidl
Media und Kampagnen\Website, Insertion im Urlaubskatalog Meckl. Ostseekiste (Schwerin als Ta-
gesausflug); Glanzlichter mit Offline-Verfrieb der Broschire in der Region und Online-Vertrieb der
Inhalte der Broschire mit Verweis auf die entsprechende Llandingpage

Quellméarkte: mecklenburgische und schleswig-holsteinische Ostseekiste, Binnenland MV

Zielgruppe: Tagesgaste und Kurzreisewillige (Familien im Frohjahr/Sommer, Kulturinteressierte im
Herbst/Winter)

Bewerbungszeitraum: ganzjghrig

Standortmarketing-Kampagne ,Lebenshauptstadt Schwerin”
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Die Kompagne, die Ende 2017 vorgestellt und in 2018 weiter mit Inhalten und MaBnahmen gefllt
wurde, soll 2019 weiter wachsen. Dazu sind verschiedene nachfolgend aufgefihrie MaBnahmen

nach innen und aulBen geplant.

MarketingmaBnahmen

Aubenmarketing: Website, soziale Medien (budgetiert], Plakatierung im mitteldeutschen Raum
Binnenmarkting: eigene Schwerin-StraBenbahn, Llebenshauptstadi-Polaroid, Segel bei Veranstaltungen
und Segelevents

Quellmarkte: 2019 bisher geplant: NordrheinVWestfalen, Norddeutschland, Berlin/Brandenburg;
nach innen: Lebenshauptstadter

Zielgruppe: Rickkehrer, Fachkrafte, Umzugswillige, Studenten und Investoren

Bewerbungszeitraum: ganzjdhrig

Eine der groBen Herausforderungen ist die Verknipfung der standortbezogenen Botschaften mit den
touristischen Schwerpunktthemen der Stadt. Dies wurde in 2018 erstmals im Rahmen der MV-
Kampagne 2019 umgesetzt (siehe dazu mehr im nachsten Punki).

Kernkampagne Mecklenburg-Vorpommern 2019 (ber den TMV)
Mit einer Reichweite von rund 18,3 Millionen ist die MV-Kampagne 2019 die starkste Markefingak-

tion des Urlaubslandes Mecklenburg-Vorpommem: crossmedial angelegt, vemetzt, zielgruppengenau

und reichweitenstark geplant. Zur umfassenden Darstellung Schwerins und der Region, haben die
SMG und der Tourismusverband Mecklenburg-Schwerin e.V. jeweils ein Gold-Paket gebucht. Wah-
rend die Schwerin-Themen in der Urlaubswelt ,Genuss & Kultur” platziert werden, prasentiert sich die
Region im Umfeld ,Natur & Akfiv". Hier ist Schwerin mit dem Schweriner See als Wasserrevier verire-

ten.

2019 erfolgt erstmals eine Verknipfung der touristischen Kemthemen mit den Botschaften der Lebens-
hauptstadt. Ziel ist es, Schwerin als charmante, lebens- und liebenswerte Stadt zu présentieren — im
fouristischen ebenso wie im standortbezogenen Sinn.  Dazu findet eine Rickkopplung zur Standort
markefing-Kampagne staft: Martin Neuhaus, Botschafter der Lebenshauptstadt, zeigt Urlaubern ,sein”
Schwerin. Die Standorivorteile wie kurze Wege, die Nahe zum Wasser und viel Zeit fur Erholung

werden auf diese Weise in einen tfouristischen Konfext gesefzt.

Zum KampagnenPaket Gold in der Urlaubswelt ,Genuss & Kultur” gehdren insgesamt 16
MaBnahmen: Details zur Kernkampagne 2019 des TMV: imv.de/kampagne2019
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GOLD

16 MaBnahmen
+ 1 Zusatzoptionen
15.900,00 Furo zgl. Mwst

. Contentproduktion: Vor-Ort-Praduk-
tion von Content (Text/Fotos/Video)
inkl Koordinierung der gemeinsamen
Thermen- und Preduktiensplanung
im Voraus

! Urlaubsmagazin 2019: redaktio-
nelle Platzierung auf2 Seiten. Davon
Mindestanteil inhaltlich abgestimm-

b) Vertrieb Ausland (ca. 30.000): Zei-
tung/Zeitschrift in Osterreich/Schweiz,
Format: 18x 24 cm

3. Zei beilage Urlaut
redaktionelle Platzierung auf 3 Seiten,
Ubernahme Darstellung Udaubsmaga-
zin - Vertrieb: ca. 400,000, Nielsen 2-3,
Format: 18x 24 cm

4, Zeitschriftenbeilage Urlaubsma-
gazin: redaktionelle Platzierung auf
3 Seiten, Ubernahme Darstellung

Uraubsmagazin - Vertrieb: ca. 400,000,

Nielsen 2-4, Format: 18 x 24 cm
5.Thematische Beilage »Genuss &

Kulture: redaktionelle Platzierung

auf 2 Seiten (gekiirzte Darstellung

Uraubsmagazin). Davon Mindestanteil

inhaltlich abgestimmiter Artikel: 2/3

Maximalanzahl Partner: 2, kleinst-
mégliche Darstellung eines Partners:
1/6 Seite —Vertrieb: ca. 150.000 Gber
ein zielgruppenspezifisches Magazin
fiir Kulturinteressierte & Geniefler,
Nielsen 2-3, Format: 18 x 24 cm

6. Webvideo: Lange ca. 30 Sekunden -
Aufbereitung und Traffic-Zufiihrung
innerhalb des YouTube-Kanals
von auf-nach-mv.de

7. Fotos: Rechte zur weiteren Nutzung
und Verbreitung von 10 im Rahmen
der Contentproduktion entstandenen
Fotos

8. Medienkooperation Funke Medien
Print und Online: Vollredaktionelle
Nachricht (ca. 25 Zeilen) in der Ge-
samtausgabe sowie auf derwesten.de

9. Medienkooperation Rheinische Post
Print und Online: - Content Ad
(1 Woche, 50.000 Als); optionales
Kreuzwortratsel-Sponsoring (Print)

10. Zeitschrift »unterwegs - Kurztrips
im Norden« 2019: 1/6 Seite Anzeige
(Auflage: 120.000, Nielsen 1)

11. auf-nach-mv.de: Webprasenz fur
themenbezogene Inhalte, Prasen-
tation im themenrelevanten Websei-
ten-Kontext von auf-nach-rv.de inkl.
inhaltsbezogener Direktverlinkung;
Anreicherung mit POVEvents aus der
gemeinsamen Datenbank méglich,
Laufzeit 12 Monate zu Maln. 11-13:
Reichweite auf-nach-mv.de: 95.000
Besucher/Monat

12. auf-nach-mv.de: Native Content

15. Endkundennewsletter: 1 Angebot
{rur Angebote inkl. Ubemachtung
und Zusatzeistung méglich) plus
Darstellung des Angebates auf der
Startseite auf-nach-mv.de fir
4 bis 5 Wochen - Empfanger Newslet-
ter: 18,000, deutschsprachiger Raum

16.PR: Versand 1 Short News (iber den
TMW-Presseverteiler, Empfanger 3.000,
deutschsprachiger Raum (Vorausset-
zung: Machrichtenwert)

Zusatzoption:

Rechte zur Nutzung und Verbreitung
des Webvideos auf eigener Homepage
und Sodial-Media-Kanalen

2500,00 Euro zzgl. MwSt.
({Micht im Paketpreis enthalten)

ter Artikel: 2/3 (entspricht ca. 2 Sei-
ten), davon Maximalanteil Partnerdar-
stellungen: 1/3 (entspricht ca. 1 Seite)
Maximalanzahl Partner: 4, kleinstmig-
liche Darstellung eines Partners: 1/86
Seite - Auflage: ca. 50.000

a) Vertrieb Inland (ca. 20000): Messen/
Prasentationen/Postversand, Fomat: A4

(entspricht ca. 1 1/3 Seiten), davon
Maximalanteil Partnerdarstellungen:
173 (entspricht ca. 2/3 Seite).

u.wazde - Auflage: 552.748, Nielsen 2,
Seitenaufrufe/Monat: 51,59 Mio.

Advertising Bewerbung themen-

bezogener Kampagneninhalte im

Rahmen der Webprasenz auf

auf-nach-mv.de

4 13. auf-nach-mv.de: 1 Angebot,
Ausspielung auf der verstarkt be-
worbenen Startseite (gaf. Ausspie-
lung auf einer TMV-Themenseite,
alternativ fiir Orte/Regionen: Aus-
wahl eines Events aus gemeinsamer
Veranstaltungsdatenbank) Lauf-
zeit: 12 Monate

14. facebook.com/aufnachmy, ins-
tagram.com/aufnachmv: Bewer-
bung eines Beitrages (Beitragsinter-
aktion) oder Videos (Videoimpres-
sionen), Laufzeit: 25 Tage - deutsch-
sprachiger Raum

D | S pECTagE

Quelle: Mediadaten Kernkampagne MV 2019, Tourismusverband Mecklenburg-Vorpommern e. V.

Fir 2020 muss eine Beteiligung am Urlaubsmagazin im gleichen Umfang kritisch diskutiert werden.
Die Kosten fir das Goldpaket in Hohe von rund 16.000 Euro stellen einen massiven Posten im Mar-
ketingbudget der SMG dar und die Erfolgsmessung der Manahmen ist nur bedingt maglich.  Es ist
zu prifen, ob die Reichweite in den Quellmarkten nicht auch Uber Direkivertrieb, beispielsweise ber

eine Kooperation mit Porfalen wie urlaubspiraten.de oder urlaubsguru.de, erreicht werden kann.

Nebensaison

Wahrend die MV-Kampagne ihren zeitlichen Schwerpunkt im Frihjahr hat, will die HerbstWinter-
Kampagne des TMV eine langfristige Urlaubsentscheidung fir die Nachsaison erzielen. Die multi-
medial angelegten Pakete erméglichen eine direkie Zielgruppenansprache in GroBstadten im Nah-
bereich.

In 2018 wurden die mit der Kampagne verbundenen MaPnahmen ersimals durch eine eigene Grof3-
flachenplakatierung im Raum Berlin sowie durch zielgerichtete Anzeigen (digital & analog) verstarkt.
Die Planung der MaPnahmen fir 2019 wird nach einer umfassenden Auswertung der diesjGhrigen
Aktionen erfolgen.

Auch zur Gewinnung von Tagesgasten in der Nebensaison wird der MaBnahmenplon mit der AG
Tagesgaste zum Ende des Jahres nach Analyse der Ergebnisse der MaBnahmen 2018 erarbeitet.
Voraussichtlich wird hier der Fokus weiter auf den Ausbau der OnlinemaBnahmen gelegt.

MarketingmaBnahmen 2018 (zu diskutieren fir 2019): crossmediol TMV: Darstellungen in auflagen-
straken Tageszeitungen in Berlin (Morgenpost, Tagesspiegel), Confent Advertorial auf tonline.de,
thematische Angebote auf aufnach-mv.de u.v.m.); Strder Out of home Kampagne mit ,Winterzau-
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berangebot”; halbseitige Anzeige in der BZ-Beilage ,Besser leben”; SocialMedia-Kampagne mit
Kurzreiseangeboten; Glanzlichter siehe Glanzlichter

Quellmarkt: Kurzreisen: Berlin; Hamburg; Tagesgaste (Glanzlichter) siehe eigene Kampagne
Zielgruppe: Kurzreisen: Genieber, Aktive und Naturliebhaber, aber auch Familien, Kurzreisende in
Vor- und Nachsaison, Wochenend-Reisende, Stadtereisende

Bewerbungszeitraum: steht noch aus: wahrscheinlich September 2019 bis Ende Januar 2020

4.1.6. Online-Marketing

Fir das Tourismusportal schwerin.info der landeshauptstadt wurde als Ziel die Verstatigung der er-
reichten Zuwdchse (15%) aus 2017 angestrebt. Aktuell nutzen jahrlich 302.000 Personen schwe-
rin.com, damit liegt die Zuwachsrate der Nutzer gegeniber 2017 aktuell bei 25%. Die Seite hat
sich als Anlaufpunkt fir Gaste zur Urloubsvorbereitung und fir Schweriner zur Information fest etabliert
und rangiert zu zentralen Suchbegriffen Gber Google auf Rang 1. Dies konnte durch entsprechende
SEO [mobile) und Social-Media-Mabnahmen, sowie durchgefihrte Online-Kampagnen deutlich iber-
froffen werden.

Im Laufe des Jahres 2018 wurde mit den Planungen fir die Infegration von schwerin.info auf schwe-
rin.de begonnen. Da das absolute Ziel sein muss, die Integration ohne schwerwiegende Einbriche
bei den Besuchen und Nutzern im Tourismusbereich zu redlisieren, erfordert die Infegration eine in-
tensive und grindliche Vorbereitung und Planung. Die Zusammenfihrung soll im ersten Quartal 2019

abgeschlossen werden.

In 2018 wurden in den Geschdfisbereichen Kurzreisen,/Pauschalen und Gastefihrungen Onlinebu-
chungsmaglichkeiten geschaffen. Im Zuge der Integration von schwerin.com auf schwerin.de 2019
werden die Inhalte der Buchungsstrecken der Zimmervermitlung und der Kurzreisen tber eine Schnitt-
stelle von Feratel (Buchungssoftware] auf die eigene Website ibertragen. Damit soll eine Vereinfa-
chung der Buchbarkeit beider Angebote fir den User und somit auch eine Erhéhung der Erfrage

durch die Website erreicht werden.

Zusatzlich zu der Intemetprasenz wird in 2019 die Kommunikation Uber die sozialen Medien weiter
verstarkt. Neben Facebook wurde in 2018 der Instagram Kanal als zweiter Social Media Kanal
aufgebaut. Durch die Durchfihrung von mehreren Instameets in den vergangenen zwei Jahren konnte
dafir eine gute Grundlage geschaffen werden. Instagram zeichnet sich durch eine hohe Bindung zur
Urlaubsthematik, sowie durch die gute visuelle Darstellbarkeit der Markenkerne aus. Dieser Weg soll
in 2019 weiter verfolgt werden. Ziel ist es, zum einen mehr User Generated Confent anzuregen, um
die Reichweite des Themas ,Schwerin” generell zu steigern, zum anderen wird durch selbst produ-

zierte Inhalte die direkte Reichweite verbessert.

4.2. Messen & Prasentationen | Veririeb
Noch Prifung der Kosten und Nutzen von Messen sowie durch die Erkenntnisse aus den Gastebe-

fragungen (mangelnde Relevanz von Messen als Informationsquelle] wird die Messeprasenz auf Pub-
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likumsmessen im Inland im kommenden Jahr weiter reduziert. Die fir 2019 geplanten Messen — in
Eigenregie bzw. iber Partner — sind nachfolgend aufgefihrt.

Messe Ort Termin Art der Darstellung | Beteiligung durch
Griine Woche | Berlin 18. bis 27. Jo- Llandkreis LUP: TV MSN
nuar 2019 Counter Meckl -
Schwerin
ITB Berlin Berlin 6. bis 10. Marz | TMV-Stand: Coun- | SMG
2019 ter M-SN
Hafengeburtstag | Hamburg 10. bis 12. Mai | Metropolregion TV MSN
Hamburg 2019 Hamburg: Coun-
ter Meckl -
Schwerin
Workshop Ort Termin Art der Darstel- | Beteiligung durch
lung
Germany Travel | Wiesbaden 12. bis 14. Mai | Gemeinsam mit | SMG
Markt (GTM) 2019 dem TMV/DZT

4.3. Kooperationsmarketing

Die Birogemeinschaft mit dem Tourismusverband Mecklenburg-Schwerin e.V. ist Grundlage fir eine
engere Verzahnung von Stadt und Region. In Abstimmung mit den Verbandskollegen werden ge-
meinsame MaBnahmen entwickelt und umgesetzt, um Mecklenburg-Schwerin in seiner Gesamiheit
darzustellen. Hierzu zdhlen beispielhaft der gemeinsame Urlaubskatalog und die gemeinsame Pré-
sentation im Urlaubsmagazin Mecklenburg-Vorpommern. Uber die Kooperation kénnen zudem Bud-
getfs gebindelt und Ressourcen sinnvoller genutzt werden. Zudem findet durch den Tourismusverband
Mecklenburg-Schwerin eine bessere Vernetzung der Tourist-Informationen in der Region statt. Geplant
ist unter anderem, Uber eine Infoscule bzw. einen Screen der in den Tls installiert wird, alle regiona-
len Angebote und Akteure online auszuspielen. Die Umsetzung ist fir 2019 vorgesehen.

In der direkten Region kooperiert die SMG mit dem Grofdamt Crivitz und mit dem Tourismusverein
Schweriner Seenland. Im Mittelpunkt steht die Empfehlung von Ausfligen von Schwerin-Besuchern in
das Schweriner Umland.

Die Mitwirkung in folgenden Arbeitsgemeinschaften und Netzwerken wird auch in 2019 weiter fort-
gefihrt.

e Hamburger Tourismuspool fur China

e Europdische Route der Backsteingotik

e Oranier Route

e Mefropolregion Hamburg

e Interessensgemeinschaft Kreuzfahrt Wismar



Marketingplan 2019 der STADTMARKETING Gesellschaft Schwerin mbH — Stand: November 2018

Zudem bringt sich die SMG in die Bemihungen Schwerins um das UNESCO-Weltkulturerbe ein, um
durch eine Verknipfung aller MaBnahmen in diesem Bereich die Bewerbung sfrategisch zu unferstiit-
zen.

Die Kooperation mit der Metropolregion Hamburg wird weiter ausgebaut. Uber Workshops und
Arbeitsgruppen findet eine starkere Vernetzung der Tourismus-Akteure in der Mefropolregion Hamburg
statt. Die gegenseitige Empfehlung insbesondere iber die sozialen Kandle und damit die Starkung
der eigenen Reichweite ist Ziel des Austausches.

4.4. Auslandsmarketing

Das Auslandsmarketing fur die Llandeshauptstadt Schwerin findet in Kooperation mit den 7 gréften
Stadten Mecklenburg-Vorpommerns (Rostock, Stralsund, Wismar, Neubrandenburg, Greifswald und
Gistrow) statt. Zu den Auslands-Quellmarkten, welche der Stadteverbund bearbeitet, gehéren Oster-
reich, Schweiz, Niederlande, Déanemark und Schweden.

Derzeit ist die Planung der MaBnahmen fir 2019 noch offen, da das Stadtetreffen aussteht. Bisher
wurden fir die einzelnen Markfe in Abstimmung mit dem TMV relevante MaBnahmenpakete zusam-
mengesellt bzw. gebucht. In 2018 wurden folgende MaBnahmen durchgefihrt:

o Osterreich: Marketingkooperation OBB/DB (Basispaket; Fokus: Stadte und Events, Museen
und Shopping]

e Skandinavien: Stadtekampagne [Abdeckung aller 4 Quellmarkte; gute Erreichbarkeit und die
kulturelle und geschichtliche Vielfalt sind wichtige Grinde der Reise)

o Niederlande: Presse- und Kommunikationspaket

e Schweiz: Rheinalp-Kampagne Fokus auf Stadte (Kooperation der DZT mit SBB)

4.5. Produktmanagement und -entwicklung

Eine der aktuell grobten Herausforderungen ist die Stérkung der Nebensaison (siehe dazu Punkt 3),
um auf diese Weise der zunehmenden Verscharfung der Fachkréfte-Situation im Gastgewerbe entge-
genzuwirken. Im Rahmen der Strukturentwicklungsmalnahme ,Fachkraftesicherung im Gastgewerbe
durch Starkung des Wirtschafts- und Tourismusstandortes Schwerin” werden Nebensaison-Angebote
fur zielgerichtet und in enger Abstimmung mit den befeiligten Partinern entwickelt. Dazu werden be-
reits bestehende Veranstaliungen beworben und mit Reiseangeboten verbunden als auch neue Veran-
staltungen in Zusammenarbeit mit Schweriner Akteuren geschaffen.

Zusatzlich bleibt die Aufgabe des Erhalts der Veranstaltungsvielfalt, sprich Pflege und Weiterentwick-
lung des Schweriner Kultur- und Gartensommers, bestehen.
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4.6. Markitforschung | Statistik

In den vergangenen Jahren hat die SMG verschiedenste Erhebungen durchgefihrt. Es erfolgen re-
gelmaBig inferne Analysen, wie die PLZ-Abfrage der Besucher in der Touristinformation, Buchungs-
und Vermitlungsstatistiken, Info-Post-Anfragen sowie Quartalsabfragen bei den Leistungsiragern. Eine
Beteiligung an ibergreifenden Befragungen ist 2021 vorgesehen, um eine mdgliche Verdnderung
oder Bestatigung in der Besucherstruktur ablesen zu kénnen.

4.7. Binnenmarketing

Die Kommunikation mit den Leistungsfrégern und die Information der Branche ist eines der wichtigsten
Anliegen der SMG im Bereich interne Kommunikation. Die Stadimarkefing Gesellschaft Schwerin
mbH ladt 2019 einmal pro Quarfal zu einem Branchentreffen ein, das mit branchenrelevanten, infe-
ressanten Themen sowohl der Weiterbildung der Tourismusakteure als auch der Netzwerkarbeit die-
nen soll. Von den vier Treffen wird eine Tagung gemeinsam mit dem Tourismusverband Mecklenburg-
Schwerin statifinden, um den Austausch zwischen den Anbietern von Stadt und Region zu fordem.

Im Extranet und iber den BranchenNewsletter informiert die SMG regelmaBig iber akiuelle touristi-
sche Themen und unternehmensinterne Entwicklungen. Die VWahrnehmung und Nutzung der Seite als
fouristische Informations- und Serviceplatiform soll in 2019 weiter ausgebaut werden. Dazu werden
vermehrt Brancheninhalte auf dem Portal eingestellt und die Aktualitat regelmaBig tberprift.

Zudem stellt die Stadimarketing Gesellschaft Schwerin mbH als Service fir ihre Leistungspartner ein
wochentliches und tagliches Veranstaltungsplakat zur Verfigung. Uber den Aushang werden die
Gaste der einzelnen Hauser tagesakiuell tber Veranstaltungen in der Stadt informiert.

4.8. Service & Qualitdt

Hotelleitsystem Schwerin

Das Hotelleitsystem fur Schwerin wurde 2017 und 2018 renoviert und aktudlisiert. Ab 2019 wird
mit einer jahrlichen Befeiligung der Pariner ein Reparatur- und Wartungsfonds angelegt, so dass kein
Investitionsstau entstehen kann.
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5. Ansprechpartner

Geschéftsfihrung und Sekretariat

Projektkoordination

TouristInformation

E

Martina Miiller | Geschdftsfishrerin
Tel.: 0385 5925250 mueller@schwerin.info
Claudia Peters | Sekretariat

Tel.: 0385 5925250 peters@schwerin.info

Katharina Lawrenz | Vertrieb | Teamleitung (Teilzeit)

Tel.: 0385 5925260 lawrenz@schwerin.info

Catharina Groth | Presse- und Offentlichkeitsarbeit (Teilzeit)

Tel.: 0385 5925274 groth@schwerin.info

Alma Hartung | Print | Beschwerdemanagement (Teilzeit)

Tel.: 0385 5925221 hartung@schwerin.info

Anne Edelmann | Marketingassistenz (Kompensation Teilzeitarbeit)

Tel.: 0385 5925261 edelmann@schwerin.info

Tanja Briggemeier | Projekimitarbeiterin Standortmarketing
Tel.: 0385 5925268 brueggemeier@schwerin.info
Antie Schubert | Projekimitarbeiterin Nebensaison

Tel.: 0385 5925268 schubert@schwerin.info

Cornelia Bsticher | Touristnformation

Tel.: 0385 5925214 boettcher@schwerin.info


tel:0385%205925250
mailto:mueller@schwerin.info
tel:0385%205925250
mailto:peters@schwerin.info
tel:0385%205925214
mailto:boettcher@schwerin.info
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Daniel Retzko | TouristHnformation | Ticketing
| I

.

| A A Tel: 0385 5925215 retzko@schwerin.info

N.N.

Zimmervermittlung

Anja Miggenburg | Touristinformation | Zimmervermitflung

Tel.: 0385 5925212 mueggenburg@schwerin.info

Arrangements | Kurzreisen

Dana Michaelis | Arrangements | Kurzreisen

e Tel.: 0385 5925271 michaelis@schwerin.info

ﬁ Comelia Liebenow | Gruppenreisen

o
A B Tel.: 0385 5925222 liebenow@schwerin.info

Veranstaltungen

Simone lange | Flachen | Mérkte | Organisation

Tel.: 0385 5925258 veranstaltung@schwerin.info

Auszubildende

Swana Hibner | Azubi Kauffrau fir Tourismus und Freizeit

hibner@schwerin.info

Juliane Pegel | Azubi Kauffrau fir Tourismus und Freizeit (in Elternzeit]
pegel@schwerin.info
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