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VORWORTE
Liebe Partnerinnen und Partner,

2020 war eines der grof3ten Krisenjahre, die der Tourismus zu bewadltigen hatte
und noch sind die Auswirkungen der Corona-Pandemie auf die Branche nicht
endgultig absehbar. Lockdown, SchlieBungen, Reiseverbot, Kurzarbeit, Restart
und alles wieder von vorne: 2020 war in jeder Hinsicht eine Herausforderung
und gleichzeitig eine Zeit der Weiterentwicklung. Wir haben bewahrte Konzep-
te Uber Bord geworfen, uns von Printprodukten verabschiedet, Kampagnen
erstmals rein digital konzipiert und neue Produkte entwickelt. Daran sind wir
gewachsen und haben, ebenso wie die Tourismusbranche insgesamt, an Sicht-
barkeit gewonnen. Dieser Bericht gibt Ihnen einen Einblick in die Kampagnen
und Projekte, die wir im vergangenen Jahr als Stadtmarketing GmbH sowie in
partnerschaftlicher Kooperation realisiert haben. Fir die gute Zusammenarbeit
mochte ich mich bei lhnen, ebenso wie bei meinen Mitarbeiter*innen und
denTouristiker*innen herzlich bedanken.In 2021 gilt es vor allem, die Krise mit
einem erfolgreichen Restart schnellstmdglich zu Gberwinden und die neuen
digitalen Impulse weiter voranzutreiben. Dass sich Schwerin und die Region
dabei zukUnftig starker gemeinsam ausrichten, ist mir als Geschaftsfihrerin
beider Marketingorganisationen ein besonderes Anliegen. Lassen Sie uns diesen
Weg gemeinsam gehen. Ich freue mich auf viele spannende Projekte!

Martina Muller
GeschaftsfUhrerin

Sehr geehrte Damen und Herren,

in vielen Branchen hat die Corona-Pandemie im Jahr 2020 fir erhebliche Ein-
schrankungen gesorgt. Besonders betroffen waren davon die vom Tourismus
abhangigen Unternehmen, Vereine und Verbande im Urlaubsland Mecklen-
burg-Vorpommern und explizit auch in Schwerin. Fir sie alle bedeutete diese
Zeit Stillstand und Einkommensverluste. Wir bedauern die weiterhin schwierige
Situation unserer Partner und hoffen, dass das aktuelle Jahr neue Mdglichkeiten
flr sie bereithélt. Die gegenwartige Entwicklung macht uns Hoffnung. Viele Gaste
haben Schwerin aus friiheren Jahren in guter Erinnerung behalten. Diese Chance
muUssen wir ergreifen! Es gilt, den Kulturstandort zu starken und das naturtou-
ristische Potential der Schweriner Seenlandschaft noch besser zu nutzen. Die
besondere Anziehungskraft der Region und die Nahe zu den Ballungsréaumen
bieten dabei eine solide Grundlage fur die Zukunft und helfen, die vor uns
liegenden Herausforderungen zu meistern. Ich danke allen Partnerinnen und
Partnern der Schweriner Tourismusbranche fir ihre Ideen und ihr Engagement
in der zurlickliegenden schweren Zeit und winsche fur die Zukunft viel Erfolg.

Dr. Josef Wolf
Aufsichtsratsvorsitzender



DER BLICK HINTER DIE KULISSEN

Der vorliegende Bericht gibt einen Einblick in die umfangreichen Aufgaben und Themenfelder der Stadtmarketing GmbH
Schwerin. Zudem stellt er geblindelt die Bandbreite der MalSnahmen dar, die das Team der SMG in 2020 zur Bewerbung

und Entwicklung Schwerins als Reisedestination umgesetzt hat.

Schwerin und die Stadtmarketing GmbH in Zahlen
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UBER UNS

Die STADTMARKETING Gesellschaft Schwerin mbH (SMG) verantwortet seit Gber 25 Jahren die nachhaltige Entwicklung
und Bewerbung der Stadt Schwerin mit all ihren unterschiedlichen Facetten. Um die Bekanntheit der Stadt zu steigern
und deren Image als gro3herzoglich gepragte Kulturstadt zu starken, setzt die SMG eigene crossmediale Kommunika-
tionsmalinahmen um und realisiert gemeinsam mit Partnern regions- und branchentbergreifenden Marketingaktivitaten.
Erganzend dazu entwickeln wir passende Angebote. Als touristischer Dienstleister bietet die SMG Ubernachtungen,
Tickets, Fihrungen, Gruppen- sowie Pauschalreisen an und berdt in der Tourist-Information sowohl Géaste als auch Ein-
heimische. Die Organisation von Events mit Gberregionaler Zugkraft gehort ebenfalls zu unseren Aufgaben.

Das Team

Alle Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter der Stadtmarketing GmbH mitsamt ihren Aufgaben und Kontakten sind im Ex-
tranet zu finden.

Hier geht es zur Team-Ubersicht:

Ab 12/2020:

Geschéftsfiihrung Tourismusverband
Mecklenburg-Schwerin e.V.

Sekretariat
I i 1
Marketing Veranstaltungen —
Simone Lange
| | S | Marie Maranke i Swana Hiibner
\ |
Social | 1 Catharina Groth 1
\ |
Sl N \




GREMIEN

Aufsichtsrat

Dr. Josef Wolf

Vorsitzender des Aufsichtsrates
Geschaftsflhrer Stadtwerke Schwerin GmbH

Andreas Gruczek

Stellvertretender Vorsitzender des Aufsichtsrates
Geschaéftsflhrer der Zeitungsverlag Schwerin GmbH & Co. KG

Vera Hirte

Inhaberin Hotel Speicher am Ziegelsee
Mitglied in der Marketinginitiative der Wirtschaft — Region Schwerin e. V.

Ulrich Kempf (bis 08/2020)

Mitglied des Vorstandes der Sparkasse Mecklenburg-Schwerin

Carl Kressmann (bis 08/2020)

Inhaber Modehaus Kressmann

Bjorn Mauch

Stellvertretendes Mitglied des Vorstandes der Sparkasse Mecklenburg-Schwerin

Bernd Nottebaum

1. Stellvertreter des Oberburgermeisters und Beigeordneter Dezernent fur
Wirtschaft, Bauen und Ordnung

Silvia Rabethge

Landesmarketing MV
Stadtvertreterin der Landeshauptstadt Schwerin

Stefanie Richter

Geschaftsbereichsleiterin Standortpolitik
IHK zu Schwerin

Gesellschafter

Die Stadtmarketing GmbH hat insgesamt 24 Gesellschafter.
Diese sind im Extranet unter marketing.schwerin.info aufgelistet.

Alle Gesellschafter auf einen Blick:

Fachbeirat

Mehr Infos zur PMI finden Sie im
Kapitel ,Touristische
Netzwerke" auf Seite 26.

v

Der Fachbeirat ist das regelmafSige Abstimmungsgremium zu laufenden Marketingaktivitdten zwischen SMG, Marke-
tinginitiative der Wirtschaft — Region Schwerin e.V. (PMI) und der Wirtschaftsférderung der Landeshauptstadt Schwerin.
Neben den gewahlten Vertretern der PMI sind die SMG und die Wirtschaftsférderung mit Stimmrecht sowie die IHK zu
Schwerin mit beratender Funktion im Fachbeirat vertreten.

Mitglieder PMIim Fachbeirat:

Kevin Friedersdorf | Mandarin Medien
Jan Gebert | Gebert Management UG
Carl Kressmann | Modehaus Kressmann

Weitere Vertreter im Fachbeirat:

Ulrike Auge | Landeshauptstadt Schwerin
Carola Frie | Stadtmarketing GmbH Schwerin
Birgit Gorniak | Landeshauptstadt Schwerin

Christien Messerschmidt | Herzogliche Dampfwéscherei  Kristin Just | IHK zu Schwerin

Petra Schmidt | Best Western Seehotel Frankenhorst
Dr. Sebastian Werner | HygCen Germany GmbH

Als Gast:

Johannes Laubscher | Mecklenburgisches Staatstheater
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Katharina Lawrenz | Stadtmarketing GmbH Schwerin
Martina Miiller | Stadtmarketing GmbH Schwerin

Stand Dezember 2020

Stadtmarketing Gesellschaft Schwerin mbH

TOURISMUSENTWICKLUNG IN ZAHLEN

Bedingt durch die Corona-Pandemie haben wir in Schwerin in 2020 einen Rickgang von - 37,0 % bei den Ankunften
und - 30,1 % bei den Ubernachtungen registriert. Auch die guten Sommer- und Herbstmonate (September als Spitzen-
monat mit einem Plus von 6,7 % bei den Ankiinften und 15,2 % bei den Ubernachtungen), konnten die Verluste der
Reisebeschréankungen im Frihjahr und die Stornierungen durch Verunsicherung bei den Gasten nicht ausgleichen. Alle
Destinationen im Land verloren deutlich bei den Ankinften/Ubernachtungen. Die Stadte verzeichneten dabei Verluste
Uber dem Durchschnitt des Landes.

Schwerin

[\

Ankinfte

128.584 (-37,0 %)

6.057.669 (-27,6 %)

Anteil Ausland:

6,2 % (-63 %)

2,7 % (-58 %)

Ubernachtungen

249.581 (-30,1 %)

27.769.644 (-18,6 %)

Ausland:

6,1 % (-56 %)

1,9 % (-53 %)

Aufenthaltsdauer:

2,0 Tage (Vorjahr: 1,8 Tage)

4,6 Tage (Vorjahr: 4,2 Tage)

durchschnittliche Auslastung:

31,7 %

352%

davon Hotels:

350%

46,8 %

Ubernachtungen 2020 pro Monat in Schwerin

Quelle: Statistisches Landesamt MV
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Besucherzahlen

Einmal im Quartal fragen wir bei verschiedensten kulturellen und touristischen Leistungstragern sowie bei den Buspark-
platzen in der Altstadt und am Hauptbahnhof die Besucherzahlen ab, um zusétzlich zu den Ubernachtungen ein Bild
vom Gasteaufkommen zu erhalten und damit Rickschlisse auf den Tagestourismus ziehen zu kénnen. In 2020 ergab
diese Abfrage insgesamt einen Besucherriickgang von tber 40%.

Besucherzahlen bei Kultur- und Tourismuspartern
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1. Quartal 2. Quartal 3. Quartal 4. Quartal

Als einzige Institution konnte der Zoo wahrend der Pandemie seine Besucherzahlen zeitweise sogar steigern (+25 % im
3. Quartal) und beendet das Jahr mit einem vergleichsweise geringen Verlust von 7 %.

Vernachlassigt man in der Betrachtung das Jahr 2020, ist fir Schwerin eine insgesamt positive touristische Entwicklung
zu beobachten. 2019 Ubernachteten rund 36.000 Urlauber mehr in Schwerin als noch in 2008, dem Jahr vor der BUGA.
Das entspricht einem Plus von 11 %.

o
[@\}

354394 346.632

Quelle: Statistisches Landesamt MV
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DAS TOURISTISCHE MARKETING VON SCHWERIN

Das Marketing der SMG flr Schwerin setzt sich aus mehreren Bausteinen zusammen. Auf Grund der Corona-Pandemie
hat sich die Wichtigkeit der einzelnen Malnahmen 2020 im Vergleich zum Vorjahr verdndert.

Grundlagen

Touristische Entwicklungskonzeption, Quellmarkte,

Leitfaden Touristische Marke, Zielgruppen,

jahrlicher Marketingplan Schwerpunkt-Themen und Markenkerne,

strategische Ziele

Kooperations-
marketing

Saisonale
Kampagnen

Pressearbeit

Binnenmarketing &
Kommunikation

Werbung u.a.
Anzeigen,
Plakatierungen

Online & Social
Media

Lockdown
Kampagnen

Stadtmarketing Gesellschaft Schwerin mbH Ruickblick 2020 9



PUBLIKATIONEN

Die Stadtmarketing GmbH Schwerin ver6ffentlicht gemeinschaftlich mit dem Tourismusverband Mecklenburg-Schwerin
e.V. jéhrlich das Gastgeberverzeichnis und das Urlaubsmagazin fir die Region. Ergdnzend bringt die SMG normalerwei-
se eine Ubersicht mit den Veranstaltungshéhepunkten des Jahres heraus, sowie weitere kampagnenbezogene Flyer.
In 2020 wurde auf Grund der Corona-Krise auf letztere Druckerzeugnisse verzichtet. Die Inhalte wurden stattdessen
online aufbereitet. Alle Produkte dienen der Forderung von Bekanntheit und Absatz und werden Uber professionelle
Vertriebskandle vermarktet.

Printprodukte 2021

Durch den Wedfall der Reisemessen und die schwierige Situation in der Branche wurden groRere Bestande der
Printprodukte im Jahr 2020 nicht verteilt. Wichtige Inhalte (beispielsweise Veranstaltungen) sind fiir das Jahr 2021
noch nicht absehbar. Aufgrund dessen werden beide Produkte mit einem begleitenden Einlegeblatt und dem Ver-
weis auf eine Landingpage fur aktuelle Informationen auch fiir das kommende Jahr verwendet. Urlaubsmagazin
und Gastgeberverzeichnis 2022 sollen dann noch 2021 frihzeitig zur Urlaubsvorbereitung zur Verfligung stehen.

Vor der Reise Wahrend der Reise Vor Ort

Verteilung auf ausgewahlten - FEintrdge auf mobilfahiger « inInfostellen
Messen und Promotiontouren Internetseite «inTourist- und Stadtinformationen
Vertrieb Uber Tourismusverbande, + nach Regionen und Stadten - auf Internetseiten
Stadtmarketing Gesellschaft durchsuchbares +  Reisemagazin:
Schwerin, Infopost Gastgeberverzeichnis In Hotels und FeWo
und Internetseiten + Online-Buchungsmaoglichkeit

Download

Urlaubsmagazin

Mit Geschichten Uber spannende Orte und Menschen aus der Region, Sehenswirdigkeiten, Ausflugs- und Erlebnistipps,
Veranstaltungshohepunkten, Empfehlungen fir Familien und Tourenvorschlagen fur Radler, Wanderer und Wasserwan-
derer soll das Magazin inspirieren, Lust auf Urlaub machen und niitzliche Hinweise bieten.

Es ist das umfangreichste Printmedium fir Schwerin und die Region und richtet sich sowohl an Erstkunden, als auch an
Urlauber vor Ort, die Ausflige innerhalb der Region planen.

Auflage: 40.000 Exemplare

Format: Din A4, 80 Seiten

Themen: Inspirierende Bildwelten, Veranstaltungshéhepunkte, Radtouren, Wasserwandern, Camping, Familien-
angebote, Traditionelles Handwerk /DIY, Regionale Produkte / Hofcafés

Stadte- und Regionenportraits

Onlinedarstellung: mecklenburg-schwerin.de und schwerin.de — redaktionelle Vertiefung und Download

Mecklenburg-
Schwerin

Urlaubsmagazin

Gastgeberverzeichnis

Zur Information und Urlaubsplanung kombinieren Gaste viele Wege: Sie surfen online, bestellen ein Infopaket, ver-
schaffen sich in Broschiren einen Uberblick, suchen weitere Informationen im Web. Ohne Bilder und Onlinedarstellung
einer Unterkunft geht fast nichts mehr. Wir ermoglichen deshalb sowohl den klassischen” Eintrag im gedruckten Gast-
geberverzeichnis mit professionellem Vertrieb, als auch die Internetdarstellung des Gastgebers Uber unsere Internetseite
sowie Uber das Tourismusportal des Regionalverbandes Mecklenburg-Schwerin e.V.

Print Online

Gedruckte Auflage: 40 000 Exemplare
Format: Din A4, ca. 30 Seiten www.mecklenburg-schwerin.de

Eintrag im Online-Gastgeberverzeichnis

Anzeigenformate: Eintrag mit Bild von 1/8 bis 1/1 . Laufzeit 12 Monate ab Verdffentlichung
Eintrag mit 4 Bildern, Kurztext und aus-
fuhrlicher Beschreibung und Ausstattungsmerkmalen
Abruf nach Ort, Region und Umbkreis mdglich

Gastgeber & Online Buchungsplattform

Onlinebuchbarkeit ist ein wichtiger Wettbewerbsvorteil. Wir bieten flr Gastgeber der Region die Mdglichkeit, eine pro-
fessionelle Onlinebuchungsplattform (Feratel) auf Basis eines Provisionsmodells zu nutzen. Wir sind fir die Gastgeber
dabei personlicher Ansprechpartner, Berater und Support.

L,Kunst, Kultur & Events”

Der Veranstaltungsflyer ist DAS Printmedium fiir alle, die Events als Reiseanlass nutzen. Er bietet eine Ubersicht tiber die
vielfaltigen Veranstaltungen in Schwerin und ist so konzipiert, dass die Innenseite als Plakat aufgehangt werden kann.
Als Inspiration flir den néchsten Kurzurlaub informierte eine Postkarte bereits im Sommer tber Events im kommenden
Jahr. Die Auflage des Flyers betrug 20.000 Stuck. Coronabedingt wurde der Vertrieb jedoch Anfang 2020 eingestellt.



KAMPAGNEN

Um das Image Schwerins positiv zu prégen und die Botschaften der Stadt aktiv zu kommunizieren, fihren wir eigene
Kampagnen durch, beteiligen uns aber auch an denen des Tourismusverbandes Mecklenburg-Vorpommern. Diese Koope-

ration ermdglicht werbliche Pradsenzin den Quellgebieten, die fir uns aus Etatgrinden sonst nur punktuell méglich ware.
Der folgende Abschnitt gibt einen kurzen Uberblick tiber die wichtigsten Marketingschwerpunkte 2020.
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schwerininspiriert#1

Standortmarketing:
Lebenshauptstadt ist. ..

Sommer-Kampagne
LAuf nach Schwerin”

Nebensaison

schwerininspiriert#2

KAMPAGNEN IN KOOPERATION

Lokalkauf

MV Kampagne mit TMV

#mvorfreude mit TMV

Herbst-Winter-Kampagne mit TMV

#einfachmalraus mit MRH

#einfachmallangerraus mit MRH

Entdecke Deutschland
bundesweite Kooperation

Wir sind Urlaubslandmit TMV

H

| |
W
> &
a
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Ziel: Image und Awareness Aufbau zum Restart Tourismus
Bausteine: Online Bewegtbild und Display, Social Media
Zielgebiet: MV und angrenzende BL / RW gesamt: 1,5 Mio Adimpressions

i\
Ziel: Starkung der Nebensaison, Reiseangebote u. Verkaufssteigerung
Bausteine: Crossmedia, Image und Performance Werbemittel
Zielgebiet: MV und angrenzende BL/RW gesamt: 3 Mio Adimpressions

Ziel: nach innen gerichtete
UnterstUtzung fur Handel X X X
und Gastro

MV/Bausteine: Crossmedia, Content-driven,Claras &
Reise nach Schwerin”/ RW gesamt: 128 Mio.

Ziel: Verkaufssteigerung und Image, Nebensaison starken
Bausteine: Crossmedia, Performance Kampagne fur Kurzreisen
Zielgebiete: HH, B

Ziel: Forderung Tagestourismus in der MRH
Bausteine: Crossmedia, Content-driven ,Radeln auf
dem Franzosenweg/ Zielgruppe: Tagesgdste

Ziel: Bewerbung von Kurzreisen, Verkaufssteigerung und Image / Bausteine: Audio
Content: Podcast Serie, Social Media / RW gesamt: Schwerin Folge: Ende 2020 fast
2.000 Aufrufe

Ziel: Deutschlandurlaub férdern
Bausteine: Crossmedia, Image Kampagne
Zielmarkt: gesamtes Bundesgebiet

Ziel: Tourismusakzeptanz steigern, Bewusstsein schaffen
Bausteine: Crossmedia, Image Kampagne
Zielgebiet: Mecklenburg-Vorpommern

X Laufzeiten der Kampagnen

| uni i Mugust September _ Oktober __November __Dezember |

Ziel: in Kontakt bleiben, virtuelle Angebote sammeln
Bausteine: Direct Marketing, Social Media, Website www.schwerin.de/inspiriert
Zielgruppe: Urlauber mit Buchungen, zukunftige Géste

X X X

Sehnsucht

Marchenschloss
Schwerin .

Lebenshauptstadt st
Schwe

Lebenshauptstadt it

T

Ziel: Werbung fur Tagesausflug nach Schwerin
Bausteine: Ambient u. Social Media 60.000 Karten in MV / Abgriff rd. 60%
Zielgruppe: Urlauber und Einheimische

Ziel:in Kontakt bleiben, Vorfreude wecken
Bausteine: Direct Marketing, Online, Social Media / Zielgebiet: gesamtes Bundesgebiet
RW gesamt: 200k Adimpressions

Juni Juli August September Oktober
X X X X X
Ziel: Image und Awareness Aufbau, Vorfreude wecken
Bausteine: Bewegtbild Content, Social Media
Schwerin Clip,Peterménnchen’, RW gesamt: 2 Mio.
X X
X X

* SCAWERIN

Loboshusplitadt

X

November

X

Dezember



AUSGEWAHLTE KAMPAGNEN IM DETAIL
MV-Kampagne

Der Landestourismusverband Mecklenburg-Vorpommern (TMV) legt jéhrlich eine grof3e, reichweitenstarke und cross-
mediale Kampagne auf — samt Urlaubsmagazin, Print-Beilagen, Medienkooperationen, Pressearbeit, Newsletterversand
sowie Online- und Social Media Werbung. Quellmarkte sind vor allem Baden-Wirttemberg, Nordrhein-Westfalen und
Niedersachsen sowie die Metropolen Wien und Zurich. Seit 2019 kooperiert die Stadtmarketing GmbH Schwerin mit
dem Mecklenburgischen Staatstheater, dem Schloss Schwerin und dem Staatlichen Museum. Gemeinsam finanzieren
die Partner ein Kampagnenpaket,Gold” innerhalb des Schwerpunktthemas Kultur & Genuss. Jahrlich rlickt jeweils einer
der drei Partner in den Mittelpunkt der Schwerin-Story. In 2020 war es das Staatliche Museum mit der Geschichte um
das Gemélde der Nashorndame Clara. Die Gesamtreichweite der Kampagne (Print- und OnlinemafSnahmen) lag laut
Auswertung des Tourismusverbandes Mecklenburg-Vorpommern (TMV) bei 128 Millionen. Fir Schwerin wurde eine
Reichweite von 1,7 Millionen realisiert.

Kampagne der 16 deutschen Bundeslander ,Entdecke Deutschland”

Angesichts der Coronakrise haben die Marketingorganisationen aller deutschen Bundeslénder eine gemeinsame
Kampagne ins Leben gerufen. Unter dem Titel "Entdecke Deutschland" wirbt sie seit 2020 fur Urlaub im eigenen Land.
Im Mittelpunkt steht die Kampagnenwebsite www.entdecke-deutschland.de. Die SMG beteiligte sich mit zwei Schwe-
rin-Artikeln in den Kategorien ,Perfektes Wochenende” und ,Natur-Tipps”. Ergénzend gibt es Beitrdge zum Schloss und
Zoo. Umfangreiche OnlinemarketingmalSnahmen sorgen fur Traffic auf den Seiten und Artikeln. Die Deutsche Bahn
startete im Juni zudem eine groe Kampagne (Budgetvolumen 12 Millionen), die ebenfalls als Trafficzubringer fur die
Kampagnenwebsite www.entdecke-deutschland.de diente.

Lockdown-Kampagne #schwerinspiriert

Als Ergdnzung der landesweiten Kampagne realisierte die
SMG wahrend beider Lockdowns eine eigene Kampagne
unter dem Motto #schwerinspiriert. Ziel war es, Géste zu
einer virtuellen Reise einzuladen und fiir einen Schwerin-
Urlaub nach der Corona-Krise zu werben. Im Mittelpunkt
der Kampagne standen die Microsite www.schwerin.de/
inspiriert mit digitalen Erlebnissen und virtuellen Angebo-
ten sowie jeweils eine Versandaktion im Frdhjahr und im
Winter mit Blumensamen- bzw. Teebeutel-Postkarten in
einer Gesamtauflage von 51.000 Stlick. Alle Kampagnenbau-
steine wurden Uber einen Mix aus analogen und digitalen
MarketingmaflSnahmen beworben —inklusive Social Media
(organisch & paid), Online-Anzeigen, Newsletter und Video.
Im Herbst/Winter wurden die Aktionen als Teil der Lebens-
hauptstadt-Kampagne unter dem Motto,Lebenshauptstadt
ist Behaglichkeit — Schwerin ist Lebenshauptstadt” konzipiert.

Landeshauptstadt Schwerin
Sponsored - @
Wir freuen uns auf ein Wiedersehen! Bis dahin
nehmen wir euch mit auf eine virtuelle Reise.
Lasst euch bei einer Tasse Mecklenburger

Winterpunsch von schénen Bildern, Videos und
spannenenden Geschichten inspirieren.

SCHWERIN.DE

#schwerinspiriert LEARN MORE

Gratis Urlaubs-Infopaket sichern

© O @ Adler Ma... 92 Comments 236 Shares

oy Like () Comment /> Share

Kampagne ,Lebenshauptstadt ist...”

Die gemeinsame Kampagne von Marketinginitiative der Wirtschaft (PMI), Landeshauptstadt Schwerin und SMG pragt
das Image Schwerins als I(i)ebenswerte Stadt — sowohl in den Quellgebieten, um den Tourismus wieder anzukurbeln,
als auch nach innen bei der einheimischen Bevolkerung. Die Kampagne lief in MV und den angrenzenden Bundes-
landern bzw. Uber die sozialen Netzwerke in den Bundesldndern, die Sommerferien hatten. Als Werbemittel kamen
Display- und Video-Anzeigen mit unterschiedlichen Motiven zum Einsatz, die Uber Stréer (Halfpage Ads), YouTube und
Facebook ausgespielt wurden, ergdnzt um organische Posts auf den Social Media Kanélen von SMG und Lebenshaupt-
stadt. Insgesamt wurden im Zeitraum Ende Juni bis Anfang August 1,5 Mio. Ad Impressions ausgespielt. Best Performer
war das Motiv,Marchenschloss”.

Kampagnenreport ,Lebenshauptstadt ist..” %@W

Schwerin

b it
Seh

| Cobuoshaupsuadtins
Marchenschloss nsucht

Schweri Schwerin:
ft

Lottt

588.427 AdImpressions
1.624 Klicks
© Klickrate 0,28%
Klickrate Mobile 0,37%
Cost per Klick € 2,77

Best Performer; Marchenschloss 2
@
2

972 Impressionen 926 Impressionen
127 Likes 74 Likes

26. Juni—31. Juli 20. Juli— 6. September organische Posts
Best Performer: Mdrchenschloss on going

> die Videos werden von Facebook/Youtube automatisch optimiert,
d.h. die Videos die am hiufigsten fertig angesehen werden, werden mit
dem stiirksten Werbedruck ausgespielt.

Uber die Kampagne wurde im Spatsommer in Zusammenarbeit mit dem Meck-
lenburgischen Staatstheater ein Maxiposter an der A24 gebucht. Eine erneute
Hangung ist im Frihjahr 2021 je nach Pandemielage geplant.

Wahrend des zweiten Lockdowns wurde die Kampagne erneut aufgegriffen
und in die Nebensaison-Kampagne integriert. Die Weiterfiihrung der Kampagne
gemeinsam mit dem Standortmarketing in 2021 ist geplant.

Sommer-Kampagne

Zum Start der Saison nach dem ersten Lockdown wurde eine Minikampagne
mit einer Sommerpostkarte,Auf nach Schwerin. Entdecke unsere Sonnenseite”
aufgelegt. Sie ersetzte auf Grund von Corona die bewahrte Tagesgdstebroschdre.
Die Postkarte wurde in einer Auflage von 60.000 Stick Gber den City-Card-Ver-
teiler von PINAX an der OstseekUste und in der Region vertrieben. Der Abgriff
mit ca. 60 % lag fir Postkarten im guten Durchschnitt. Als Landingpage wurde
www.schwerin.de/sommer eingerichtet, die zu Tagesausfligen und Kurzurlauben
innerhalb des Landes anregen sollte und die im Zeitraum Mai bis September
mehr als 10.000 Zugriffe verzeichnete. Begleitet wurden diese Malinahmen von
zusatzlichen digitalen Anzeigen in den Social Media Kanélen.




Nebensaison-Kampagne Schwerin

Zur gezielten Aktivierung der Nebensaison realisiert die SMG seit mehreren Jahren eine eigene Kampagne, die inhaltlich
in die Herbst-Winter-Kampagne des TMV einzahlt, und diese um weitere crossmediale MaBnahmen erganzt. Quellmarkt
ist auch hier der norddeutsche Raum mit Schwerpunkt auf den Metropolen Hamburg und Berlin. Urspringlich war die
Kampagne durchgdngig bis Ende Mdrz geplant, wurde jedoch durch den zweiten Lockdown Ende Oktober gestoppt.
Die offenen Budgets wurden zur Imagebildung in die zweite Lockdown-Kampagne investiert.

Kampagnenbausteine waren:

1/ Online-Werbeanzeigen (Half
Page Ads, Native Ads, Social Media
und Google Ads, Google Display
und YouTube Ads), 2,6 Mio. Ad Im-
pressions bis Ende Oktober

2/ Out-of-Home Werbung: Grof3-
flachen-Plakatierung (85 Stand-
orte in Schleswig-Holstein und
Niedersachsen, Hamburger Um-
land), Imagevideo Herbst (10
auf digitalem Screen am Bahnhof
Alexanderplatz in Berlin), Citycards
(100.000 Karten in Berlin, Hamburg,
MV mit QR Code und Verlinkung
auf das 30" Herbstvideo)

3/ (Online) Advertorials: Beilage
Winterkultur”imTagesspiegel (1/1
Seite in Zusammenarbeit mit dem
Mecklenburgischen Staatstheater,
Auflage: 110.000), ARTMAPP-Kunst-
magazin (2/1 Seite in Kooperation
mitdem Schloss Schwerin, Auflage:
30.000), Urlaubspiraten.de (Social
Media Postings, Blogeintrag, Reise-
angebot)
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4/ Kooperation mit sonnenklar.tv
(3x5 Minuten Beitrage tber Schwe-
rin, Ausspielung im Friihjahr 2021)

5/ Kampagnenseite www.schwe-
rin.de/herbst mit neuem Imagevi-
deo zum Herbst (mit Gber 17.000
Aufrufen)

6/ Social Media (organisch) inkl.
Postings, 10" Wintervideo ,Lebens-
hauptstadt ist Winterzauber”

1 g s
www.schwerin.de

Stadtmarketing Gesellschaft Schwerin mbH

ONLINE

Das Onlinemarketing der SMG setzt sich aus verschiedenen Bestandteilen zusammen:

Influencer
Marketing

Onlinekampagnen
(Banner/ HPAs)

E-Mail-
Marketing
Newsletter
B2B/B2C

Social Media
Marketing

Video-Produktion /-
Marketing

ONLINE-
MARKETING

Websites
schwerin.de/
kultur-tourismus
(B2C) & Extranet
(B2B)

¢

Content-
Marketing

Web
Analytics

4

Webseite

Seit 2019 ist das Tourismusportal auf der stadtischen Seite www.schwerin.de integriert. Als direkter Einstieg zu den
touristischen Inhalten dient die Kurz-URL www.schwerin.de/urlaub.

Insights
Auf Grund der Bindung an das stadtische Auswertungstool ist eine genaue Analyse der Nutzer, Nutzerstandorte, Quellen,

Akquisition, Suchbegriffe etc. fir das Tourismusportal leider nur sehr eingeschrankt moglich. Folgende Zahlen lassen
sich flr die touristischen Seiten ablesen:

686.590 Nutzer waren auf den 38.036 Nutzer interessierten sich 4.305 Nutzer besuchten die
touristischen Seiten unterwegs fur Stadtfihrungen und Rund- Landingpage vom Instawalk
fahrten Die Google Maps Karte des

Instawalks ist auf unserer Web-
seite an mehreren Stellen
eingebunden und wurde bis
Ende 2020 fast 95.000 Mal

1,8 Mio. Mal wurden die touristi-

o 5.941 Nutzer lie3en sich von den
schen Seiten insgesamt aufgerufen

virtuellen Angeboten Schwerins

o aufgerufen.
inspirieren
106.392 Nutzer informierten sich
Uber das Schloss Schwerin
5.600 Nutzer suchten nach
Badestellen in Schwerin
Stadtmarketing Gesellschaft Schwerin mbH Riickblick 2020 17



Website-Nutzer:

unbekannt

Berlin, Deutschland |7 Nordrhein-Westfalen, Deutschland

Hamburg, Deutschland  —— —— Andere

Mecklenburg-Vorpommern, Deutschland

Grafik: Standorte der Nutzer nach Bundeslandern

Die Nutzerstandorte zeigen, dass der grof3te Teil der Nachfrage aus dem Norddeutschen Raum stammt. Die Werte be-
ziehen sich allerdings auf die gesamte Webseite schwerin.de, so dass sie nur bedingt Aussagen zu den touristischen
Quellgebieten zulassen. Der MV-Wert ist durch die Zugriffe von Einheimischen auf das Verwaltungsportal beeinflusst.

’— Desktop

N
Smartphone / \ Phablet

Unbekannt &
Andere

Grafik: Verwendete Gerdtetypen

Die Grafik zeigt, dass etwa 65% aller Nutzer Uber das Handy oder Tablet auf die Webseite zugreifen.* Der Ansatz,Mobile
First” ist und bleibt damit das Gebot der Stunde.

*Die Werte beziehen sich auf die gesamte schwerin.de und nicht ausschliellich auf die touristischen Seiten.

TOP 10 — Meistaufgerufene Seiten 2020

1. Schloss Schwerin allgemein 6. Lokalkauf

2. Veranstaltungskalender 7. Altstadt

3. Freilichtmuseum 8. Radfahren

4. Schlossmuseum 9.Ticketanfragen

5. Schlossfiihrungen 10. Pauschalen
Ao

Social Media stellt einen weiteren wichtigen Baustein innerhalb der digitalen
Ausrichtung des Tourismusmarketings dar. Die Malinahmen sind im Kapitel
JKommunikation & Pressearbeit” unter ,Social Media Kommunikation” auf
Seite 24 aufgeschlisselt. Dort gibt es auch Infos zur Produktion von Video-
content flr Social Media. Kampagnenbezogene Aktivitaten und Anzeigen in
den sozialen Netzwerken sind im Kapitel Kampagnen” ab Seite 12 zu finden.

Digitale Vertriebskanale

Get your Guide

Auf getyourguide.com kdnnen touristische Erlebnisse gebucht werden. Die SMG nutzt seit Anfang 2020 die Reichweite
dieses Distributionskanals, um ihre verschiedenen Stadtfihrungen anzubieten. Im letzten Jahr wurden hierlber ins-
gesamt 181 Buchungen getatigt.

Regiondo

Um einen unkomplizierten Online-Bestell- und Bezahlvorgang fur Stadtfiihrungen sowie Geschenkgutscheine anbieten
zu kdnnen, wird zukinftig das Online-Ticketing-System von Regiondo auf schwerin.de integriert. Der Onlinegang ist fur
Mai 2021 geplant.

& B,00€ 17,00€ 510,00 €

© Sonuern

#1000 € ®8,00€ 8,00€

Q enwern © Senwern

P — songenanguen 5 necionoo

Buchungsseite Schwerin bei Regiondo



KOMMUNIKATION & PRESSEARBEIT

Die Pressearbeit der SMG hat sich in den letzten Jahren stark in den digitalen Bereich verlagert. Die Kommunikation Gber
soziale Medien erganzt zunehmend die klassische PR. Kommunikationsbausteine sind:

Kommunikations-
Pool

Eigene P

13 besondere Schlosser &
Burgen i Dettschiand
welche nicht jeder kennt

von Valeria
7. September 2020

™MV
Kommunikation

Influencer-Marketing Social Media
R- Kommunikation

Aussendungen New
B2B/B2C

ppen-

W FEinzel-

=~ Gru

t

() und

elsen

Presser

D

.- Frische Luft
_und weite Sichten

Bundeslénder ~

Ruhige Ecken  Lieblingsorte

Instameet zur Winterwanderung
mit Schweriner Instagrammern
| Januar

Abgesagt: Gruppenpressereise
zum GTM mit internationalen
Journalisten zum Thema ,Schwe-
rin: Stadt am Wasser im Takt der
Trommeln” | Mai

Abgesagt: Gruppenpressereise, Auf
dem Weg zum Weltkulturerbe” in
Kooperation mit dem Ministerium
fur Bildung, Wissenschaft und Kul-
tur des Landes MV und TMV

Verschoben auf April/Mai 2021:
Bloggerreise mit kanadischen You-
Tube-Influencern in Kooperation
mit DZT Kanada und TMV

Bloggerreise mit polnischen Influ-
encern in Kooperation mit dem
Deutschen Kustenland (DKL) und
TMV | Juli

Einzelpressereise als Recherche
fur einen mehrseitigen Artikel in
der Gartenldee zu den Gdrten in
und um Schwerin | August | Ver-
offentlichung im Sommer 2021

Pressereisen und Zuarbeiten zu Presseanfragen

Bloggerreise der Schweizer Reise-
blogger littlecity.ch zum Thema
,Schlosser, Parks und Géarten” in
Kooperation mit DZT und TMV |
August

Gruppenpressereise mit danischen
und polnischen Journalisten zum
Thema ,Natur & Aktiv* in Koope-
ration mit der DZT | September

Einzelpressereise zur Content-Pro-
duktion fir die Tagesgastekampa-
gne der Metropolregion Hamburg
(MRH) | September

Coronabedingt wurden in 2020 zahlreiche Pressereisen abgesagt. Nach dem Lockdown nahm das Interesse an Recher-
chen in Schwerin aber wieder sptrbar zu. Folgende Presse- und Bloggerreisen hat die SMG in 2020 (mit)organisiert und
begleitet:

Einzelpressereise zu den Themen
Schloss und Demmler | Oktober |
Artikel zum Schloss in der Nord-
west-Zeitung im November 2020 |
Veroffentlichung zu Demmler
geplant fir Sommer 2021 in der
Jwanderlust”

Im Rahmen von Presseanfragen arbei-
ten wir Redaktionen und Journalisten
themenbezogen Text- und Bildmate-
rialien zu. Zu den reichweitenstarken
Medienanfragen in 2020 gehorten:

SUPEROstsee — Sonderheft der
SUPERIllu (Schwerin-Tipps)

Marco Polo Reiseftihrer ,Insider-
tipps Mecklenburgische Seenplat-
te” (Schwerin-Tipps)

DB Mobil Magazin: Lieblingsort
Franzosenweg

Berliner Zeitung:,Reise"-Sonderbei-
lage (Einschatzung zu Entwicklung
Schwerin-Tourismus)



Branchenkommunikation | TourismusNews

Einmal im Monat versenden wir an rund 400 Abonnenten einen Newsletter mit Neuigkeiten und Informationen aus
der und fir die Tourismus-Branche. Neben Updates zu den Marketingaktionen der SMG finden Branchenpartner darin
Entwicklungen im Landes- und Deutschlandtourismus, Verdffentlichungen, Termine, Weiterbildungsangebote, Beteili-
gungsmaoglichkeiten etc.

Wahrend der schwierigsten Phase der Corona-Pandemie kam der Branchenkommunikation eine besondere Rolle zu.
Uber einen erweiterten Verteiler informierten wir mehr als 600 touristische Akteure in und um Schwerin regelmaRig
Uber die neuesten Entwicklungen und MaBnahmen. Die Offnungsrate des Newsletters lag in 2020 bei durchschnittlich
38 9%, die Klickrate bei 25 %.

Sie sind noch kein Abonnent?
Hier konnen Sie sich zum Newsletter anmelden:
www.schwerin.de/urlaubsnews

Binnenkommunikation in Schwerin

Neben der touristischen Werbung fir Schwerin engagiert sich die SMG auch fir die Identifikation der Schweriner mit
ihrer eigenen Stadt und deren positive Wahrnehmung. Neben Kampagnen wie Lebenshauptstadt’, die in Kooperation
mit der Wirtschaftsforderung der Landeshauptstadt und der Marketinginitiative der Wirtschaft (PMI) umgesetzt werden
(siehe Kapitel 8), ist eine weitere MalBnahme die Bespielung von innerstadtischen Roadsidescreens. Insgesamt sieben
digitale Screens von Stréer werden von uns regelmafig neu bespielt. Hier werden Bilder von regionalen Fotografen und
Instragramern sowie Fakten regionaler Betriebe, Organisationen, Vereine und anderer Einrichtungen gezeigt. Bei der
Recherche der Inhalte setzen wir auf,Local Community Involvement”, also die Einbeziehung der lokalen Bevélkerung.

Schwerin macht gliicklich!

Schwerin

&MMM Schon gewusst"

SSC 12x Deutscher Melster 6x
DVV Pokal, 4x Supercup Winner.

Leborshnagplifadt

Schwerin

Unternehmenskommunikation

Zusatzlich zu der Kommunikation innerhalb der Tourismusbranche platziert die SMG Uber Fachzeitschriften sowie Giber
die lokale Presse unternehmensbezogene Informationen, wie Kampagnen, Kooperationen oder ,Képfe” im Schweriner
Stadtmarketing. Am haufigsten wird dabei die Expertise der SMG fir Interviews oder touristische Stellungnahmen genutzt.

Kommunikationspool | Newsletter des Landesverbandes

Die SMG platziert regelmalSig Schwerin-Themen innerhalb des Kommunikationspools des Landestourismusverbandes.
Partner des Pools, in diesem Fall der Tourismusverband Mecklenburg-Schwerin e.V,, profitieren von einer Berlcksichti-
gung bei sémtlichen Instrumenten der Presse- und Offentlichkeitsarbeit des TMV - allerdings abhangig vom Thema,
regionalen Schwerpunkten und dem Neuheitswert der Beitrdge. Die SMG liefert in Abstimmung mit dem Regional-
verband Neuigkeiten und Highlights aus Schwerin, die als aufgearbeitete Beitrdge tber den Regionenpressedienst, als
ShortNews oder Themenpressedienst weiter verbreitet werden. Die Kommunikation richtet sich dabei sowohl an die
Branche als auch an Endkunden /Gaste.

Ergebnisse der Medienbeobachtung

620 Artikel* sind 2020 zum Tourismus in Schwerin und der Region Mecklenburg-Schwerin laut Pressebeobachtung des
Landestourismusverbandes Mecklenburg-Vorpommern erschienen.

*Die Erfassung enthdlt nicht alle Veroffentlichungen. Insbesondere im Onlinebereich gibt es weitere Beitrage,

die bei der Suche nicht einbezogen wurden.

1. NOVEMBER 2020 | WELT AM SONNTAG | NR. 44 R E

as Schloss, unwirklich wie
aus fliichtigen Trdumen
entstanden, schien auf
dem Wasser zu schwe-
ben“, schwiirmte 1892 der

britische Seefahrer Sir Henry Montague
Doughty, als er Schwerin besuchte. So
wie ihm geht es vielen Weitgereisten: Sie
halten das Wahrzeichen der iltesten
Stadt Mecklenburg-Vorpommerns fiir
das schénste Schloss iiberhauprt, authen-
tischer und beeindruckender als bei-

(it s s

Neuschwanstein. Perfekt proportioniert
thront die prachtvolle Herzogsresidenz
(seit 1990 Sitz des Landtags von Meck-
lenburg-Vorpommern) auf ihrer Insel,
umgeben vom Schweriner See, einem der
grofiten Deutschlands, und dem Burgsee.
Im Wasser spiegeln sich die Mérchentiir-
me ebenso wie die exotischen Baumrie-
sen des Burggartens, im Herbst in vielen
Farben. Das fliefende Element macht
den Zauber der einstigen Residenz- und
heutigen Landeshauptstadt aus. ,Wir ha-
ben zwdlf Seen und einen Teich, rund 30
Prozent des Stadtgebicts bestchen aus
Wasser“, sagt Gistefiihrerin Anja Engel-
mann. ,Hier hat man ein Bootshaus statt
cines Schrebergartens.

HINKOMMEN

Obwohl es an Wasserwegen liegt, ist
Schwerin bereits seit 1847 per Bahn er-
reichbar. Auf Wunsch des Grofherzogs
wurde die Residenz mit Hamburg und
Berlin verbunden, heute rauscht man
von beiden Stidten ohne Umsteigen
schnell hin. Auch von Siiddeutschland
gibt es Direktziige. Der ICE Richtung
Rostock etwa fihrt ab Karlsruhe iiber
Heidelberg, Frankfurt, Gielen und Han-
nover prompt in die erste Schenswiirdig-
keit hinein: Der priichtige Hauptbahnhof
aus dem 19. Jahrhundert ist Teil von
Schwerins  Unesco-Bewerbung.  Sein
Fiirstenzimmer-Ensemble, erbaut 1889
anlisslich eines Besuchs von Kaiser Wil-
helm II., kann bei Veranstaltungen be-
sichtigt werden. Am Pfaffenteich entlang
schlendert man in zehn Minuten zur Alt-
stadt, in weiteren zehn Minuten ist man
auf der Schlossinsel.

RUMKOMMEN

Zu Fuf ldsst sich Schwerin am besten er-
kunden, weshalb die Tourist-Info eine
Palette an lohnenswerten Fiihrungen als
Stadtspazierginge anbietet. Bei der
Tour ,Hinters Haus geschaut“ etwa ent-
deckt man verborgene Schitze in der
Schelfstadt, ein bezauberndes Viertel
zwischen Altstadr, Pfaffenteich und Zie-

MIT DEM ZUG NACH SCHWERIN

/wolf-Seen-Stadt

A— s
Wahrzeichen am Wasser: Schloss Schwertn. Frilher restdferten hter Mecklenburgs Herzoge

am Westufer des Schweriner Sees ent-
lang bis nach Liibstorf. Nach einer Stun-
de erreicht man Schloss Wiligrad, das
kaum einer kennt. Das Innere kann man
nicht besichti doch das
che ble aus dem 19. Ji

und der riesige Schlosspark am See

sind immer sehenswert.

8
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Beth\ ESSEN UND
Schwerin

TRINKEN
Schwerins Gastro-Szene
bietet viel Tradition und
ichlich Fisch, wie es

Europa lasst sich wunderbar mit der Bahn entdecken. Wir stellen
in loser Folge Ziele fur einen Kurzurlaub vor. Heute: Schwerin,
Hauptstadt Mecklenburg-Vorpommerns. Von Maike Grunwald

gelsee. Wer scinen Radius erweitern
will, mietet ein Fahrrad oder Paddel-
boot. Dieses Jahr wollen cinige Boots-
verleihe bei gutem Wetter linger offen
bleiben als iiblich.

ANSCHAUEN
Ein Muss ist das ,,schwebende Schloss,
von allen Scxten. Empfehlenswert ist die

iiber die Schulter schauen. Unter den
ausgestellten Werken regionaler Kiinst-
ler, oft inspiriert von den Seen Mecklen-

FEded hk

und Einkehrméglichkeiten wie
dem ,Ruderhaus“ oder dem ,Schloss-
bucht Café“, beide mit Aussicht auf das

burgs oder der Kiiste Vorp , fin-
det man auch kleine Mitbringsel.

Bei  einer Herbstwanderung am
Schweriner See entlang erstrahlen die
Baume in den Farben des Indian Sum-
mer. Den Ufer-Spaziergang auf dem

Burgg: Lassen
Sie sich einfach treiben! i Sie

g nennt ¢ Stadtfiihrerin Anja

P

am Wasser entlang und durch die Alt-
stadt, wo man charmante Liden ent-
deckt. Etwa das Kontor, ein Kunstkauf-
haus in Schwerins éltestem Haus (anno
1572), hier kann man Silberschmiedinnen

3700 Meter
der Welt® 5 unmcr wieder &ffnen sich
neue Blicke auf das Schloss. Wie fotogen
cs m, bcwexsen auch die rund 30.000

im Wasser, geht es weiter
nach Zippendorf, das mit seiner Biderar-
chitektur und dem breiten Strand an ei-
nen Ostseeort erinnert.

Wer dem Ufer noch weiter folgen will,
mietet sich am besten ein Fahrrad. Das
jahrhundertealte Fischerdorf Muess, das
erst 1936 eingemeindet wurde, ist heute
cin Freilichtmuseum. In der Wintersai-
son ist es geschlossen, aber man hatvom
obercn W:g cinen schénen Blick auf die
. Oder man radelt vom Schloss

||||| Ei! "“‘36 auf Insta-
gram Vorbei an reetgedeckten Boots-

in d:c andere Richtung durch die Wilder

sich fiir eine Wasser-
stadt gehort. Der hofi-
schen Lust auf edle Trop-
fen kann man etwa im
wWohler“ und im ,Uhle*
nachspiiren, die  beiden
‘Weinhiuser aus dem 18. Jahr-
hundert bieten Hunderte Sorten.
Im Bistro ,La Bouche“ bekommt man
franzdsische Fischsuppe und Austern,
im Gasthof ,Zur guten Quelle“, wo
schon der Dichter I-‘nu Reuter speiste,
Matiesfilet und Sct
Neu ist der Imbiss ,De Fischjung“ mit
Kiistenddner (Riucherlachs im Fladen-

brot). Vom ,Pier7* direkt am Anleger
der Weiflen Flotte hat man bei Kabeljau
im Kartoffelmantel oder Bio-Burger ei-
nen famosen Schlossblick, durch die Pa-
noramafenster oder von der beheizten
Terrasse.

WOHNEN

Auch im ,Speicher am Ziegelsee* speist
man sehr gut - und schliift hervorragend,
wenn man wieder {iber Nacht bleiben
darf (DZ ab n4 Euro, speicher-ho-
tel.com). Er liegt an der Promenade in
einem denkmalgeschiizten Backstein-
bau und ist das erste klimapositive Hotel
der Region, gleicht also mehr CO: aus,
als es produziert. Mutige springen zwi-
schen den Saunagingen vom hotel-
cigenen Steg in den See, Frostbeulen
und Romantiker kénnen aber auch ein-
fach den spiegelnden Sonnenuntergang
betrachten. Wer licber royal nichtigt,
bucht im ,Niederlindischen Hof“ am
Pfaffenteich (DZ ab n9 Euro, niederlaen-
discher-hof.de). Das Hotel erhielt seinen
Namen 1901 anlisslich der Hochzeit des
Herzogs Heinrich zu Mecklenburg mit
der niederlindischen Konigin Wilhelmi-
na. Das aktuelle hollindische Konigspaar
hat hier zwar noch nicht genichrigt,
dafiir 2010 aber das dénische Kronprin-
zenpaar Frederik und Mary.

 Auskunft: www.schwerin.de



Gastekommunikation | Newsletter

Mehrmals im Jahr versorgen wir knapp 1.000 Géste und Interessierte mit reiserelevanten Informationen tber Schwerin
und Westmecklenburg. In 2020 haben wir insgesamt 5 Newsletter an Endkunden verschickt, die auf Grund der Situation
insbesondere auf Inspiration und Reisevorfreude abzielten. Die Offnungsrate lag bei durchschnittlich 50 %, was deutlich
Uber dem Branchendurchschnitt liegt (Reise/Tourismus: 23,6 %). Die Klickrate betragt etwa 28 % (Reise/Tourismus: @ 1,4
%) und konnte damit im Vergleich zum Vorjahr um 3 % gesteigert werden.

Social Media Kommunikation

Social Media ist mittlerweile eines unserer wichtigsten Marketing- und Kommunikationsinstrumente. Die Vorteile liegen
auf der Hand: grof3e Reichweite, schnelle und personliche Kommunikation, zielgerichtete Ansprache und Werbung, gute
Controllingmaoglichkeit, hohe Flexibilitdt in der Ausspielung von Anzeigen — und das alles mit einem verhéltnismallig
kleinen Budget.

Die SMG nutzt priméar Facebook und Instagram als soziale Kanale. Auf diesen werden kontinuierlich themen- und an-
lassbezogene Postings, ebenso wie imageférdernde Inhalte veroffentlicht. Instagram eignet sich auf Grund der hohen
Bindung zur Urlaubsthematik sowie der guten visuellen Darstellbarkeit der Markenkerne insbesondere als Inspirations-
plattform. Facebook wird vorrangig als Informations- und Kommunikationskanal genutzt. Ergénzende Plattformen sind
YouTube und Twitter.

Anfang 2020 wurden alle Kandle namentlich vereinheitlicht als @VisitSchwerin.

123%011:23

al21%011:44
Visit Schwerin

& Beitrage

Alle v Reichweite v Letztes Jahr v

4 Kanale

Twitter

@ av Al

B3 Gefllt bestmecklenburg und 959
weiteren Personen

visitschwerin [WILLKOMMEN!] Seit heute kénnt ihr

diese bezaubernde Kulisse wieder bei einem

Tagesausflug erleben. Das freut uns total, denn wir

A Qa ® & @6

Insights

YouTube

Facebook 11.600 Abonnenten —  754.562 erreichte Personen

2.600 Abonnenten — 293 Instagram-Beitrage
I
4.300 Instagram- 6.500 Instagram-Beitrage
Beitrage zu #visitschwerin zu #exploreschwerin
I I
52.231 Instagram Reach — 16.369 Beitragsinter-

aktionen auf Instagram

Produktion von Bewegtbild | Videocontent

Im Social Media Bereich spielt Videocontent eine immer wichtigere Rolle, da Postings mit bewegten Bildern besser
gerankt werden und oftmals eine héhere Interaktion haben. Daher wurde die Luftbild-Crew aus Hamburg von der
Stadtmarketing GmbH, PMI und Wirtschaftsforderung gemeinsam mit der Produktion und dem Schnitt von mehreren
Kurzfilmen beauftragt. In 2020 sind Videos zu den Themen Familienzeit, Kulturliebe, Seensucht und Winterzauber unter

dem Motto,Lebenshauptstadt ist...” entstanden. -

Mehr Infos zur Lebenshauptstadt-
Kampagne finden Sie im
Kapitel ,Kampagnen” auf Seite 15.

AUSLANDSMARKETING

Die SMG bewirbt Schwerin im Ausland seit Jahren in Ko-
operation mit den Stadten Rostock, Wismar, Stralsund, GUst-
row, Neubrandenburg und Greifswald. Der Verbund wird
durch den Tourismusverband Mecklenburg-Vorpommern
unterstltzt, der auch die Auswahl und Umsetzung der
MarketingmalSnahmen begleitet. Jedes Jahr stehen jeweils
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zwei Auslandsmarkte im Fokus der gemeinsamen Markt- Sutht ostel'l'elc
bearbeitung. In 2020 waren es Osterreich und die Schweiz. fﬁr glanzvol il
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Osterreich: OBB-Kampagne mit CityLight-Plakatierung vom
13.08. bis 26.08. in Wien, Linz und Innsbruck, Kooperation
mit dem Gsterreichischen Blog insiderei.com (Listicle mit
Natur-Tipps fur Schwerin und ,Local Hero" Interview mit
Luise Gronostay), Google Ads, Pressemitteilungen und
Blogbeitrage

Einfach freundlich

Deutschland 7(" |

Schweiz: SBB-Kampagne, Kulturkampagne der DZT, Presse-
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TOURISTISCHE NETZWERKE

Neben der intensiven Zusammenarbeit mit lokalen Partnern, kooperiert die SMG mit regionalen, iberregionalen, nationalen
sowie internationalen Verbdnden, Vereinen und Institutionen, um das Image Schwerins nach auf3en zu transportieren.
Dabei stehen vor allem der Wissensaustausch zwischen den Netzwerkpartnern sowie gemeinschaftliche Projektent-
wicklungen und -umsetzungen im Mittelpunkt. Die SMG setzt sich in diesem Rahmen fir eine erfolgreiche Platzierung
der Angebote und Themen Schwerins ein und unterstitzt die Netzwerke mit ihrer Expertise.

Fachbeirat Marketinginitiative der Wirtschaft — Region Schwerin e.V.

IHK Tourismusausschuss

Touristischer Branchentreff

Welterbeverein Schwerin e.V.

Schlossverein Schwerin e.V.

Tourismusverband Schweriner Seenland e.V.

Amt Crivitz - Wirtschafts- und Tourismusausschuss (nach Bedarf)

Vorstand und Marketingausschuss Tourismusverband Mecklenburg-Schwerin e.V.
Netzwerk- und Kampagnenpartner Tourismusverband Mecklenburg-Vorpommern e.V.
Stadtekooperation Mecklenburg-Vorpommern

Metropolregion Hamburg (Tagestourismus- und Kurzreisenkampagne und Leitprojekt,Metropolregion Hamburg. Ge-
meinsam International”)

Chinapool von Hamburg Tourismus

Oranier-Route der DZT Amsterdam

Européische Route der Backsteingotik (EuR0B)

Marketinginitiative der Wirtschaft — Region Schwerin e.V. (PMI)

Seit 2014 unterstitzt das Netzwerk aus aktuell 43 Unternehmern und Privatpersonen das Marketing fur Schwerin so-
wohl fachlich als auch finanziell. Ziel der Marketinginitiative der Wirtschaft ist es, die Bekanntheit der Region Schwerin
als Wirtschafts-, Tourismus- und Wohnstandort signifikant zu steigern. Dazu beteiligt sich die PMI Gber den Fachbeirat
(siehe dazu auch Seite 6) an der strategischen Marketingplanung von SMG und Wirtschaftsférderung der Landeshaupt-
stadt Schwerin. Gemeinsam legen wir kommende Marketingaktionen fest. Eines der grof3ten Kooperationsprojekte war
bisher die Entwicklung und Umsetzung der,Lebenshauptstadt’-Kampagne.

Die PMI besteht aus zwei Gremien: dem Vorstand und dem Marketing-Fachbeirat. Zu den Mitgliedern des Vereins zahlen
bislang Wirtschaftsunternehmen aus dem Bereich Dienstleistung, Handel, Beherbergung, Gastgewerbe, Touristik, Im-
mobilienwirtschaft und Freizeit- und Transportwirtschaft sowie Privatpersonen.

IHK Tourismusausschuss

Im Tourismusausschuss der IHK zu Schwerin befassen sich Unternehmer und Unternehmensvertreter aus den Bereichen
Beherbergung, Gastronomie, Freizeitwirtschaft und touristischen Dienstleistern mit tourismusspezifischen Fragestellungen
auf Bundes-, Landes-, Regional- und Kommunalebene. Der Ausschuss tagt viermal im Jahr. Er dient der Positionierung
in sdmtlichen Fragen, die fir die Tourismusbranche von Bedeutung sind. Die Themenpalette ist breit gefdchert. GroRRe
Bedeutung haben seit Jahren die Themen,Tourismusfinanzierung’, "Tourismusentwicklung" und "Fachkraftegewinnung".
Martina Muller bringt sich als Mitglied des Ausschusses seit Jahren aktiv in die Gremienarbeit ein.

Touristischer Branchentreff

Einmal im Jahr veranstaltet die SMG gemeinsam mit dem Tourismusverband Mecklenburg-Schwerin e.V. eine Zusammen-
kunft fUr die regionalen Leistungstrager, Unternehmer und Tourismusakteure - abwechselnd in Schwerin und der Region.
Ziel ist es, thematische Impulse zu setzen, zu informieren und einen gegenseitigen Austausch sowie eine Vernetzung

der Akteure untereinander zu férdern. 2019 fand der touristische Branchentreff zum Thema "Nachhaltigkeit" statt. Mehr
als 50 Partner nahmen an der Veranstaltung teil. Fr 2021 ist bisher kein Branchentreffen geplant. Die DurchfUhrung ist
abhdngig von einer Entspannung der Corona-Pandemie.

Tourismusverband Mecklenburg-Schwerin e.V.

Die gewinnbringende Vernetzung des Tourismus von Stadt und Region ist Bestandteil der Kooperation mit dem Re-
gionalverband. Durch die gegenseitige Bewerbung soll die Aufenthaltsdauer und Wertschépfung in der Region erhoht
werden, zudem beférdern gemeinsame Netzwerkveranstaltungen den Austausch der Tourismusakteure in ganz West-
mecklenburg. Die gemeinsame Vermarktung im Rahmen von Pressearbeit, Newslettern, gemeinsamen Druckerzeugnissen
(Urlaubsmagazin und Gastgeberverzeichnis) schonen Ressourcen auf beiden Seiten und stérken die Wahrnehmung
als Gesamtdestination. Die SMG engagiert sich im Marketingausschuss des Verbandes und gestaltet die Tourismusent-
wicklung der Region mit. Die Geschéftsstelle des Regionalverbandes ist im Schweriner Rathaus angesiedelt. Durch die
raumliche Bindelung ist die Kooperation unburokratisch und laufend gewahrleistet.

Tourismusverband Mecklenburg-Vorpommern e.V. (TMV)

Der TMV ist fUr die Stadtmarketing GmbH ein wichtiger strategischer Partner zur Gberregionalen Vermarktung Schwerins
in den weiter entfernten Quellgebieten (NRW, SUddeutschland, Ausland), da diese aus Etatgriinden sonst nur punktuell
maglich ware. Aufgabe der SMGist es hier vor allem, die zentralen Botschaften Schwerins innerhalb der WerbemalZnahmen
desTMV gut zu platzieren. Unter anderem beteiligt sich die SMG an der MV-Kampagne und der Herbst-Winter-Kampa-
gne, sowie in Kooperation mit dem Tourismusverband Mecklenburg-Schwerin e.V. am Pressepool (siehe Kapitel 10).

Metropolregion Hamburg (MRH)

Die Landeshauptstadt Schwerin ist Mitglied der Metropolregion Hamburg, die neben der Stadt Hamburg 17 Kreise
und Landkreise sowie drei kreisfreie Stadte umfasst. Die SMG wirkt in touristischen Gremien als Interessenvertreter der
Landeshauptstadt Schwerin mit. Zudem beteiligen wir uns an der Planung und Umsetzung gemeinsamer Projekte und
MarketingmalSnahmen mit dem Ziel, die Bekanntheit Schwerins und seiner touristischen Angebote bei den Menschen
in Hamburg, Schleswig-Holstein und Niedersachsen nachhaltig zu steigern.

Neben den touristischen Kampagnen (siehe dazu auch Seite 12/13) unterstitzen wir das MRH-Leitprojekt ,Metropol-
region Hamburg. Gemeinsam international” (2020-22), das mit praxisnahen MaRnahmen touristische Leistungstrager
dabei unterstitzt, fit fir den internationalen Gast zu werden. Ziel ist, die Servicequalitat zu erhdhen und damit mehr
internationale Gaste fUr die Region zu gewinnen.

MESSEN /PRASENTATIONEN

Aufgrund des hohen finanziellen und personellen Aufwands sowie der sinkenden Bedeutung der Messen fir die breite
touristische Werbung, werben wir seit einigen Jahren ausschliellich im Rahmen von Kooperationen auf Messen. Die
Termine sind auf wichtige Leitmessen beschrénkt.

Coronabedingt wurden in 2020 alle Messen abgesagt, inklusive dem fiir Mai in Mecklenburg-Vorpommern geplante
Germany Travel Mart (GTM). Die internationale Reisebranche sollte sich bei diesem gréf3ten Incoming-Workshop fiir das
Reiseland Deutschland von den Vorziigen unseres Bundeslandes iberzeugen. Die Abendveranstaltung war in Schwerin
mit 1.000 Reiseveranstaltern und Journalisten aus rund 50 Landern geplant. Auf Grund von Corona fand der GTM Ende
Juni 2020 digital statt und auch 2021 wurde eine erneute digitale Durchfihrung geplant.



PRODUKTENTWICKLUNG

Den Urlaub zu etwas Besonderem machen: das ist es, was sich viele Gaste wiinschen. Das Erleben bzw. die Erlebnis-
qualitat spielt dabei zunehmend eine grol3e Rolle, seien es Naturerlebnisse, kulturelle Angebote oder besondere Events.
Attraktive Produkte und Angebote starken zudem die Marke und scharfen das Profil einer Destination, in dem sie ihr,ein
Gesicht geben” und indem sie das Markenversprechen erfullen, das durch Kommunikation nach auen vermittelt wird.

Die SMG entwickelt daher besténdig neue qualitéts- und erlebnisorientierte Angebote und Produkte, die zur Marke
Schwerin passen und diese untersetzen. Bestehende Produkte werden auf ihre Qualitdt und Zielgruppengenauigkeit
hin Gberprift und weiterentwickelt. Als Grundlage daflr dienen die im touristischen Leitfaden der Stadt festgelegten
Themen. Nicht zuletzt sind attraktive Produkte auch Anlass fUr journalistische Berichterstattungen oder fir Weiteremp-
fehlungen durch Urlauber.

Diese Produkte haben wir in 2020 sowohl in Eigenregie als auch in Kooperation mit Partnern
(weiter)entwickelt:
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Instawalk

Eines der Produkte, die wir in 2020 gelauncht haben, war der sogenannte ,Instawalk’, eine self-guided Tour zu den
schonsten Fotospots der Stadt. Normalerweise treffen sich bei einem Instawalk Instagrammer zu einem Spaziergang,
um gemeinsam Orte zu erkunden und dort Fotos zu machen, um sie bei Instagram zu verdffentlichen. Da dies auf Grund
von Corona nicht maglich war bzw. ist, wollten wir mit unserem Instawalk alle Menschen einladen, die Stadt auf eigene
Faust fotografisch zu entdecken und dabei neue Blickwinkel kennenzulernen.

GroRer Vorteil des neuen Produktes: Es macht Schwerin 24/7 erlebbar - unabhangig von Offnungs- und Stadtftihrungs-
zeiten. Ein weiteres Plus ist die Ansprache jlingerer Zielgruppen dank der digitalen Unterstitzung und der Verknipfung
zu den sozialen Medien.

Der Instawalk bietet zwei unterschiedlich lange Routen durch Schwerin: die Top Instaspots Walking Tour (6,2 km, 10
Fotospots) und die Hidden Instaspots Cycling Tour (26,5 km, 10 Fotospots). Jeder Spot ist mit einem Instagram-Bild
hinterlegt, sodass die Teilnehmer gleich wissen, was flr ein Motiv sie an dem jeweiligen Ort erwartet. Zusatzlich gibt
es interessante Details Uber jeden Ort und einen Link fiir weitere Infos. Die Navigation funktioniert unkompliziert Gber
Google Maps und das Smartphone oder mit einer Offline Navigations App wie z.B. Maps.Me.

Die Karte ist seit Mai 2020 auf unserer Webseite eingebettet und wurde seitdem fast 95.000 Mal aufgerufen, gespeichert
und heruntergeladen.
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AUSBLICK 2021

2021 wird ganzim Zeichen des touristischen Neustarts stehen. Bisher ist nicht absehbar, wie schwerwiegend die Auswir-
kungen der Corona-Pandemie auf die Tourismusbranche tatsachlich sind. Es gilt daher mehr als jemals zuvor, den Trend
zum Deutschlandtourismus flr Schwerin zu nutzen und die Stadt im Wettbewerb der innerdeutschen Destinationen
bestmaoglich zu platzieren.

Die MV Kampagne 2021 sowie die Kampagnen der Metropolregion Hamburg (Tagestourismus und Kurzreisen) sorgen
auch im anhaltenden Corona-Lockdown fir eine Prasenz Schwerins am Markt. Im Mittelpunkt der MV Kampagne steht
2021 das Schloss Schwerin. In der Story verrat der Schweriner Museumsguide Godehard Weichert weniger bekannte,
aber spannende Anekdoten von Grol3herzog Friedrich Franz Il. und seiner ersten Frau Auguste unter dem Titel ,Da war
Liebe im Spiel” Uber diese personliche Verbindung von Godehard Weichert zu FF2 machen wir Lust, das Schloss und
seine Geheimnisse selbst zu entdecken. Durch das Hintergrundwissen aus der Story sehen die Leser Details im Schloss-
museum, wie die Bibliothek mit dem Geheimgang oder das Blumenzimmer, mit anderen Augen.

Die Lockdown-Kampagne #schwerinspiriert weckt weiterhin Vorfreude auf kommende Reisen. Sobald Lockerungen fur
touristische Reisen absehbar sind, ist eine groRangelegte Kampagne geplant, die mit konkreten buchbaren Angeboten
fur eine Reise nach Schwerin wirbt.

o

Details zu den einzelnen Kampag-
nen sind im Kapitel ,Kampagnen”
ab Seite 12 aufgeschlisselt.

Zusatzlich zum Marketing werden wir in 2021 die Entwicklung neuer touristischer Produkte weiter voranbringen. Am 1.
April startet dazu das Forderprojekt,Digitale Angebote als Chance zur Bewaltigung der Coronafolgen fir den Tourismus
in Schwerin”. Im Rahmen des Projektes werden konkrete Ideen fur zukunftsweisende und spannende Produkte entwi-
ckelt, wie beispielsweise eine digitale Stadtfihrung oder eine Art Schnitzeljagd mit analogen und virtuellen Elementen.
Auf diese Weise soll den veranderten Bedurfnissen von Reisenden nach zeitlich flexibleren und individuell erlebbaren
Angeboten besser entsprochen werden. Auch die Gewinnung neuer, jlingerer Gastegruppen ist eine Zielsetzung.
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