Touristische Entwicklungskonzeption 00
Hauptausschuss 4. September 2012

Touristische Entwicklungskonzeption fur die
Landeshauptstadt Schwerin ab 2012

Gesamtkonzeption — Uberblick

Erarbeitet durch die CIMA Beratung + Management GmbH
Dipl.-Sozialwirt Uwe Mantik, Partner und Projektleiter
Dipl.-Geographin Kristin Just, Beraterin
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Historie
»September 2010 Information an den HA betr. FOrderantrag

*Ende 2010/Anfang 2011 Gesprache mit Land betreffs FOrderung des
Projektes und inhaltliche Abstimmung der Leistungsbeschreibung fur
Auftragsvergabe mit den Beteiligten

»Februar 2011 beauftragt die Landeshauptstadt die
Stadtmarketinggesellschaft mbH (SMG) mit der Durchftihrung des
Ausschreibungsverfahren und erganzend erfolgte Abschluss eines
Durchfihrungsvertrages mit SMG flr die Abwicklung des Gesamtprozesses
bis zur Abgabe des Abschlussberichtes durch die CIMA einschliel3lich
finanzieller Abwicklung

»Angebotsanforderungen durch die SMG an dwif, Brandmeyer, CIMA und
Project M

*Mai 2011 Beschluss des Aufsichtsrates SMG in Abstimmung mit der
Landeshauptstadt tiber Vergabe an die CIMA GmbH
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Prozess

»Gesamtprozess von Juni 2011 bis Juli 2012

»Steuerung durch Lenkungsgruppe (SMG, LH SN, Land M-V, Vertreter
Wirtschaft, Behtrden, Kultur, Tourismus)

=50 Expertengesprache

»3 regelmalig tagende Arbeitskreise (Altstadt, Wasser, Marketing) mit tber
20 Teilnehmern

»Prasentationen der CIMA in diversen Arbeitsgruppen und Gremien

SCHWERIN
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Kosten

Gesamtkosten netto 71.970,00 Euro
GA-Forderung/Nettoférderung 50.000,00 Euro

Kofinanzierung durch

Stadtmarketing und Baustein

Altstadt durch Sparkasse

Mecklenburg-Schwerin,

Kaufhaus Kressmann und

Marienplatzgalerie 21.970,00 Euro
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Mallhahmen

Wassertourismus:

*MalRnahmen-Clusterung und Handlungsprogramm

=41 Infrastrukturprojekte mit Bewertung nach Zielgruppen,
Alleinstellungsmerkmalen, Marktpotenzial und Umsetzungschancen
=Bewertung von Netzprojekten in Bezug auf Region und angrenzende
Wassertourismusreviere

Altstadt:

=Kern ist Quartiersbildung im Altstadtraum

=umfangreicher Malshahmenkatalog (15 tibergeordnete Mafl3hahmen und
rund 40 Einzelprojekte) mit Priorisierung

SCHWERIN
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Planung der MalRnahmen mit hochster Prioritat

1. GrolRer Moor/Schlachtermarkt (2013)

2. Anbindung der innerstadtischen Radwege an das touristische
Radfernwegenetz (2013)

3. Hafenanlage Kaninchenwerder (2013)
4. Wasserseitige ErschlieBung Freilichtmuseum Muel3 (2014)

5. Ausbau Infrastruktur Zippendorfer Strand (2015)

SCHWERIN
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Die folgenden Seiten der CIMA
Beratung + Management GmbH
stellen eine grobe
Zusammenfassung der
Gesamtkonzeption dar und
beinhalten die wichtigsten Eckdaten.
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Wirtschaftsfaktor Tourismus
Vereinfachte Input — Output — Analyse flir Schwerin

“ Umsetzungsstrategie
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Wirtschaftsfaktor Tourismus
Vereinfachte Input — Output — Analyse flir Schwerin
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“Wirtschaftsfaktor Tourismus
Effekte

Wirtschaftsfaktor Tourismus

Einkommen bei Beschafti- Investitionen in Vorleistungen |

den Profiteuren gungseffekte Lieferanten

Steuer-
‘aufkommen

immaterielle |
Effekte

direkt Meuinvestition Zulieferer

Image

' ' ' Lohn-/ ,
Instandhaltung bubstanzerhaltung Einkommen- Kundenbindung
steuer
Dienst- s
Gewerhe-/ Bekanntheit
leistu ngen Grundsteuer

Wohnwert
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&Wirtschaftsfaktor Tourismus

Eingangsgroéfien
EingangsgroRe | Ubernachtungen
Anzahl 338.000 1.800.000
@ Ausgaben 130,20 € 28,80 €
pro Tag und Person
Bruttoumsatze 44,0 Mio. € 51,9 Mio. €
Aufsplittung 2% 1% 5%
der Ausgaben 7% 4 10%

5%

B Unterkunft B Lebensmittel
B Einkauf sonstige Waren B Gastronomie
H Freizeit, Unterhaltung © lokaler Transport

L1 Sonstiges

B Lebensmittel B Einkauf sonstige Waren
B Gastronomie B Freizeit, Unterhaltung
i lokaler Transport & Sonstiges

= Unter den getroffenen Annahmen wird eine regionale Wertschépfung von rd.

90 Mio. € generiert.

= Unter den getroffenen Annahmen entstehen durch den Tourismus in Schwerin

3.103 Arbeitsplatze (Vollzeitaquivalent)!
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Steigerungsszenarien

Selbst kleine Erfolge
haben einen
wirtschaftlichen
Effekt fir die
Landeshauptstadt

,GroBprojekte” wie
das Weltkulturerbe
konnen auch zu
grolReren
Steigerungszahlen
fihren

Beschaftigungs-
effekte in
Vollzeitarbeitsplatzen

Wertschopfungs-
effekte in Euro

+ 1.000 Ubernachtungen +0,2 Mio. € +4
+ 10% Tagesreisende + 8,4 Mio. € + 164
+ 10% mehr Gaste insgesamt + 15,4 Mio. € + 310
+ 25% Tagesreisende +21,0 Mio. € +411
+25% mehr Gaste insgesamt +38,5 Mio. € +776
FAZIT CIMA:

Selbst bei vereinfachter Betrachtung wird deutlich: Viele Branchen /
Unternehmen profitieren vom Wirtschaftsfaktor Tourismus in
Schwerin!

Anhand der Szenarien wird deutlich, wie entscheidend
Marktpotenziale und eine richtige Prioritdtensetzung fur die
okonomische Wertschopfung sind! — Gleichrangige Betrachtung der
tourismusfordernden MaRnahmen mit anderen wirtschafts-
fordernden Ansatzen.

Steigerungen der Arbeitsplatze (Vollzeitaquivalent) in der
GroRRenordnung eines neuen GroBunternehmens scheinen aus Sicht
der CIMA fur Schwerin moglich!




Bearbeitung: CIMA Beratung + Management GmbH 2012
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ﬂ Umsetzungsstrategie

Mafinahmen

MalRnahmen zur
angebots-

strukturellen
Akzentuierung

ZIEL:

MaRBnahmen zur Vertriebs- :
infrastrukturellen orientierte Stelg.er.ung der
Vernetzung MalRnahmen touristischen

Nachfrage!

N——

|

Evaluierung / Erfolgskontrolle
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ﬂ Umsetzungsstrategie

Mafinahmen

MalRnahmen zur
angebots-

strukturellen
Akzentuierung

ZIEL:

MaRBnahmen zur :
infrastrukturellen Stelg.er.ung der
Vernetzung touristischen

Nachfrage!

N——

|

Evaluierung / Erfolgskontrolle
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- Umsetzungsstrategie
Mafinahmen nach Schliisselfeldern

=Schliusselfelder
entsprechen den
touristischen
Markenschwerpunkten:

> Schloss

> Seen

> Historische Altstadt
> Kultur

> Garten

SCHLOSS
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Schliisselfeld: Schloss, Seen, Historische Altstadt, Kultur, Gdirten

=Schllsselfelder
entsprechen den
touristischen

Markenschwerpunkten:

> Schloss

> Seen

> Historische Altstadt

> Kultur

> Garten

HISTQR
ALTSTADT

MaBnahmenfeld: Profilierung durch Quartiersentwicklung

Ziel: Unterschiedliche Facetten (Angebote) dem Gast aufzuzeigen und zu
vermarkten iiber Quartiere ggf. unter ,,DIE PERSONLICHE NOTE SCHWERINS. “

Quartier I: ,Mainstream &
Konsum“ — Profilierung....
Einzelhandel (Shopping
Gastro an Konsumbe
darfnissen durch ' F
konsumige Viel- ¢
falt und Convenience
um Marienplatz mit = 4
seinen Einkaufscentern,

(MecklenburgstralBe'als
Ubergangsbereich) N

B

Quartier Il: , Altstadterlebnis, Genuss=

& Mecklenburger Gemiitlichkeit 4 —
Genuss im Glanz der norddeutschen
Backsteingotik. Flir Genussmensch N

durch Kunst,*¥eranstaltrnge
Bauwerke, Gastronomie, den
,Rumtreiber”, der in der Stadt
bummeln und verschiedenes
entdecken mochte (bspw. Hand— und
Bauwerkskunst)

Quartier lll: ,,Kultur,
Administration &

fﬂ et MesremiiQae(h)erlebnis” —
Q ik FiSEmMble von Schloss,

= heater, Staatl. Museum,

U riies 1L Wi, [ W .
!;'_}wmm Staatskanzlei und

ST ﬂhﬂlmn!ﬂhuMarsta” - als
- Ivnn‘nllh-ml:nlﬁlhh

st df@Elindung von Altstadt
Kultur und Wasser

Quartier IV: ,,Abenteuer &
Aktiv vom Schloss bis Raben
Steinfeld durch Natur “ —
Raumliche und thematische
Anbindung. Quartier zum
Radfahren, Naturerleben, aber

- el auch als Erlebnisort fur

Familien vor der
beeindruckenden Kulisse vom
Schlosses und Schlossgarten
sowie dem Schweriner See bis
nach Raben Steinfeld




ﬂ Umsetzungsstrategie
Schliisselfeld: Schloss

=Schlusselfelder
entsprechen den
touristischen
Markenschwerpunkten:

> Schloss

> Seen

> Historische Altstadt
> Kultur

» Garten

= Touristische Flihrung in traditionellen
Gewandern als Standard

= Inszenierung durch Schloss-lllumination

= Dem Gast weitere Raume zuganglich machen

= Kutschen

= Schlossrundweg (land- und wasserseitig)

CIMA 2012: Touristische Entwicklungskonzeption Schwerin
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ﬂ Umsetzungsstrategie
Schliisselfeld: Seen

=Schlisselfelder

entsprechen den

touristischen

Markenschwerpunkten:

> Schloss

> Seen

» Historische Altstadt

> Kultur

» Garten

= Profilierung des Reviers Schweriner
Seenlandschaft

= Vernetzung der touristischen Angebote

m}___ﬁﬁz_ﬂ]?:f:l:. = Zippendorfer Strand

= Schlossrundweg: landseitig & wasserseitig

(@D

m CIMA 2012: Touristische Entwicklungskonzeption Schwerin



ﬂ Umsetzungsstrategie

Schliisselfeld: Historische Altstadt

=Schlusselfelder
entsprechen den
touristischen
Markenschwerpunkten:

> Schloss

> Seen

> Historische Altstadt
> Kultur

» Garten

= Profilierung Uber Quartiersentwicklung

= Steigerung der Erlebbarkeit der Innenstadt
(Hlumination, Informationstafeln,
Kunstprojekte)

= Steigerung der Service- und Komfortqualitat
fur den Gast (Leitsystem, Barrierefreiheit, etc.)

= Qualitaten: GrolSer Moor, 3. Enge StralRe,
Millcontainer, Stadtmobiliar
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ﬂ Umsetzungsstrategie
Schliisselfeld: Kultur

=Schlusselfelder
entsprechen den
touristischen
Markenschwerpunkten:

> Schloss

> Seen

> Historische Altstadt
> Kultur

» Garten

(@D

= Sicherung des Kulturevents Schlossfestspiele

= Max. zwei weitere TOP-Veranstaltungen
etablieren, die intensiv touristisch vermarktet
werden (AuRenmarketing) /

= Veranstaltungen: Qualitat geht vor Quantitat

= Kulturelle Angebotserganzung und Etablierung
von weiteren musealen Highlights am
Standort des Marstalls

= Marketingverbund , Kultur®

CIMA 2012: Touristische Entwicklungskonzeption Schwerin

= Starkere Vernetzung Thema Kultur mit
anderen Markenschwerpunkten

N
=



ﬂ Umsetzungsstrategie

Schliisselfeld: Gdrten

=Schlusselfelder
entsprechen den
touristischen
Markenschwerpunkten:

> Schloss

> Seen

> Historische Altstadt
> Kultur

» Garten

= Entwicklung einer Garten-Route / -Rundweg

= Touristische Nutzung Kichengarten)
(Schlossrundweg)

" Floristische Gestaltung des , Altstadt”-
Bereiches (Aufenthaltsqualitat)

= Verlegung des Radfernweges entlang der
touristischen Attraktivitaten (Stadt-, Natur- &
Kulturerlebnis)

= Sicherung der hohen gestalterischen Qualitat
der Parkanlagen

(@D
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“ Umsetzungsstrategie

Mafinahmen

ZIEL:
Vertriebs- )
orientierte Stelg.er.ung der
MaRnahmen touristischen
Nachfrage!

N——

|

Evaluierung / Erfolgskontrolle
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Ableitungen fiir die Vertriebsstrategie

= Prioritaten im
Hinblick auf:

> Schweriner
Kernzielgruppen

> Zielgruppen mit
touristischem
Ausbaupotenzial

Kommunikation

= Kommunikations-
strategie:

= Externe
Kommunikationsziele

= Interner
Kommunikationsweg

Produktentwicklung

= Produktvermarktung:
Klassische Medien

= Produktvermarktung:
Neue Medien

= Produkte mit
besonderer
Zielgruppenspezifik

=sSchweriner
Vertriebsstruktur

=Lokale thematische
Kooperationspartner mit
weiterem
Vernetzungspotenzial

=(Uber-)Regionale
thematische
Kooperationspartner mit
weiterem
Vernetzungspotenzial




“ Umsetzungsstrategie
Ableitung fiir Vertriebsstrategie: Kommunikation

= Anwendungsbereiche:

> Touristische Marke fur
die Landeshauptstadt
Schwerin

> Quartiersentwicklung

> Profilierung Revier
Schweriner

Seenlandschaft

> Imagekampagne

1.

Externe Kommunikationsziele (AuRendarstellung)
* Konzentration auf Markenschwerpunkte

* Emotionalisierung tiber positive Assoziationen

= Moderne Prasentationsform

= Zielgruppenansprache

Interner Kommunikationsweg (Markendurchdringung)
= Einheitlichkeit & Abstimmung: Botschaftimmer gleich

vermitteln

(,,Mit einer Stimme fir Schwerin!)

= Nutzen vermitteln (lokale & regionale, o6ffentliche & private

Akteure)
= Verbreitung & Zuganglichkeit
= Konkrete, vernetzte (abgestimmte) & personliche

Kommunikation
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ﬂ Umsetzungsstrategie

Ableitung fiir Vertriebsstrategie: Produktentwicklung

= Anwendungsgebiete:

> Klassische Medien
> Neue Medien
> Produkte mit

besonderer
Zielgruppenspezifik

1.

Imagekampagne
=Stadtbotschafter
*"Imagefilm
=Plakataktion

=Quartiersguide

(Imagebroschiire als Einkaufs-

Bsp. ,,Ottostadt” Magdeburg

Magdeburg: Beispiel fir konsequente Umsetzung des Themas ,,Otto”

und Erlebnisfihrerunter dem

Stichwort: ,Was Schwerin

zu bieten hat!“)
*Entwicklungvon
Schwerin-Spezifika als
Souvenirs bzw.

Merchandise Produkte

- Bsp. Chemmtz— ,Stadt der Moderne

A 'lnnluw-
< PR Lsl\> N 2

ﬂﬁq‘%‘{’ [#.II* I I
Y

A LE muru |'.'||_1 erne
'!i]l WTEN P ‘E‘KIWE‘II 1
Q7 DRSNS U R AR S A

PR T B OFIE T

*RPURTES RV IRV SR

Chemnitz: Beispiel fiir persénliche Kommunikation durch den Birger
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“ Umsetzungsstrategie
Ableitung fiir Vertriebsstrategie: Produktentwicklung

= Anwendungsgebiete:

> Klassische Medien
> Neue Medien
> Produkte mit

besonderer
Zielgruppenspezifik

2.

Zukunfts-Web 2.0

Bsp. Hamburg

Imagekampagneim Web

Hamburg - Gl de gefalk das

17. 'E'I]'E

e h-ll ;u
mﬂz

Quartiereim Web
Stadtbotschafter (Wettbewerbe)=&

Tourismushomepage:

Zielgruppenansprache analog internationaler
Hauptquellmarkte; unmittelbares Produktangebot

Social Network: Vernetzung Facebook-Aktivitatenzu einem

,SCHWERIN“-Auftritt, der gepflegt wird und regelmaRBig
informiert mit touristischer (keine politische) Ausrichtung
(aktive Steuerung durch einen Zustandigen erforderlich)

Bewertungs- & Informationsportale: Angebote einstellen,

pflegen (bspw. Qype; Around Me; Google Places); Schulung der

touristischen Leistungstrager ggf. durch die IHK

m 619.221 I

(@D
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“ Umsetzungsstrategie
Ableitung fiir Vertriebsstrategie: Produktentwicklung

= Anwendungsgebiete:

> Klassische Medien
> Neue Medien
> Produkte mit

besonderer
Zielgruppenspezifik

3.

Produkte mit besonderer Zielgruppenspezifik

Tagestouristinnen
Skandinavierlnnen
Radwanderer / -urlauberinnen
Bustouristinnen

Natur-/ Wandertouristinnen
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Sie wollen mehr Details und Fakten:

www.tourismuskonzept-schwerin.de

| e

HANDLUNGSFELD ,WASSERTOURISMUS"
TOURISTISCHE ENTWICKLUNGSKONZEPTION SCHWERIN

Mai 2011 bis Mai 2012
Bericht mit Workshop-Ergebnissen

Dipl-Sotialwirt Uwe Manti, Portner
Dipl-Ang. Martin Hellriegal, Stadtplaner AKNW, Befster
Dipl.-Geographin Kxisti Just, Beratarin

Touristische Entwicklungskonzeption
fiir die Landeshauptstadt Schwerin ab 2012

Gesamtkonzeption

cC

HANDLUNGSFELD ,ALTSTADT"
TOURISTISCHE ENTWICKLUNGSKONZEPTION SCHWERIN 2012

Bearbeitung:

G

CIMA Beratung + Management GmbH 2012

Mai 2012
Bericht mit Werkshop-Ergebnissen

Im Auftrag:

Landeshauptstadt Schwerin
Stadtmarketing Gesellschaft Schwerin mbH
Dip!-Saziahwirt Uwe Niant, Partner

Dipi-Geographin Krist Just, Beraterin

Stadt- und Regionalmarketing
City-Management
Stadtentwicklung
Einzelhandel
Wirtschaftsforderung
Immobilienentwicklung
Personalberatung

Tourismus

HANDLUNGSFELD ,, TOURISTISCHE MARKE”

TOURISTISCHE ENTWICKLUNGSKONZEPTION SCHWERIN 2012

November 2011 Februar 2012
Bericht 2u den Wakshop-Ergebnissen

Dipd-Sorlahwirt Uwe Manik, Pariner
Dipl:Gaograghin Kristia ust, Beraterin
Dipd-Gaagraph Handrik Bretzmann

HANDLUNGSFELD:
LANGFRISTIGE VERTRIEBSSTRATEGIE
TOURISTISCHE ENTWICKLUNGSKONZEPTION SCHWERIN 2012

CIMA 2012: Touristische Entw cklungskonzeptlonSchwer n
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