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Marketingagenda 2021-2025
mit Statusbericht
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Lesehinweis:
e In dem Dokument wird aus Griinden der schnelleren Lesbarkeit bei personenbezogenen

Bezeichnungen auf die Angabe der mannlichen und weiblichen Form verzichtet und nur die
mannliche Form angefiihrt. Damit soll jedoch in keiner Weise eine
Geschlechterdiskriminierung oder eine Verletzung des Grundsatzes der Gleichheit
ausgedriickt werden.

In dem Dokument werden die Begriffe Marketing und Kommunikation weitestgehend synonym
verwendet.
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Zielsetzung Marketingagenda25

Schldsserland Sachsen mdchte bis zum Jahr 2025 den Bekanntheitsgrad sowohl im
Uberregionalen als auch im regionalen und lokalen touristischen Markt bzw.
Kulturmarkt steigern. Dazu bedurfte es einer Aktualisierung des bestehenden
Marketingkonzeptes aus dem Jahr 2005, das mit dem Start der Dachmarke
»ochlosserland Sachsen® erstellt wurde.

Der daraus abgeleitete Zielkomplex fuhrt zur Ausarbeitung einer Marketingstrategie
als ein Bestandteil der Unternehmenskultur der SBG, in der kiinftige Entwicklungen
im Kultur-Tourismus, Digitalisierungstrends und zeitgemafRe Kommunikationswege
bericksichtigt werden. Diese Strategie legt die Grundlagen fur das Marketing der
Jahre 2021 bis 2025. Den Schwerpunkt bildet dabei die digitale Transformation. Die
Vorhaben sind unter dem Titel ,Marketingagenda25“ zusammengefihrt.

Das vorliegende Dokument fasst die Vorhaben der ,Marketingagenda25“ zusammen.
In verkirzter Form werden analytische Vorarbeiten und die strategischen
Handlungsfelder mit dem aktuellen Umsetzungsstand vorgestellt. Beriicksichtigt wird
dabei der Finanzierungsraum, der durch die Corona-Pandemie und die
institutionellen Rahmenbedingungen gekennzeichnet ist.

Bestandteil der Marketingagenda25 ist eine Ende 2023 abschliel3end aufbereitete
Evaluation der MaRnahmen, entsprechend dem Projektfortschritt und deren
Verlaufsanpassung.

2019/2020 2021 bis 2025 _

Bestandsaufnahme Implementation Roll Out -
Gemeinsames Waraussel- Zentral und war Ort: Start datenorientieries
Verstandnes der  zungen Einbindung der Technelogien und Management und Markeling |
Aufgabeen, schaffen zum Inhalte von Projekten wnd |
Anforderungen, Start erster Mafnahmen
Rollen SBG, Prajekle und
erbund, MaRnahrmen
Partner

Laufende Evaluation der

MaBnahmen und Projekte

Auswertung, Anpassung,
Dokumentation

Bild: Ablaufplanung Marketingagenda, Juli 2019
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Analyse der Marke Schldsserland Sachsen

Aus der Analyse konnten im Rahmen Marketingagenda relevante Aspekte abgeleitet
werden, die zu einem Perspektivwechsel im Zusammenspiel bei Planung und
Umsetzung der Marktbearbeitung fuhren.

Das Modell der Traveller Journey und damit die Abkehr von einer Angebots- zu einer
Bedarfsorientierung riickt ins Zentrum der Strategie.

Die Marke ,Schlésserland Sachsen® erscheint mit zwei Auspragungen am Markt:

1) als Dachmarke fir eine konkrete touristische Zielgruppe im Kontext der
Gesamttouristischen Vermarktung der TMGS;

2) als Verbundmarke fir die Shareholder in Sachsen und im Bereich der B2B-
Kommunikation.

Mit der bundesweiten reprasentativen Bekanntheitsumfrage durch Civey im Mai 2023
bestétigte sich ein mit vergleichbaren Organisationen Uberdurchschnittlicher
Bekanntheitsgrad. Insgesamt kennen rund 17% der 10.000 Bundesbiirger das
Schldsserland Sachsen.

Als Besuchsgrund zeichnet sich das Kulturangebot, geschichtliches Interesse und
die Erholungsmadglichkeiten in den Schléssern, Burgen und Garten signifikant ab.

e
109%
9,5%
11,0%
10,2%
11,8%
12,1%
9,2%
15,0%
15,6%
2 15,0%

Bild links: Civey Umfrage 2023 Verteilung Bekanntheit Marke Schlésserland
Bild rechts: Besuchsmotivation der Befragten, die die Marke kennen
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Analyse Marketingkanale

Die Analyse der Kanéle und damit derjenigen Wege und Beruhrungspunkte, die
Schldsserland Sachsen fir die Vermittlung eigener Inhalte nutzt, weist mehrere
Einschrankungen in der Analyse 2019 auf:
- Es gibt viele heterogene Kandle, die nicht aufeinander abgestimmt sind
- Es entsteht ein hoher Aufwand fur die Koordination und das Management der
Kanale
- Die Daten, die in den und durch die Kanéle entstehen, werden nicht
zusammengefihrt
- Esfindet nur eine geringe Wirkungskontrolle der eingesetzten Mal3nahmen in
den Kommunikationskanélen statt.

Bild: Ubersicht Auswahl Kommunikationskanéle, Schldsserland Sachsen, Juli 2019
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Auf dem Weg zur Marketingagenda25

Basierend auf der Auswertung verschiedener Studien lassen sich die aktuellen
Trends in eine strategische Neuausrichtung Uberfuhren.

Kurzreisen steigen in Popularitat: 65% der Gaste bleiben kirzer als 3 Nachte
Anlasse fur die Reise sind Stadtetour, Veranstaltung — Kultur!
Kulturdenkmaler des Verbundes sind Zugpferd bei ,Interesse der Besucher*
Sachsenurlauber informieren sich vor allem im Internet, Uber
Buchungsplattformen und personliche Empfehlungen tber ihre Reise

Funf Kernaspekte als strategischer Handlungsraum:

1.

Potenzial der Traveller Journey

-> Die Begleitung des zeitgemal3en Besucherverhaltens bei Reisen fehlen im
Marketing-Instrumentarium

Viele Kandle, starke Streuung und geringe Vernetzung der Kandle
miteinander

--> kaum Prufung auf Wirksamkeit und Handlungsableitung fur weitere
Marketingmal3nahmen

Administrativ hoher Koordinationsaufwand

-> Streuverluste durch Micro-Management

Website ist ,,uberfullt“, an mobilem Nutzungsverhalten nur gering ausgerichtet
-> Website als Anlaufstation kann das Potenzial zur thementbergreifenden
Vermittlung von Inhalten nicht entfalten

-> Mobiles Nutzungsverhalten erfordert schlankere Aufbereitung

Social Media wirkt stark und gut auf die Kommunikation, Apps entfalten
Potenzial:

-> Facebook und Instagram haben konstant wachsende Communities

-> Zusammenlegung der Apps notwendig, um Nutzungsintensitat zu erhéhen

Strategischer Rahmen

Ausgehend von einer starken Positionierung und angesichts der Chancen und
Herausforderungen setzen zwei Handlungsmaximen die Neuausrichtung des
Marketings von Schlésserland Sachsen:

1.

Schldsserland Sachsen entwickelt die Dachmarke zu einer Anlaufstelle und
Plattform fir Service und Beratung, Inspiration und Information zu den
Schléssern, Burgen und Garten Sachsens.

Dabei richtet die Institution die bisherige angebotsorientierte Marketing zu
einer Nutzerzentrierung aus. Sie ist gepragt von Motivationen und
Bedurfnissen potenzieller und tatsachlicher Besucher.

Damit dies gelingt, setzt die Marke bei der Traveller Journey an und baut mit drei
Bausteinen die strategische Vision auf:

1.
2.
3.

Digital First & Smart Data
Besucher im Fokus
Multisensuelles Storytelling
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Traveller Journey

Die Traveller Journey betrachtet alle Beriihrungspunkte, an denen Besucher vor,
wéahrend und nach ihrer Reise in Kontakt mit dem Reiseort kommen koénnen.

(D9
Inspiration Benrs
Motivation

Empfehlung
Bindung

Bild: Traveller Journey 2023

1. Inspiration / Motivation
Der potenzielle Besucher findet einen Hinweis auf einen Ort, der ihn inspiriert
und beginnt, ihn fir kommende Besuche in Betracht zu ziehen.

2. Information / aktive Suche
Der potenzielle Besucher konkretisiert die Inspiration und beginnt, sich tber
den Ort zu informieren. Dazu nutzt er sowohl analoge als auch digitale
Quellen.

3. Planung
Die Reise wird konkret geplant: Wann, wohin, wie lange. Hier kommen Fakten
zum Ort ins Spiel, die ebenfalls sowohl analog als auch digital herbeigebracht
werden.

4. Erlebnis
Der Ort sorgt dafir, dass der Besucher ein unvergessliches Erlebnis erfahrt
und aktiviert den Besucher, das Erlebte weiterzugeben. Der Besucher wird
zum Fan.

5. Empfehlung / Bindung
Der Besucher nutzt aus eigener Motivation seine Kommunikationsmittel und
berichtet von seinen positiven Erlebnissen.

An allen BerUhrungspunkten der Traveller Journey entstehen Daten!
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Drei Bausteine als Fundament der Vorhabenstruktur der MA25

Die Zukunft des Reisens ist digital — und das fuhrt in der Kommunikation, intern und
extern, weg von reinen Kommunikationsaufgaben hin zu einer besucherorientierten,
ganzheitlichen Sicht fur das Marketing. Drei Bausteine liefern Denkrichtungen als
Fundament fur den nachsten Schritt: Die Transformation der Marketingprozesse.

O
Multisensuelles

Storytelling
Besucher im
< > Fokus
' <:_<>

Bild: Drei Bausteine, Juli 2019

Digital First & Smart Data

Das digitale Marketing begleitet den Besucher entlang der Traveller
Journey.

Beruhrungspunkte der Traveller Journey fir Inspiration, Information,
Planung, Erlebnis und Empfehlung werden eingerichtet, mit Inhalten
versehen, miteinander verbunden und aufeinander abgestimmt.

Zu den digitalen Berihrungspunkten gehéren alle Marketingkanale, die
von Besuchern oder potenziellen Besuchern genutzt werden kénnen. Dazu
zahlen digitale Zugange vor Ort genauso wie die eigene Website und
Social-Media-Aktivitaten.

Die Marketingkanale lassen sich einfach miteinander vernetzen. Die
Maflnahmen sind messbar.

Digitale Bertuhrungspunkte liefern vor, wahrend und nach jedem Besuch
Daten. Sie werden in einer internen Plattform zusammengefihrt und
kénnen gemal des Erkenntnisinteresses und der Fragestellung
ausgewertet und fir Kampagnen eingesetzt werden.
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Besucher im Fokus

Dialogische Kommunikation erzeugt Feedback. Dies verschafft
Erkenntnisse und valide Daten tber Besucher, ihre Interessen, Winsche
und Verhalten.

Dies fuhrt zu einer neuen Qualitat in der Steuerung fur das
Themenmanagement.

Die wichtigen Anlaufpunkte, Website und mobile App, geben dem
Besucher in jeder Phase der Traveller Journey die passenden
Informationen.

Die Wissensbasis und Arbeitsbereiche der Organisation werden zur
Kompetenz Uber die Besucher-Insights ausgebaut (,Wir kennen unsere
Besucher und ihre Erwartungen®, SBG-Qualitatsziel)

Multisensuelles Storytelling

Emotionen beim Besucher auszulésen und sich dadurch als Praferenz zu
verankern, ist das Ergebnis der MaRnahmen aus diesem Handlungsfeld.
Je mehr Sinne eines Besuchers angesprochen werden, desto starker ist
die emotionale Wahrnehmung.

Emotionalisierendes Storytelling bedeutet, alle Inhalte so aufzubereiten,
dass diese bertuhren. Damit wird die Kreation inhaltlich und visuell zu
neuen Erzahlstrukturen geleitet.

Die Kommunikation verbindet eine Kombination von Texten, Bildern,
Bewegtbild und Audio-Inhalten und wird mit digitalen Angeboten vor Ort
zur Erlebniskultur beim Besuchsmoment.
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Ableitung der Bausteine zu konkreten Vorhabencluster

Digital First & MARKETING BUDGETAUSBAU

AUTOMATION
1 Smart Data WISSENS-

MANAGEMENT

KAMPAGNEN &
Fokus AUSSTELLUNGS- STRUKTUR
PROJEKTE

2 Besucher im PERSONAL

CONTENT DIGITAL

Multisensuelles PRODUKTION RELATIONS

Storytelling

Bild: Struktur der Bausteine zu den Vorhabenclustern, Evaluation 2023
Vorhabencluster Digital First & Smart Data

- Kernaufgabe ist die zentrale Datenerfassung und Steuerung der
Kampagnen tber eine DMP (Data-Management-Plattform). Ziel ist der
Aufbau einer Marketing Automation.

- Daran angegliedert erfolgen Kompetenzaufbau, Arbeitsstrukturen
(Organisation) und eine umfangreiche Ausrichtung des
Wissensmanagements mit den Verbundpartnern.

- Die Ausrichtung erfordert einen Relaunch der Website sowie

- ...eine mobile App ,Schldsserland erleben®, die die bestehenden Inhalte
aller Apps zusammenfihrt und am Besucherverhalten in ihrer Struktur
ausgerichtet wird.

- Die schlgsserlandKARTE wird Teil des mobilen Servicebereiches.

- Alle Kommunikationskanale richten sich tber die Anbindung an die
Marketing Automation aus. Damit werden Inhalte nach datenbasierten
Profilen der Besucher ausgespielt.

Vorhabencluster Besucher im Fokus

- Die Struktur wird bei den zentralen Anlaufpunkten, mobiler App und
Website, anhand des Nutzungsverhaltens ausgerichtet.

- Die Produktion der Inhalte (Content Produktion) richtet sich an der
Erlebniskultur und dem Storytelling aus.

- Kampagnen und Highlight-Projekte richten sich kommunikativ an
Motivation sowie Erlebnismomenten fur den Besucher aus. Der
strategische Wechsel von einer Angebots- zur Besucherorientierung bildet
das Markenfundament.

- Die schlésserlandKARTE wird zum zentralen Kundenbindungsinstrument.
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Multisensuelles Storytelling

- Die Inhalte werden bei den zentralen Anlaufpunkten, mobiler App und
Website, anhand der Erlebniskultur und emotionalen Aktivierung der
Besucher ausgerichtet.

- Die digitalen Beriihrungspunkte uber alle Plattformen, insbesondere den
eigenen Social-Media-Kanalen, werden inhaltlich optimiert.

- Die Steuerung der digitalen Touchpoints erfolgt Uber die Selektion aus der
zentralen Datensteuerung und -auswertung. Damit wird ein digitales
Relation-Management etabliert.

Ubersicht Investitionsfelder als Vorhabenschwerpunkte

" '"" $ Ty
BECIES A =
amm L) -

. Marketing »achldsserland Wissens-
bl Automation erleben“-App management

1 1 1 1

+ Digital Relations: Ausbau der eigenen Kanile und Management der Inhalte
* Ausbau hochwertiger, emotionalisierender Contentproduktion
* Neustrukturierung Organisationsaufbau Marketingabteilung

Bild: Vorhabenschwerpunkte, HandOut Marketingagenda 2022
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Vier Vorhabenschwerpunkte:

1. Website Relaunch

[

Die Schbsser, Burgen und Garten Sachsens

SCHULUNGEN
@ 30 Termine p.a.

H @ 120 Teilnehmer
— 85% Digitalthemen

Meilensteine

Leistungsanforderungen definiert

Ausschreibung veréffentlicht

Budgetierung

In Planung

Lieferantenauswahl
Entwicklung und Testing
Implementation
MAT-Anbindung (Hubspot)

Meilensteine

Planung, Implementation Hubspot
Stellenbesetzung & Training
Zentralisierung Kundendaten
Anbindung digitale Kanale:

Facebook, Instagram, X, LinkedIn
Google Analytics, Google Ads

In Planung

Kl basiertes Interessen-Management
MAT-Anbindung der App

Traveller Journey Contentsteuerung
Reporting im MAT-Dashboard

Veilensteine

15+x Erlebnisorte

Multisensuelle Inhalte integriert
Erfolgreiche Einfuhrungskampagne

~ 1.500 neue Nutzer/Monat

~ 10.000 aktive Nutzer

4 3+ Sterne: sehr gute Bewertung
Integration bestehender Apps:
schlésserlandKARTE & Gartenaudioguides

n Planung

Erweiterung Tracking- und Statistiktools
Englische Sprachversion
+4 Erlebnisorte

Meilensteine

Schwerpunkt digitale Schulungsthemen
Bedarfsorientierte Inhalte

hohe Teilnehmerzahlen

Neue Austauschformate

Transparenz und Offenheit

Hohe Zufriedenheitim Verbund
Ausbau ,Learning Space®

11
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Weitere MalRnahmen

5. Digital Relations
e Stabilisierung Reichweiten & Reaktionsrate Social Kanale
e Prasenzausbau YouTube, LinkedIn
e Steigerung Newsletter-Nutzung
e Hohe Google-Wertung

6. Contentproduktion
e Image- und Bildproduktionen fortfiihren
e Emotionale Ausrichtung der visuellen Sprache
e Content-Produktion fur jedes Objekt

7. Neustrukturierung Organisationsaufbau Marketingabteilung
e Implementation Marketing Automation

Umbau Arbeitsbereiche

Fokus datenbasiertes Marketing

Reduktion Abteilungsstruktur

Konstante Projektstellen-Forderung

Einfuhrung zeitgemal3e Arbeitsmodelle

Seit 2017 Seit 2024

Berit Reiter

Teamleitung &
Bereichscontrolling
(stellv. Bereichsleitung)

Luisa Bauer
Teamleitung & App
Managerin

Ulrike Peter
Leitung
Bereich Marketing
Tel. 0351-56391-1310
Zimmer: 303a

Ulrike Peter
Bereichsleiterin
Marketing
(Stellv. Bereichs-
Controlling)

Ben Walther
Social Media Manager

Anita Radicke
PR-Managerin

Sandra Wachtler
Website Managerin

Juliane Rebbe

Tel. 0351-56391-1319 Tourismus Managerin

Pia Grepl
IU Studentin

Elke Hockauf
MAT Managerin

Nicole Barnitzke Laura Maria Metzler

Partner-Managerin

(BA-Studentin)
Tel. 03561-56391-1311 Jeanette Matthies

Content Managerin

NN
Content Manager,

12
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Finanzierungsraum

Die Finanzierung der Vorhaben der Marketingagenda25 basierte auf einer vielfaltigen
Quellenstruktur, die eine erfolgreiche Umsetzung insbesondere der investiven
Mafinahmen ermadglicht.

Erhohte Fordermittel sowie im Besonderen der stabil hohe Anteil des
Betriebskostenzuschusses durch die landesgeforderte gGmbH, gepragt durch die

starken Erlose der schlosserlandKARTE, ermoglichen es, die umfangreichen
Vorhaben der Agenda zu realisieren.

21-24 BUDGET- +1 2

ERWEITERUNG
zu 2020: Mio EUR

Im konkreten zeigt sich mit der Corona-bedingte Férdermittelerhhung von bis zu
80% und die Verdopplung der Erlése mit der schlosserlandKARTE.

Mittelverwendung

Die Mittelverwendung im Rahmen der Marketingagenda25 zeigt eine behutsame
Transformation im Verhéltnis zwischen analogen und digitalen MalRnahmen, wobei
alle investiven Vorhaben umgesetzt oder in Arbeit sind.

Plan-Budgetverteilung der MA25 fir Marketing

Digital 47%

Analog 27% Messe/Koops Wissen 13%
12-13%

.:\"‘ \‘\ < S

Bild: Empfehlung Budgetentwicklung MA25, Juli 2019
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Budgetverteilung der MA25 gesamt 2024

2020 vs
FEJE@Q&ONAL 17% g 21-24

ANALOG |

Nicht digitale 27%
Marketingausgaben

DIGITAL

Online-Marketing + Content

INVEST =
Digitale StrukturmaBnahmen % 30%
o

& Sonderprojekie

Bild: Zusammenfassung Mittelverwendung 2021-2024, Evaluation 2023

Zusammenfassung und Ausblick

Fazit

RO E

6.

Die Marketingagenda beweist sich als Strategie zur richtigen Zeit.

Es besteht mit Blick auf 2025 ein hoher Grad der Zielerreichung.

Alle relevanten Vorhaben in Plan, Umsetzung oder bereits aktiv.

Der gesetzte Anspruch erweitert den Finanzierungsraum deutlich.
Die Ausweitung des Wissensmanagement durch Studien, beim
Verbundwissen und Personalstruktur erweist sich als Schliisselfaktor.
Die SLK wachst als Erfolgsprodukt Uber Erwartung.

Ausblick

N =

Ende 2024 wird die Fortsetzungsperiode der Folge-Agenda erarbeitet.

Die Vorgehensweise integriert Stakeholder (u.a. Schlossobjekte, Museologen,
touristische Akteure).

Die Erlebniskultur wird als Markenzentrum ausgebaut.

Anspruch ist es, als kulturtouristische Verbundmarke bei der Digitalisierung
Vorreiter zu bleiben.
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