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Das vorliegende Dokument ist Ergebnis einer Workshop-Reihe im vierten Quartal 2014, in der
die strategischen Eckpfeiler und Rahmenbedingungen fir eine nachhaltige digitale
Kommunikation fir die Stadtedestination Minchen gemeinsam in einem Gremium mit
Akteuren von Minchen Tourismus, Vertretern aus Politik und der Tourismuswirtschaft sowie
der Portal Minchen Betriebs-GmbH & Co. KG entwickelt wurden.

Die Ausfihrungen, Abbildungen und inhaltlichen Details des Papiers erschliefen sich nur in
Verbindung mit der Teilnahme und Mitwirkung in den jeweiligen Workshops.

Das vorliegende Strategie-Papier basiert auf den in den Workshops erarbeiteten Ergebnissen
und dient als Basis fir die strategische Weichenstellung auf dem Weg zu einer nachhaltigen
digitalen Kommunikation und der Einleitung der dafir notwendigen organisatorischen
Veranderungen. Die enthaltenen Handlungsempfehlungen basieren auf dem Kenntnisstand
der durchgefUhrten Workshops und kdnnen zukiUnftigen Veranderungen unterliegen.
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1 Management Summary

¢ Die aktuelle Online-Kommunikation von Minchen Tourismus, insbesondere die
Darstellung unter muenchen.de, wird als vollig unzureichend und unflexibel sowie im
Hinblick auf aktuelle Markterfordernisse als nicht mehr zeitgema[f} eingestuft.

e Vor diesem Hintergrund wurde - im Rahmen einer Workshop-Reihe mit Akteuren von
Minchen Tourismus, Vertretern aus Politik und der Tourismuswirtschaft sowie der
Portal Minchen Betriebs-GmbH & Co. KG - gemeinsam das vorliegende Strategie-
Papier zur Digitalen Strategie 2015+ von Minchen Tourismus entwickelt.

¢ War anfangs lediglich die Neukonzeption eines Tourismusportals fur Minchen
geplant, so hat sich aus der Workshop-Reihe heraus eine umfassende Strategie zur
nachhaltigen digitalen Bewirtschaftung fir die Stadtedestination Minchen
entwickelt. Diese beleuchtet auch notwendige Veranderungen in den Strukturen
und Prozessen, hinsichtlich Organisations- und Geschaftsmodell sowie im
Vertrieb touristischer Leistungen aufzeigt.

e Folgende zentrale Zielsetzungen und strategische Eckpunkte wurden unter anderem
definiert:

o Schwerpunkt der digitalen Kommunikation fir Minchen Tourismus soll auf der
Starkung des Images als herausragende Stadtedestination, der Inspiration des
Users fir die Stadt sowie dem Ausbau der Informationstiefe zu und Gber
Minchen liegen. Eine Vertriebsorientierung hat Relevanz, wird allerdings
ggi. Image und Information als nachrangig eingestuft.

o Der Content auf der zukiinftigen muenchen.travel muss relevant, hochwertig,
medial angereichert, angepasst an die Nutzungskontexte sowie teilenswert
sein, um langfristig positive Effekte und Auswirkungen auf SEO, Reichweite,
Sichtbarkeit sowie die Wettbewerbsfahigkeit zu erzielen. Zielsetzung ist es,
muenchen.travel entlang der Customer Journey als kompetenten Content-
und Servicepartner fiur den User zu positionieren.

o Auch im B2B-Umfeld (Corporate/Partner, Presse, MICE, Reiseindustrie) soll
mithilfe entsprechender digitaler Prasenzen eine zielgerichtete Ansprache der
touristischen Akteure erzielt werden; zusatzliche Services zur Unterstiitzung
der Arbeit bieten Mehrwerte und schaffen Potential fir Zusammenarbeit.

e Grundlage fir eine erfolgreiche Umsetzung der Digitalen Strategie ist dabei die
Handlungsfahigkeit von Minchen Tourismus, die durch eine dafir notwendige
Content-Hoheit, entsprechende personelle Ressourcen, geklarte (rechtliche)
Rahmenbedingungen fir die Vertriebs-Tatigkeiten und den operativen Betrieb
sichergestellt sein muss.

e Zu folgenden Eckpunkten miissen im Vorfeld zur operativen Umsetzung
Entscheidungen getroffen sowie entsprechende Rahmenbedingungen geschaffen
werden:

o Content-Hoheit:
Minchen Tourismus muss zwingend die Content-Hoheit fir alle touristischen
Inhalte in allen digitalen Kandlen von Minchen Tourismus besitzen. Teil-
Bereiche (insb. POls/Sehenswirdigkeiten, Gastronomie, Shopping,
Veranstaltungen) konnen im Zuge von Kooperationen mit der Portal MiUnchen
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Betriebs-GmbH & Co. KG gemeinsam bewirtschaftet werden. Beim Hotel-
Content muss die Verantwortung bei Minchen Tourismus als
Produktverantwortlichem liegen. Uber Kooperationen ist dabei eine
Erlésteilung z.B. mit der Portal Minchen Betriebs-GmbH & Co. KG denkbar.

0 (Online-)Vertriebsaktivitdten touristischer Leistungen:
Neben der Klarung der rechtlichen Fragestellungen fir die Wahrnehmung einer
VVermittler- und/oder Veranstalter-Tatigkeit miissen die dafir notwendigen
organisatorischen und technischen Rahmenbedingungen fir die Realisierung
(z.B. Durchfihrung in bestehender organisatorischer Struktur, Auslagerung in
eigenes Vertriebstochterunternehmen, komplettes Outsourcing (impliziert
jedoch Abgabe der Produktverantwortung) geschaffen werden.

o personelle Ressourcen:
Um den genannten Aufgaben unter Bericksichtigung der Vision und
Zielsetzung gerecht zu werden, ist mit mindestens drei Vollzeit-Planstellen fir
den Fachbereich ,Digital/Online” bei Minchen Tourismus zu rechnen.
Folgende Rollen & Verantwortlichkeiten sollten damit ausgefillt werden:
* Online-Stratege, Online-Projektmanager & technischer Consultant
* Online-Redakteur / SEO-Beauftragter / Qualitdtsmanager
» Social Media-, Online-Marketing- und Kampagnen-IVMlanager
Alle Mitarbeiter aus den Bereichen Produktmanagement und Markte bei
Minchen Tourismus missen fir digitale Kommunikations- und Vertriebswege
sensibilisiert und qualifiziert werden.

o Zusammenarbeit im operativen Betrieb:
Im Hinblick auf bestehende Strukturen & organisatorische
Rahmenbedingungen muss ein geeignetes Betriebsmodell fir
muenchen.travel gefunden werden. Dabei sind Modelle von einem
kompletten Eigenbetrieb, der losgelést von muenchen.de ist, Uber
Kooperationsmodelle mit der Portal MiUnchen Betriebs-GmbH & Co. KG, die
unterschiedlich stark auf bestehende Contents und Businessmodelle
zurickgreifen, bis hin zu einer Weiterfihrung in bestehenden Strukturen
denkbar. Je nach gewahlter Betriebsoption fir muenchen.travel ergeben sich
unterschiedlich starke wirtschaftliche Auswirkungen auf das derzeitige
Geschaftsmodell der Portal Minchen Betriebs-GmbH & Co. KG bis hin zu
Ertragsausfallen.

e Zielist es, eine digitale Plattform fir Minchen Tourismus zu erschaffen, mit der
genug Erlose erwirtschaftet werden kdnnen, um die fir die digitale Kommunikation
bendtigten Ressourcen zu finanzieren. Eine derartige Refinanzierung soll das .Leben”
der Digitalen Strategie langfristig gewahrleisten.
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2 Ausgangssituation & Projektmotivation

Das Referat fir Arbeit und Wirtschaft, FB IV Tourismus (nachfolgend: Miinchen Tourismus)
verfugt aktuell lediglich Uber eine sehr eingeschrankte eigene Online-Prasenz innerhalb des
Stadtportals muenchen.de.

Minchen Tourismus plant nun, seine gesamte Online-Strategie neu zu strukturieren, da die
aktuelle Online-Kommunikation von Minchen Tourismus und hier insbesondere die
Darstellung unter muenchen.de als véllig unzureichend, unflexibel und unter aktuellen
Markterfordernissen als nicht mehr zeitgemap erscheint.

Fir diese Neuausrichtung wurde im vierten Quartal 2014 eine Workshop-Reihe mit Akteuren
von Minchen Tourismus, Vertretern aus Politik und der Tourismuswirtschaft sowie der Portal
Minchen Betriebs-GmbH & Co. KG durchgefihrt, in der die strategischen Eckpfeiler und
Rahmenbedingungen fir eine nachhaltige digitale Bewirtschaftung fur die Stadtedestination
Minchen gemeinsam entwickelt wurden.

Das Ergebnis ist in dem vorliegenden Strategie-Papier festgehalten und dient als Grundlage
fur die strategische Weichenstellung auf dem Weg zu einer nachhaltigen digitalen
Kommunikation und der Einleitung der dafir notwendigen Veranderungen, insbesondere in
den Strukturen und Prozessen, Organisations- und Geschaftsmodell sowie im Vertrieb.

3 Vision

Minchen Tourismus verfolgt mit der ,Digitalen Strategie 2015+" als Grundstein fur die
langfristige Web-Bewirtschaftung folgende Vision:

¢ muenchen.travel ist Inspirator fUr den User und bietet einzigartige Produkte und
Services fiUr Stadtereisen nach Minchen.

e Die Web-Prasenz von Minchen Tourismus (im Folgenden: muenchen.travel als
Arbeitstitel) ist der erste Touchpoint des Gastes bei der Planung und
Informationssuche zur Stadtedestination Minchen. Dabei sind alle relevanten Kanale,
in denen sich der User bewegt, zu beriicksichtigen.

e Urlaub in MiUnchen wird vom User bereits vor der Reise als Erlebnis und
Inspirationsquelle wahrgenommen.

Diese zentralen strategischen Eckpfeiler sind dabei maf3geblich auf dem Weg zur
Realisierung:
e Das Portal muenchen.travel wird zum zentralen Medium der Kommunikation in der
Gasteansprache.
¢ Content-Qualitat und -Relevanz, Service-Orientierung, exzellente User Experience
und mobile Verfigbarkeit sind die Eckpfeiler in der digitalen Kommunikation.
e (Interaktive) Contents werden dem Gast bedurfnisorientiert zuganglich gemacht,
kontextgerecht aufbereitet und nutzbar gemacht.

Die vorliegende Digitale Strategie geht Gber den Launch eines neuen Tourismusportals
muenchen.travel weit hinaus. Vielmehr erfordert die Realisierung der nachfolgend
beschriebenen Strategie auch nachhaltige Veranderungen der organisatorischen und
technischen Rahmenbedingungen; insbesondere aber ist eine Neugestaltung etablierter
Geschaftsmodelle sowie eine Umstrukturierung von Rollen & Prozesse im Hinblick auf die
Abgrenzung zu und den Aufgaben von muenchen.de zwingende Voraussetzung fir den Erfolg.
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4 Strategie & Handlungsfelder

Vor dem Hintergrund dieser Pramissen wurden im Rahmen des Strategieprozesses und der
Workshops die folgenden strategischen Schwerpunkte sowie zentrale Handlungsfelder
definiert. Diese bilden die Grundlage fir die Neuausrichtung der digitalen Kommunikation for
Minchen Tourismus und werden im vorliegenden Strategiepapier ndher beleuchtet.

4.1 Strategische Eckpfeiler & Commitments

Folgende Commitments wurden zu Beginn des Prozesses definiert und bilden die
strategischen Eckpfeiler fir die weitere Ausarbeitung der digitalen Strategie fir Minchen
Tourismus:

o Eine ,State-of-the-Art"-Umsetzung hat Vorrang vor bestehenden Strukturen.

e Der Vertrieb von einzigartigen Produkten hat Vorrang vor reiner
Ubernachtungsleistung.

e Eine Restrukturierung hinsichtlich der Rollen, Ressourcen, Prozesse & Redaktions-
Workflows wird zur Realisierung der Plane notwendig.

e Contents missen konsolidiert, hinsichtlich ihrer Relevanz beleuchtet sowie fur
zentrale Anwendungsfalle neu aufbereitet werden; zusatzlich bedarf es an
Inspirations-Contents (.Content2 — MUC als Gefuhl") fir die zukinftige
muenchen.travel.

e Die zukUnftige digitale Bewirtschaftung ist ein iterativer Prozess (.Evolution vs.
Revolution”) und kein alleinstehendes, abschlieBendes Projekt. Die digitale
Kommunikation muss als langfristig betrachtet und ,gelebt” werden.

¢ Es soll keine Kannibalisierung von bestehenden stadtischen Doppelstrukturen
erfolgen.

Aus diesen Eckpfeilern leiten sich zentrale Handlungsfelder ab.

4.2 Globale Zielsetzung

Schwerpunkt der digitalen Kommunikation for MUnchen Tourismus liegt auf der Starkung des
Images als Top-Stadtedestination, der Inspiration des Users fir die Stadt sowie dem Ausbau
der Informationstiefe zu und Gber Minchen.

Eine Vertriebsorientierung hat Relevanz, wird allerdings ggi. Image und Information als
nachrangig eingestuft bei Nutzungskontexten im stationaren Bereich und auf dem Tablet. Bei
mobilen Anwendungsfallen vor Ort steigt die Relevanz des Vertriebs, Information bleibt auf
einem hohen Niveau; Image spielt in diesem Kontext eine sehr geringe Rolle.

Augenmerk wird demnach auf eine nachhaltige, qualitatsgetriebene Content-Strategie
gelegt, die insbesondere auf die globalen Zielen .Information” und .Image / Inspiration”
einzahlt.
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Abb.: ,Strategisches Dreieck” mit den globalen Website-Zielen inkl. einer Gewichtung fur Minchen
Tourismus durch die Teilnehmer im Workshop am 18.11.2014

4.3 Anforderungen & Handlungsfelder

Aus dieser Zielsetzung und den getroffenen Commitments lassen sich mehrere
Handlungsfelder ableiten. Diese Handlungsfelder wurden hinsichtlich ihrer zeitlichen und
strategisch-operativen Handlungsrelevanz eingestuft:

langfristig

Health Tourism ; exotische
tourist. operative Sprachfassungen
One-Stop-Shop Einbindung TIM- ) ~ Kooperationen
fiir Minchen CrossSell Partner Fa:.ff;:gg:g In der Vermarktung
Umland Beteiligungs-
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Social
strategisch Analytics Anm}‘g! Media operativ
Erstellung einbauen —erweftening
B2B-Inhalte
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Personal- internationale
ressourcen Mehr- Version Cl/CD
Vertriebs- Content-Management sprachigkeit Marke
Strategie Rollen & Lsuropaische®
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Content? Tools / API/ und -Prozesse
.. Schnittstelle
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,Image" Social Media-
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z.B. LGBT Konzept relevanz

Abb.: zentrale Handlungsfelder im Hinblick auf ihre digitale Neuausrichtung, gemeinsam erarbeitet im
Workshop am 28.10.2014
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Daraus ergeben sich folgende kurz- bis langfristige Arbeitspakete:

Kurzfristige Handlungsfelder:

e Einleiten der organisatorischen Anpassungen

e Entwicklung einer konsistenten, qualitdtsgetriebenen Content-Strategie
(innerhalb dieser: Aufbau von Video- und Bewegtbild-Material)

e Entwicklung einer nachhaltigen Social Media-Strategie

e Optimierung Web-Analytics / Tracking sowie Entwicklung eines durchgangigen
Web-Controlling-Konzepts, insbesondere Festlegen der Key Performance
Indikatoren fir die digitale Kommunikation

Mittelfristige Handlungsfelder:

e Entwicklung eines tragfahigen Vertriebskonzepts & strategische Ausrichtung im
Hinblick auf Geschaftsmodell, Produktentwicklung und organisatorische
Rahmenbedingungen

¢ Anschaffung Buchungssystem

¢ Neukonzeption von muenchen.travel mit besonderem Fokus auf mobile
Anwendungsfalle, Ausarbeitung eines Leistungskatalogs zur Umsetzung der
muenchen.travel

¢ Internationalisierung des Contents & Ausbau zu einer mehrsprachigen
Webprasenz

e Neu-Definition von Rollen & Ressourcen (intern und extern) bei digitalen
Projekten

Langfristige Handlungsfelder:
o Entwicklung von Kooperations- und Beteiligungsmdéglichkeiten fur Partner auf
Basis einer nachhaltigen Content-Strategie
e Integration von und Verzahnung mit Social Media
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5 Web-Controlling: Definition der Erfolgsfaktoren / KPI

Ein schliissiges Web-Controlling-Konzept ist das Fundament der strategischen Uberlegungen
zur digitalen Kommunikation einer Destination. Ziel ist es, den Erfolg der Web-Prdsenz und
Online-Kommunikation zu messen und mithilfe von Kennzahlen die Effizienz der Aktivitaten
sowie einen sinnvollen und zielgerichteten Ressourceneinsatz fur die Web-Bewirtschaftung
zu kontrollieren und zu steuern.

Folgende zentrale Messwerte bzw. KPIs werden zukinftig herangezogen, um den Erfolg der
digitalen Kommunikation von Minchen Tourismus zu messen:
e \Visits & Pageviews
o in Relation zum Budget
o in Relation zu Wiederkehrern
o nach Themengebiet
o unterschieden nach Markten
o unterschieden nach Sprachen
e organische vs. bezahlte Reichweite
o gemessen nach Keyword
o nach Herkunft (Referrer)
0 Sichtbarkeit in Social Media
e Nutzerverhalten auf der Seite
o Verweildauer
o Eindring-Tiefe (z.B. Anzahl Seitenaufrufe pro Besucher)
o Userflows, Verhaltensfluss
o Klickverhalten (in-Page-Analyse)
o Einstiegs-/Ausstiegsseiten
e Interaktionen des Users
o Transaktion (z.B. Buchungen)
o Leadgenerierung (z.B. Weiterleitung an Partner, Kontaktanfragen)
o weitere Conversions (z.B. Buchungsanfrage, Newsletter-Anmeldung,
Prospektbestellung, Gewinnspiel-Teilnahme)
o Sharing (unterschieden nach Social Media-Kanal, Relevanz der Kanale)

Samtliche Messgrofien sollten auch hinsichtlich des relevanten bzw. genutzten Endgerats
betrachtet werden, um die Relevanz der mobilen Nutzung (Desktop, Tablet, Mobile)
bewerten zu kdnnen.

Ein entsprechendes Tracking und die Implementierung der Messfihler auf dem zukinftigen
Tourismusportal der Stadt Minchen miissen demnach gewahrleistet sein. Ein Detail-Konzept
wird im Rahmen der Relaunch-Konzeption erstellt.

Web-Controlling ist — so wie Suchmaschinenoptimierung/SEO - Querschnittsanforderung und
Qualitatsfaktor im Rahmen einer erfolgreichen, digitalen Bewirtschaftung. Die Umsetzung ist
ein laufender Prozess und hat damit Auswirkung auf die tagliche Arbeit in der Online-
Redaktion sowie der Steuerung der Web-Projekte. Nur eine konsequente Bericksichtigung
dieser Faktoren kann den Erfolg der digitalen Kommunikation beeinflussen und sichern.
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6 Content- und Service-Strategie fir muenchen.travel

Ein wesentlicher Erfolgsgarant fur die digitale Kommunikation der Stadtedestination
Minchen ist eine zielfUhrende, durchgangige Content-und Service-Strategie.

Der Content auf der zukiinftigen muenchen.travel muss relevant, hochwertig, medial
angereichert und angepasst an die Nutzungskontexte sein, um langfristig positive Effekte und
Auswirkungen auf SEO, Reichweite, Sichtbarkeit sowie die Wettbewerbsfahigkeit zu
erzielen.

6.1 Positionierung entlang der Customer Journey

Zielsetzung ist es, muenchen.travel entlang der Customer Journey als kompetenter Content-
und Servicepartner fir den User zu positionieren — sei es durch Aufbereitung und
Bereitstellung relevanter Contents (insbesondere im Inspirations- und Image-Bereich) oder
durch Reintegration & Kuratierung externer Daten und Services in Bereichen, in denen
Mdinchen Travel keinen eigenen Content hat und aufbauen méchte (z.B. in der Validierung
und Nachbereitung).

Die nachfolgende Grafik veranschaulicht diesen Ansatz:

MSPDICH

MUNCHEN MAG DICH

ions-Contents{z.B. T

MSPDICH

MUNGCHEN MAG BICH

- Informations-Contents {u.a.
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Routen, etc.)

MUONCHEN MAG DICH
Share-Funktionalitdten, 5
Reintegration Social Modia Weitergabe

-":i = Stufe"- il".._ MONCHEN MAG DICH
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Marketing (mithilfe ek mar:
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Abb.: Positionierung von muenchen.travel entlang der Customer Journey
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6.2 Ausrichtung der digitalen Kommunikation im B2C-Bereich

Im Hinblick auf die Notwendigkeit der redaktionellen Aufbereitung von Contents fir die
zukUnftige muenchen.travel wurden — segmentiert nach Inspiration, Information, Transaktion
sowie weiterfihrenden Serviceinformationen - relevante Contents fir das Endkundenportal
muenchen.travel identifiziert und hinsichtlich ihrer mobilen Relevanz und geographischem
Informationsgehalt beleuchtet.
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‘ - P 4 4 Gastronamie | LB i Stedfihrungen - P Callcenter
‘—| Sacial Media (fb, twitter, Instagram, #) T - Infomaterial/Pline ‘
l—l Image—videos| it b Sehenswirdigkeiten _TNEEWI”E
| Bildsprache | s o Routen Kontaktstellen
SV Spaziergange —} B ¢ Anreise, Verkehr |

~| Ideen & Ansatze ‘

" stadtgeschichte | L{® i 4 Banken, Geldautomaten |

Testimonial - Leute wie du und ich |

Local Heros - Personen der Offentlichkeit
& "Positiv-Botschafter”

Typisch Minchen (Dirndl, Oktoberfest & Co.) ‘

| Leuchttirme {aus einer anderen F‘erspekuve}l

Ideenpool ("Minchen mal anders"”) ‘

Abb.: Beleuchtung und Segmentierung von Contents fir muenchen.travel

Dabei wurde auch betrachtet, welche Contents aus bestehenden Datenquellen (insbesondere
das aktuelle Stadtportal muenchen.de) herangezogen werden konnen.

Daraus geht hervor, dass Inspirations- und Transaktions-Contents komplett neu erstellt
werden missen; Informations-Contents bestehen zum Teil aktuell auf muenchen.de und
kénnen fir muenchen.travel aufbereitet werden. Im Zuge der Erstellung inspirativer Contents
und Kampagnen bedarf es insbesondere auch der Aufbereitung von Video- und weiterem
hochwertigem Bildmaterial.

Zahlreiche Services (z.B. Travel Konfigurator, Reiseplaner-Funktionalitaten) gilt es, im Zuge
der Feinkonzeption von muenchen.travel weiter zu spezifizieren.

6.3 Digitale Kommunikation und Services im B2B-Bereich

Als zentrales Aufgabengebiet des Miinchen Tourismus sind die B2B-Fachbereiche in der
zukUnftigen digitalen Kommunikation entsprechend zu bericksichtigen.

Mithilfe entsprechender digitaler Prasenzen kann eine zielgerichtete Ansprache der
touristischen Akteure im B2B-Umfeld erzielt werden; zusdtzliche Services zur Unterstitzung
der Arbeit (z.B. Planungsfunktionen fir die Reise- und MICE-Industrie, Aggregation aktueller
Informationen fir die Presse, Transparenz und Beteiligungsmaoglichkeiten fir Interessenten
und Partner von Minchen Tourismus) bieten Mehrwerte und schaffen Potential fir
Zusammenarbeit.
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Bindelung von Anfragen

Ruft man entsprechende Plattformen fir diese Zielgruppen ins Leben, wird die Arbeit von
Minchen Tourismus nicht nur transparenter und nach auf3en sichtbar professioneller.
Vielmehr kdénnen zahlreiche Bereiche effizienter bewirtschaftet und von anderen
Kommunikationskandlen abgezogen bzw. gebindelt werden.

6.3.1 Corporate

Politik & Stakeholder im Stadtetourismus von Minchen, (Kooperations)Partner sowie
Leistungstrager als auch weitere B2B-Zielgruppen (z.B. neue Mitarbeiter, Lehre &
Wissenschaft, Investoren) sind Akteure, die sich direkt Uber die Arbeit von Minchen
Tourismus, mogliche Kooperationsansatze und Beteiligungspakete interessieren.

Zentrale Zielsetzung in der Zusammenarbeit ist die Wahrung und Schaffung von Vertrauen
und Transparenz. Es sollen Partner gefunden, informiert, gewonnen und nachhaltig betreut
werden; dabei muss die Komplexitat und Vielfalt der Dienstleistungen von Minchen
Tourismus transportiert und konkrete Ansatze fiir Beteiligungen/Kooperationen angeboten
werden.

technische & organisatorische
Rahmenbedingungen, Anforderungen | o Politik & Stakeholder

byTM

Strategie, Marketingplanung

* i (Umland)

Ansprechparther / Organigramim
e —— Produktkaoperationen (2B, Zugspitzbahn, Brauere,...)

Darstellung Partner

¥ Incomer
Marktforschung, Statistiken
9 Akteure / Zielgruppen Hotellerie
Beteiligungsmaglichkeiten S . o) =
d \ ultur
Aktivitaten o Leistungstriger
7FAQ Inhalte | Gastronomie
Event-Veranstalter

Extranet fur TIM-Partner
xtranet fu artne i neue Mitarbeiter (Recruiting)

[ A ing | | Corporate Website # Lehre & Wissenschaft

Senvices far Partner (Downloads, Bestellung Materialien..)

Fachinformationen, Aktuelles (gespiegelt aus Pressebereich)
828-Termine Miinchen Tourismus

828-Newsletter (Anmeldung)

¥ Investoren

Vertrauen & Transparenz schaffen
Stellenangebote Rt e Sl s i)
— Komplexitat, Professionalitat & Vielfaltigkeit
Ausschreibungen

Vedinkifigen der Dienstleistungen transportieren

Jahreswirtschaftsbericht

il st o] (oo | | Innenmarketing
weitere B28-Portale (Presse, MICE, Salesguide) | Ziele / Zielsetzung

Partner identifizieren, informieren, gewinnen & betreuen

DE

Bk Sorache Betelligungsmoglichkeiten darstellen & buchbar machen
N e |

Specials fir TIM-Mitglieder schaffen

Anfragen bindeln
http://www.londonandpartners.com/

w ker-nrw.de

htp://wiwdondonandpartners com/events || Best Practices // Benchmarks ‘

htp:/fwww sanfrancisco travel/partners

isitberiin.de/de?ma_| 1

Abb.: Zielsetzung und Ansadtze zur Ausgestaltung einer Corporate Website

6.3.2 Presse

For Journalisten (Fach- & lokale Presse, Reisemedien) sowie fiir Multiplikatoren und
insbesondere auch Blogger kann ein Presseportal als zentrale Serviceplattform dienen, die
eine schnelle, einfache und eigenstandige Informationsbeschaffung, Meinungsbildung sowie
Kontaktanbahnung fur aktuelle Themen gewahrleistet. Zentrales Ziel ist das Agenda und
Image Setting fir den Tourismus in Minchen.
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technische & organisatorische
Rahmenbedingungen, Anforderungen

Profilierung, Tagging

F
Anreicherung mit weiterfihrenden Infos (2.8. O-Tone, Videos) |

Profilierung, Tagging

mit & Destir i
weiteren Materialien, Bildern, Videos
Media Kits
Statements, Interview-Partner |- Recherche-Ideen

Story Ideas |

Infos zu Pressereisen N
——————————° Media Senvices

- Inhalte

bei |
Social Media (Integration)

Registrierung (minimal)

‘, Bild-/Video-M |

ausgewshlte Motive iber flickr, YouTube etc. streuen |

digitale Munchen-Clippings
Ansprechpartner fiir Presse

Blogger Relations

Newsletter (Anmeldung & Archiv)

Location Scouting / Film Commission

-~ Verlinkungen

- Ausgestaltung

DE

EN

ausgewshite Meldungen in FR, IT
(nur zum Download uber EN)

Saison

Sprachen

Thema |- Filterung 5 Q

Veroffentlichungszeitraum

infomax

www.e-tourism.de

Fachpresse

¥ Journalisten -| lokale Medien
Reisemedien

o Blogger / M

7 Akteure / Zielgruppen ‘

katoren

Agenda Setting
‘Image Setting”
Bereitstellung (Fachjinformationen

_[Ziele r Zielsetzung | Kontaktherstellung / -anbahnung

Presse-Portal
Miinchen Tourismus

von “Echtzeit"
im Web (aber Minchen)

g q

Abb.: Inhalte & Aufbereitung einer Presse-Plattform

6.3.3 MICE (Meetings, Incentives, Congress, Events)

https://www

schnel, einfach, eigenstandig (Service)

itra de-

http://

http://www.burda-news.de/

httpy//audi-newsroom.de/

http://presse tirolat/

http://mediavisitbritain.com/

| Best Practices // Benchmarks
b " | http://press stockholmbusinessregion se/

http://

http://www.tourismvancouver.com/media/

http://www sanfrancisco travel/media

http: austria.infofrec) pps-2/

Muinchen als Kongress- und Tagungsstandort weiterhin zu vermarkten, das bestehende MICE-
Partnernetzwerk zu festigen und Planung zu vereinfachen sind Ziele eines MICE-Portals.
Alles Akteuren und Interessenten (Kongress-/Messe-Veranstalter, Tagungs- und Incentive
Veranstalter, Kongress- und Messe-Besucher, PCO) soll es als digitales Werkzeug zur
Planung und auch Buchung dienen sowie Services bindeln.

| technische & organisatorische

¥ Rahmenbedingungen, Anforderungen

Griinde .

Basisinfos (beste Reisezeit, ge. ) |

Warum Minchen?

Tagungshotels

Event-/Special Location
————————————{" VenueFinder

PCO...)

partner (Catering, {

neue Locations/Hotels

Tipps & Aktuelles
thematisch gebiindelt

Anfrageformular / RFP

Green Meetings
barrierefrei

historisch, architektonisch interessant,
besondere Interessen, ausgefallen.

Unterstiitzung bei Hotelbuchung /
Anfrage Zimmerkontingente.
- Sevices

FollowUp-Email nach

Services fur Firmen / Kongresse
(Unterstatzung bei der Planung)

Kontakizum Congressbiro / Ansprechpartner

Rahmen- und Tagesprogramm
(Teilnehmer, Begleitpersonen)

Referenzen / Testimonials
Pro-/Post-Convention

MICE-Newsletter (Anmeldung)

Incentive

Widgets fir Partner

Empfehlungsfunktion

~ individuell Listen

mobile Ausgabe | / Features

Planungs-Tool

PDF-Planer

- Inhalte

| Ausgestaltung

MICE-Portal
Miinchen Tourismus

Akteure / Zielgruppen

P Kongress-/Messe-Veranstalter
2 Tagun
W Incenti
i Kongress-/Messe-Besucher

# PcO

Veranstalter

ranstalter

Vermarktung von Minchen als Kongress-/Tagungsstandort

optimale Auslastung der Venues
"One night extra"

fur Teilnehmer

eines

Tool zur Abgrenzung zum Wettbewerb

& Bindung von Hotelp:

Ziele / Zielsetzung

ales Werkzeug flir MICE-Partner

Darstellung des und der

Iokal (Stadt, Universitaten, Forschungseinrichtungen...)

deutschsprachig / DACH

Zielmarkte | Europa

Nordamerika

fir Incentive: Asien

http://www.convention tirol at/de/home/
http://conventionbureau.london/
http://meetingplanner.isitstockholm.com/

http://www sanfrancisco travel /submit-rfp

http://congress stuttg

| hupy//convention.visitber
Best Practices // Benchmarks |-

P P!

www.nycandcompany.org/meetingplanners

hitp://venue-finder.visitberlin dede
Location-Finder ~——————————
1

Abb.: geplante Inhalte und Services einer MICE-Plattform fior Minchen
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Neben entscheidungs-relevanten Informationen (,Warum Minchen”, Tipps & Aktuelles,
Ansprechpartner, Ideen fir Rahmen- und Tagesprogramme etc.) sollen auch Tools zur
Planung (u.a. Request for Proposal, Anfrage von Zimmerkontingenten, Venue Finder)
bereitgestellt werden.

Innovative Features wie Merkzettel-Funktion, PDF-Planer oder auch die Bereitstellung von
Widgets fir Partner bieten Mehrwerte, mit denen sich Minchen Tourismus ggi. dem
Wettbewerb behaupten kann.

6.3.4 Reiseindustrie

Ein 3hnliches Planungs- und Service-Tool soll es auch fiur die Reiseindustrie geben, Giber das
Reiseveranstalter, Reisebiros & weitere Vermittler sowie Incomer und auch Verkehrstrager
Reiseideen fir Minchen generieren kénnen und Planungshilfen fir die Produktausgestaltung
an die Hand bekommen.

Neben konkreten Vorschlagen fur den Aufenthalt (u.a. nach Markten, saisonal, nach
Interessen sowie thematisch aufbereitet) und durchdachten Planungs-Funktionalitdten
(Aktivitaten-/Anbieter-Pool, Infos und Services fiir Gruppenreisen etc.) bilden erganzende
Serviceinformationen (z.B. Ansprechpartner & Kontakte, Liste Incomer, B2B- und Sales-
Events, Downloads, Sales-Newsletter) einen .digitalen Anlaufpunkt” fir die Reiseindustrie.

technische & organisatorische
Rahmenbedingungen, Anforderungen

1 Verkehrstrager (Bahn, Bus,..)

1| ‘rReiseveranstalter / Travel Industry
Akteure / Zielgruppen | f—— ——

Grande fiir \ 7 " J| frReisebiro/ Vermittler
" Warum Minchen? S ——
Basisinfos (beste Reisezeit, i, \ ¢ Incomer
Manchen in 24h, 48h,
thematisch % Reiseideen for Manchen platzieren

Zielgruppen/Interessen (28, Familie)

umfassende Service-Darstellun
konkrete Vorschlzge fir Aufenthalt 9

TrainingsmaBnahmen zuganglich machen

Sales Guide / Travel Trade
Miinchen Tourismus

saisonal

———| Ziele / Zielsetzung

nach Markten Planungshilfen an die Hand geben

von Incomern Lead- / Kontakt-Generierung

professionell organisiert digitales Werkzeug fir Travel Industry
———————————— Infos & Services fur Gruppenreisen B i haaal; 2
privat organisiert |————

Zeitbedart Inhalte http://traveltrade visitstockholm com/

|- sngersnertme _ i
‘ Anbieter-/Akf Pool

Best Practices // Benchmarks [+| httpy//www.sanfrancisco.travel/travel-trade
gekoppelt an Endkunden-Bereich | : httpy/trade visitbritain.com/de-de/
B2B-/Sales-Events. | hito//raveltradevisitberlinderds

http//traveltrade visitberlin.de/de

9

Ansprechpartner
Kontakte 2u Partniern

Listung Incomer

Verkaufsmaterial (Downloads, Bestellung.)

Sales-Newsletter (Anmeldung)
Munich Sales Guide Widget-Builder

Empfehlungsfunktion

| individuell Listen
mobile Ausgabe | / Features

Planungs-Tool

PDF-Planer

Infos zur Infrastruktur (Anreise, vor Ort...)

9
Marki-Spezialisten / “zertifizierte Anbieter” - aus B2C-Bereich [————————

DE
—— Sprachen

o |operen

Abb.: Ideen zum ,Munich Sales Guide” - Planungs-Tool fur die Reiseindustrie
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6.4 Content-Hoheit & Qualitatssicherung

Zur Gewahrleistung einer nachhaltigen, erfolgreichen Bewirtschaftung aller Portale muss die
Content-Qualitat sichergestellt werden. Hier gilt es, Redaktions-Workflows sowie Prozesse
zur kontinuierlichen Weiterentwicklung und Qualitdtssicherung zu definieren.

6.4.1 Qualitats-Aspekt von Contents

Unabhangig von der Herkunft/Quelle der Contents muss die Content-Hoheit fir alle
touristischen Inhalte fir den Ausspielungskanal muenchen.travel bei Minchen Tourismus
liegen; bei den derzeitigen touristischen Contents auf muenchen.de trifft dies nur begrenzt
oder Uberhaupt nicht zu. Die Content-Hoheit fur diese Contents liegt aktuell direkt bei der
Portal Minchen Betriebs-GmbH & Co. KG. Minchen Tourismus hat keinen Zugriff und kann
die Aufbereitung nicht oder nur bedingt mitgestalten.

Die Hoheit Ober die Ausgestaltung, die Freischaltung und Kuratierung aller Contents muss
zukUnftig allerdings bei Minchen Tourismus liegen, um den Erfolg der digitalen
Kommunikation und die Qualitat der Contents (hinsichtlich Inhalt, SEO, ,Uniqueness”) im
Sinne der Marke .Minchen” (neve Wort-Bild-Marke folgt) sicherzustellen.

Content-Hoheit meint dabei nicht, dass die redaktionelle Erstellung und Aufbereitung von
Contents zwingend bei der Online-Redaktion von Minchen Tourismus selbst liegen muss;
wohl aber der Durch- und Zugriff darauf. Liegt die Online-Redaktion bestimmter Contents bei
Dritt-Dienstleistern (z.B. fremdsprachige Contents) oder anderen Fachbereichen inhouse (z.B.
fir die B2B-Portale), muss die Online-Abteilung von Minchen Tourismus koordinativ und
qualitatssichernd eingreifen kénnen. Ebenso muss die Online-Redaktion von Minchen
Tourismus im Rahmen der touristischen Webprasenz diese Contents flexibel, d.h. ohne
Unterstitzung eines Dienstleisters, und kontextgerecht integrieren und ausspielen kénnen.

Diese Pramisse schlieft nicht aus, dass Contents von Dritten aufbereitet und/oder technisch
verwaltet werden. Ebenso kénnen auf Content-Generierung basierende Geschaftsmodelle
weitergefuhrt werden (wie z.B. derzeit das Listing von Gastronomie- oder auch Shopping-
POIs auf muenchen.de), solange Minchen Tourismus diese Contents fir muenchen.travel
nutzen kann.

6.4.2 Content-Hoheit von Hotel-Contents

Fir Hotel-Contents hingegen muss die Hoheit im Sinne der Aufbereitung, Koordination und
engen Abstimmung mit den Leistungstragern originar bei Minchen Tourismus liegen.
Hintergrund ist die zentrale Bedeutung und zahlreichen BerUhrungspunkte mit der Hotellerie
fur Minchen Tourismus — weit Uber die Darstellung in digitalen Kandlen hinaus.

Hotels fungieren nicht nur als Leistungstrager im Rahmen der digitalen Kommunikation,
sondern auch als zentrale Partner bei Produktentwicklung und -management, in der
Buchungs-Abwicklung sowie im B2B-Geschaft. Dies spiegelt sich auch in der gesamten
Marketingkommunikation von Minchen Tourismus; Partner-Hotels werden in allen
Kommunikationskandlen von Minchen Tourismus tief integriert — online sowie offline,
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innerhalb von grof3eren Kooperationspaketen, in denen insbesondere auch muenchen.de einen
von vielen Ausspielungskandlen darstellt.

Vor diesem Hintergrund stellt MiUnchen Tourismus den zentralen Ansprech- und
Vertragspartner fur die Hotellerie dar und muss insbesondere auch im Hinblick auf die
gesamte Produktverantwortung die Hoheit Gber den entsprechenden Content haben.

6.4.3 .Konsultations-Prinzip” fiur digitale Projekte

Die Online-Abteilung der Minchen Tourismus fungiert damit als interner Dienstleister fir die
Realisierung der vorliegenden Strategie. Sie steht als Inhouse-Beraterteam allen Mitarbeitern
der Organisation in Fragen zur Bewerbung & Realisierung von Ideen und Konzepten, die im
Web kommuniziert werden sollen, zur Verfigung. Digitale Mafinahmen und Online-Projekte
werden zukinftig ausschlieflich in Abstimmung und unter Einbeziehen der Expertise der
Online-Abteilung umgesetzt. Durch dieses .Konsultations-Prinzip” kann die Durchgangigkeit
und Nachhaltigkeit des digitalen Wirkens von Minchen Tourismus sichergestellt werden.

Um Redundanzen innerhalb des gesamten Content-Pools zu vermeiden, missen
insbesondere B2C- als auch B2B-Contents in enger Abstimmung entstehen. Synergien mit
dem B2C-Bereich auszuschépfen, sollte ein zentraler Faktor bei der Erstellung der digitalen
B2B-Prasenzen sein. Insbesondere in den Bereichen MICE und Reiseindustrie kann auf Daten
fur das Endkundenportal (Anbieter, Aktivitaten, Locations etc.) aufgesetzt werden. Diese
werden fur den B2B-Nutzungskontext angereichert und um Zusatzinformationen erganzt.
Eine redundante Infrastruktur sowie doppelte Datenhaltung und -pflege ist in jedem Fall zu
vermeiden.
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7 Positionierung & Anforderungen im Vertrieb

Der Vertrieb touristischer Leistungen erganzt den (strategisch starker gewichteten)
Inspirations- und Image-Content auf muenchen.travel, wobei die Bedeutung im mobilen
Kontext (vor Ort) deutlich zunimmt.

Zentrale Zielsetzung im Hinblick auf den Vertrieb ist, die Sichtbarkeit des Buchungscontents
zu gewahrleisten und dem Nutzer auf einer zentralen Plattform Services & Content entlang
der Customer Journey zu bieten. Eine transparente und umfangliche Produktdarbietung hat
Vorrang vor einer blofen Umsatzgenerierung. Damit soll dem User neben der echten Online-
Buchbarkeit insbesondere auch ein Planungstool an die Hand gegeben werden, mit dem er
die Mdéglichkeiten und das Urlaubsportfolio in der Stadtedestination Minchen Gberblicken
kann.

7-1 Rechtliche & strukturelle Vorbedingungen

Im Hinblick auf den Vertrieb touristischer Leistungen einer Stadtedestination ist Miinchen
Tourismus innerhalb Deutschlands aktuell nicht wettbewerbsfahig. Um in diesem Umfeld
zukUnftig ein relevanter Player im Markt zu sein, muss Minchen Tourismus die notwendigen
Voraussetzungen schaffen und sich organisatorisch komplett neu aufstellen.

Die folgenden Punkte sind zwingende Vorbedingung fir die Realisierbarkeit der nachfolgend
dokumentierten Vertriebs-Strategie:
= Die rechtlichen Fragestellungen fiir die Wahrnehmung einer Vermittler- und/oder
Veranstalter-Tatigkeit im Vertrieb touristischer Leistungen sind seitens Minchen
Tourismus geklart und die Optionen definiert.
= Die notwendigen organisatorischen und technischen Rahmenbedingungen fir die
Realisierung sind geschaffen.
* Die Maoglichkeiten fur den Aufbau und Einkauf des benétigten Inventars (vgl. hierzu
auch 7.3. Anforderungen an Produktentwicklung) sind geklart sowie mogliche
Partner identifiziert.
Erst nach Klarung und Schaffung dieser Basis kann mit einer operativen Umsetzung des
touristischen Vertriebs gestartet werden.

7-2 Positionierung im Vertrieb

Grundsatzlich mochte sich Minchen Tourismus zukiUnftig im Zusammenhang mit dem
touristischen Vertrieb in zwei Richtungen positionieren:
e als Vermittler von touristischen Leistungen Dritter (relevante Partner &
Leistungstrager, Dritt-Anbieter) — primare Ausrichtung
e als Veranstalter von eigenen Produkten (z.B. Minchen Card) - in geringerem Anteil

In Erganzung zu den Inspirations- und Informations-Contents sollen dadurch Mehrwerte fir
den User entstehen. Dies wird zum einen durch Einbetten und Verschneiden der
Buchungscontents im Gesamtkontext erreicht als auch durch Anbieten entsprechender
Planungs-Funktionalitdten wie einem ,Travel Konfigurator” und perspektivisch der
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Méglichkeit des Dynamic Packagings. Umso mehr touristische Leistungen dabei
verfugbarkeitsgeprift und direkt online buchbar sind, desto attraktiver fir den User.

Sind die Produkte & Services im jeweiligen Nutzungskontext zuganglich und sichtbar — Uber
alle Ausspielungskanale hinweg, digital Gber muenchen.travel (Desktop, mobile) wie auch vor
Ort Gber weitere Kanale (z.B. Touch-Devices in Tourist-Infos oder bei Leistungstragern) — ist
eine optimale User Experience gewahrleistet.

In diesem Zusammenhang macht es Sinn, ein Stufenmodell zu verfolgen.
Leistungsstufen kdnnen dabei der sukzessive Ausbau der Online-Buchbarkeit bei den
touristischen Leistungen, die Erweiterung der Produkt-Vielfalt sowohl bei Vermittlung als
auch in der Veranstalter-Rolle sowie die Einbindung im Portal (zunachst kontextuelle
Einbettung, dann Entwicklung der Planungsfunktionalitdten) sein.

7-3 Rollen, Aufgaben & Akteure im Vertrieb

Im Hinblick auf den Vertrieb touristischer Produkte sind verschiedene Rollen und Aufgaben
wahrzunehmen. Fir die Rollen ,Produktverantwortlicher”, ,Plattform-Betreiber” und
«System-Hersteller” muss es eine klare Verantwortlichkeit geben; nur ein einzelner Akteur
kann diese Rolle Gbernehmen.

Da an die Rolle ,Produktverantwortlicher” die Haftung und Ergebnisverantwortung gekoppelt
ist, muss hier auch die entsprechende Entscheidungs-Hoheit Ober die Produktpalette &
Qualitatssicherung gegeben sein.

Die Rollen ,Leistungstrager”, .Point of Sale” sowie ,Portal” (als Ausgabekanal/Vertriebs-
Plattform) kénnen hingegen von verschiedensten Akteuren eingenommen werden.

Folgende Verantwortlichkeiten im Rahmen des Vertriebs wurden fir die Stadtedestination
Minchen definiert:
Rolle Aufgaben Akteure / Verantwortliche
Produktverantwortlicher | o Marktforschung Minchen Tourismus

e Business Analyse

e \Vertriebssteuerung

e Up-/Cross-Sell-Steuerung

e Kommunikator & Motivator
fur Leistungstrager

e Inventar-Verantwortung

e Einkauf

e Qualitatssicherung

e Produktgestaltung

¢ Produktbeschreibung

e Ergebnisverantwortung

e Haftung (bei Veranstalter-
Tatigkeit)

¢ Reputation Management

e Marketingsteuerung

e technische
Produktverantwortung
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Second Level-Support

Leistungstrager

Verantwortung fir eigenes
Produkt

Preisgestaltung &
Sicherstellung Best Price
Pflege des Inventars & (Input
zur) Produktbeschreibung
DurchfUhrung der Leistung
Haftung & Customer Care
Reputation Management

e Minchen Tourismus
¢ Hotellerie

¢ Gastronomie

e Kulturbetriebe

o Gastefihrer

e Event-Veranstalter
e Muinchen Ticket

¢ Incomer

e Deutsche Bahn

e MVG

e Airlines

o [Messe Minchen

¢ Mastercard

Point of Sale (POS)

Marketing (Umsetzung)
Business Analyst
Fulfilment & Customer Care
Akquise
Ergebnisverantwortung
partnerschaftliche
Zusammenarbeit
Up-/Cross-Selling

e Minchen Tourismus

e Portal Minchen
Betriebs-GmbH & Co.
KG

e Hotellerie

e Kulturbetriebe

¢ Event-Veranstalter

e Minchen Ticket

e Incomer

e Deutsche Bahn

e MVG

e Airlines

o [Messe Minchen

Plattform-Betreiber

Fulfilment (techn.
Rahmenbedingungen)
Bereitstellung der
Infrastruktur

Bereitstellung & Wartung der
technischen Schnittstellen
SLA & Support
Zahlungsanbindung
Schulungen

Portal Minchen Betriebs-
GmbH & Co. KG (offen, zu
bestétigen)

System-Hersteller

Weiterentwicklung des
Systems

my.IRS TOMAS®

Clearing Steuerung der Geldflisse Minchen Tourismus
Provisionsabrechnung (auf
System-Ebene)

Portal Ausgabekanal eines POS e Mdinchen Tourismus

Sicherstellung der mobilen
Buchbarkeit

e Portal Minchen
Betriebs-GmbH & Co.
KG

¢ Hotellerie

e Kulturbetriebe

e Event-Veranstalter

¢ Deutsche Bahn
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e MVG
e Airlines
e Messe Minchen
Gast (Buchender) e Zahlungsmittel
e Feedback

7-4 Anforderungen an die Produktentwicklung

Die Qualitat und Einzigartigkeit eines Produkts ist zentraler Erfolgsfaktor im Vertrieb; der
Produktverantwortliche hat vor diesem Hintergrund eine hohe Verantwortung im Hinblick auf
die kontinuierliche Produktentwicklung.

Neben der Produktgestaltung und -entwicklung muss Minchen Tourismus (als
Produktverantwortliche) die Online-Buchbarkeit gewahrleisten und damit das benétigte
Inventar einkaufen bzw. aufbauen (siehe Kapitel 7.1. und 7.2).

Im Hinblick auf die Vermittler-Tatigkeit werden Verfigbarkeiten in den folgenden Bereichen
bendtigt:

o Tickets

e Hotelzimmer

o Leistungstrager-Packages

e Bausteine (z.B. Stadtrundfahrten, Ausflugsfahrten, Rundgange, Eintritte)

e Gastefihrer

e Hotelzimmer fir B2B-Kunden (z.B. Kongress-Kontingente, Gro-Events)
Zentrale Aufgabe fir den Produktverantwortlichen liegt hierbei in der Gewinnung, der
Kommunikation mit und Motivation der jeweiligen Leistungstrager, insbesondere hinsichtlich
der Betreuung bei der Pflege des Inventars und der Input-Lieferung fir die
Produktbeschreibung.

Fir die Produkte, die Minchen Tourismus als Veranstalter anbietet, bedarf es vor der
Beschaffung bzw. Bereitstellung des Inventars der Entwicklung von innovativen,
einzigartigen und begehrenswerten Produkten. Neben weniger komplexen, standardisierten
Produkten wie die Minchen Card oder Einzel-Bausteinen dienen ,Minchen-Packages”
speziell auch zur Inspiration und als ,Aushangeschild” fir den Stadtetourismus in Minchen.

Ziel ist es, Produkte mit den folgenden Eigenschaften zu entwickeln:
e st authentisch
o weckt Begehrlichkeit, ist ,teilenswert”, ist exklusiv
e ist unnachahmlich (kann nur in Minchen erlebt werden)
o geht auf individuelle Bedirfnisse ein
o ist Reiseanlass
e hat Preis nicht als relevantes Selektionskriterium

Die folgenden Produktideen kdnnen als Startpunkt fir die weitere Entwicklung einzigartiger
Packages dienen:

e Fast Lane-Zugang zu Veranstaltungen

e "Blick hinter die Kulisse", z.B.
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Dinner / Kochkurs in ausgewahlten Restaurants mit ,Meet & Greet” des
Chefkochs (z.B. im Tantris)
Besuch der Kammerspiele mit Backstage-Besuch und Treffen mit Theater-

Schauspielern
Eintritt mit FOhrung und anschlieBendem Treffen eines ,Local Heros" (z.B. FC

Bayern, Brauerei, BMW)

o exklusiv erhdltliche Produkte mit beschranktem Kontingent, z.B.

(0]
(0]

Dinner & Nachtfihrung im Museum
Angebot des Monats (monatlich ein ,Highlight-Angebot” mit nur wenigen

Vakanzen)
saisonal bedingte/erhaltliche Angebote (z.B. Weihnachtsshopping in den Finf

Hoéfen mit personlichem ,Shopping-Coach”)

¢ Themen-Packages, z.B.

(0]
(0]

NS-Zeit: Besuch in Dachau & Berchtesgaden fir Historiker

Design-Liebhaber: UN im Hotel Stadt Rosenheim, Besuch der BMW Welt &
der Pinakothek der Moderne, Shopping in Finf Héfen, begleitet durch lokalem
Designer

Geniefer: gefihrter Rundgang "Eat & Style", Besuch der Schrannenhalle & des
Viktualienmarkts mit Verkostung, Mehr-Gange-Men0 Tantris oder Tramin,
Besuch bei The Duke oder Giesinger Brau, Besuch von Schuhbeck's Tee- &
Gewdirzladen

Traditionalisten: Mitfahrt bei Trachtenumzug, Einblick in Trachten-
Schneiderwerkstatt mit Lola Paltinger
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8 Business- und Organisations-Modell fur muenchen.travel

Eine nachhaltige digitale Kommunikation von Minchen Tourismus bedingt nicht nur ein
zeitgemafes, langfristiges Business-IVodell, sondern auch entsprechende organisatorische
Rahmenbedingungen und effiziente Prozesse, die dieses abbilden kdnnen.

Erlése, die Uber die nachfolgenden Ansdtze an Business-Modellen fir muenchen.travel
generiert werden kénnen, sind weniger als Reinerlése zu verstehen; vielmehr sollten die
darUber generierten Umsatze in die digitale Kommunikation von Minchen Tourismus
reinvestiert und die dafir notwendigen Ressourcen (Personal, Infrastruktur, Medialeistung
etc.) finanziert werden. Diese Einnahmen sollen das .Leben” der Digitalen Strategie von
Minchen Tourismus gewahrleisten.

8.1 Erlés-/Business-Modelle

Uber die Provisionen und Erlése durch den Vertrieb touristischer Leistungen Gber
muenchen.travel und angrenzende Portale hinaus besteht Erlés-Potential in weiteren
Bereichen, die auch Partnern Mehrwerte bieten und den ,digitalen Kreislauf” ermoglichen.

8.1.1  Partner-Beteiligungen

Gerade auch im Zuge des Launch von muenchen.travel kdnnen zahlreiche
Beteiligungspakete fir touristische Leistungstrager und Partner entwickelt werden; sei es in
Form einzelner Bausteine (z.B. Newsletter Eintrag, Platzierung auf der Website), sei es im
Rahmen einer Kampagne, bei der ein Partner entsprechend grof3ere Kooperation eingehen
und in diesem Zuge ein Gesamt-Marketingpaket buchen kann.

Zielsetzung sollte sein, Gber exklusive Marketingpakete langfristige und nachhaltige
Partnerkooperationen zu entwickeln. Dabei sind schlagkraftige Kampagnen kleinteiligen
Listungen vorzuziehen.

Die Entwicklung moglicher Beteiligungspakete sollte im Zuge der Neukonzeption von
muenchen.travel (und auch der B2B-Portal) mitgedacht werden. Ebenso bedarf es einer
fachbereichs-Ubergreifenden Abstimmung und Bindelung von Leistungen fir gréf3ere
Kooperationspakete.

8.1.2 Content-Distribution

Ergdnzend dazu kann Miinchen Tourismus auch als Content-Distributor agieren und
Partnerbetrieben sowie weiteren Interessenten gebindelten, qualitativ hochwertigen Content
zur Verfigung stellen.

Dies kann Giber Zugange auf Webservices zum Content-/POI-Pool erfolgen.

Einen Zusatznutzen kénnten zudem Widgets - beispielsweise fir Unterkunfts-Betriebe —
bieten, die touristische Attraktionen im Umkreis zur Unterkunft selbst sowie Ausflugsziele
und aktuelle Events in der Gegend ausspielen.
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Ebenso sind Widgets mit Informationen zur Minchen Card oder weiteren touristischen
Leistungen mit entsprechenden Buchungshinweisen (inkl. Deeplink auf muenchen.travel) auf
Partner-Webseiten eine kontextuelle Anreicherung und dient zugleich der Reichweite.

8.1.3 Affiliate-Modelle

Auf diesem Widget-Ansatz basierend, sind auch Affiliate-Modelle denkbar, Uber die die
Sichtbarkeit sowie der Verkauf eigener Produkte von Minchen Tourismus geférdert werden
kann: Widgets werden kostenfrei zur Verfigung gestellt; bei erfolgter Buchung erhalt der
Partnerbetrieb eine angemessene Provision.

Vice versa, kann auch muenchen.travel an Affiliate-Programmen anderer Anbieter in
angrenzenden touristischen Bereichen teilnehmen, z.B. Reiseversicherung, Mietwagen, und
Uber diesen Weg weitere Erlose erzielen.

8.1.4 Merchandising

Potential fur Zusatz-Erlése bietet auch das Merchandising von Produkten, die im
Zusammenhang mit einer Stadtereise stehen und aktuell bereits in Tourist-Informationen
vertrieben werden. Dazu gehéren Souvenirs, Genussartikel, gebrandete Accessoires,
Modeartikel oder auch Produkte von starken Minchner Markenherstellern.

8.1.5 Vertrieb touristischer Leistungen

Uber den Vertrieb touristischer Leistungen Dritter kénnen Provisionseinnahmen generiert
werden. Pro Buchung wird eine Basis-Provision von (derzeit) 10% vom Netto-Umsatz
eingenommen, zuziglich Listing-Gebuhren (siehe Punkt 8.1.1); diese Einnahmen werden
verrechnet mit den Kosten, die fir die Lizenzierung des Buchungssystems anfallen (1€ pro
Buchung an System-Hersteller).

Die Provision wird dabei unter den am Vertrieb der touristischen Leistung Beteiligten
gesplittet. Um dieses Erlos-Splitting zu konkretisieren und im Folgenden an Beispielen
darzustellen, werden folgende Annahmen zu den Rahmenbedingungen getroffen:

¢ Portal Minchen Betriebs-GmbH & Co. KG erwirbt und betreibt Buchungssystem
my.IRS TOMAS® fur Minchen Tourismus; die Portal Minchen Betriebs-GmbH & Co.
KG unterhalt die Vertrage mit der my.IRS GmbH und muss entsprechende
TransaktionsgebiUhren bezahlen.

e Es gibt weiterhin ,Premiumdarstellungen” (Bezahleintrége) von Hotels auf
muenchen.de und muenchen.travel, die Gber die (Standard-)Darstellung in der
Buchungsstrecke hinausgehen.

¢ Produktverantwortung fir den Hotel-Content liegt bei MiUnchen Tourismus.

e Es wird im Rechenbeispiel von einem Provisionssatz von 10% netto ausgegangen.

Damit ergeben sich im Hinblick auf den touristischen Vertrieb folgende zentrale Rollen:

e Plattformbetreiber: Portal Minchen Betriebs-GmbH & Co. KG
¢ Produktverantwortlicher: Muinchen Tourismus
e POS/Vertriebskanal: variabel

© infomax websolutions GmbH, 2015 - VERTRAULICH Seite 24 von 32



-
Digitale Strategie 2015+ | Minchen Tourismus B ln_fomax

www.e-tourism.de

Bei einer Basis-Provision von 10% (Sonderfélle zunachst nicht betrachtet) von 10% kann nun
folgendes (Standard-)Splitting erfolgen:

e Plattformbetreiber: 2%
¢ Produktverantwortlicher: 2%
e POS/Vertriebskanal 6 %

Werden touristische Leistungen Gber die Portale muenchen.travel oder muenchen.de
vertrieben, erhoht sich der Anteil der Provision fir Minchen Tourismus bzw. die Portal
Minchen Betriebs-GmbH & Co. KG von 2% auf dann insgesamt 8%:

Beispiel: Buchung Uber muenchen.de

e Plattformbetreiber: Portal Minchen Betriebs-GmbH & Co. KG
¢ Produktverantwortlicher: Muinchen Tourismus
e POS/Vertriebskanal: Portal Minchen Betriebs-GmbH & Co. KG

(Standard-)Splitting der 10% (Regel-)Provision:
e Plattformbetreiber:

Portal Miinchen Betriebs-GmbH & Co. KG 2%
e Produktverantwortlicher:

Minchen Tourismus 2%
e POS/Vertriebskanal:

Portal Minchen Betriebs-GmbH & Co. KG 6%

muenchen.de

Beispiel: Buchung Gber muenchen.travel

Plattformbetreiber: Portal Minchen Betriebs-GmbH & Co. KG
Produktverantwortlicher: Minchen Tourismus
POS/Vertriebskanal: Minchen Tourismus

(Standard-)Splitting der 10% (Regel-)Provision:
e Plattformbetreiber:

Portal Minchen Betriebs-GmbH & Co. KG 2%
e Produktverantwortlicher:

Minchen Tourismus 2%
e POS/Vertriebskanal:

Miinchen Tourismus 6%

muenchen.travel

8.2 Rollen & Verantwortlichkeiten

Die personelle Ausstattung im Hinblick auf die Realisierung der digitalen Kommunikation
umfasst das Projektmanagement der Online-Projekte (Launch Tourismusportal, Umsetzung
B2B-Portale, nachhaltige Bewirtschaftung), die langfristige Online-Redaktion fur die eigenen
Portale sowie fiur Social Media-Kanale als auch die Planung und Steuerung digitaler
Kampagnen.
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Folgende Rollen & Verantwortlichkeiten kénnen innerhalb des Fachbereichs ,digitale
Kommunikation” definiert werden:

e Online-Projektmanager/-Stratege: Projektsteuerung, fachlich-strategische
Gesamtverantwortung und Weiterentwicklung der Web-Prasenz

e Technischer Consultant: Verantwortung fir die technische Infrastruktur & Umsetzung
sowie Konzeption in technischer Hinsicht

e Online-Redakteur: fachliche Content-Verantwortung, Online-Redaktion, Sichtbarkeit
| SEO-Verantwortung, Organic Visibility, Qualitatschecks

e Social Media Manager: Verantwortlicher fur Integration von und Austausch in Social
Media

e Kampagnenmanagement: Verantwortlicher fir Online-Kampagnen/-Marketing, Paid
Visibility / Paid Traffic; Planung, Steuerung und Auswertung der Kampagnen (In- und
Ausland)

Folgende Rollen & Verantwortlichkeiten miissen zudem auBerhalb des Fachbereichs
«digitale Kommunikation” wahrgenommen werden, um eine erfolgreiche digitale
Kommunikation zu gewahrleisten:

e Produktverantwortlicher (Thema / B2B): inhaltlich-fachliche Verantwortung
hinsichtlich der Anforderungen und Contents einzelner Themen- bzw. Fachbereiche
(auperhalb der Online-Abteilung)

e Verantwortlicher Marktversionen / Auslandsmarketing: inhaltlich-fachliche
Verantwortung hinsichtlich der Anforderungen und Contents der fremdsprachigen
Seiten bzw. Marktversionen

e  Produktverantwortlicher (Vertrieb): Verantwortlicher fir die Produktgestaltung,
Vertriebssteuerung sowie Up-/Cross-Sell-Steuerung Uber die digitalen Kanale,
technische Produktverantwortung, Second Level-Support

Zu bericksichtigen ist, dass eine Vollzeit-Stelle dabei zunachst ein oder mehrere Rollen
innehaben kann. Die personelle Ausgestaltung ist demnach mafgeblich davon abhangig, ob
bestimmte Aufgaben zukinftig innerhalb von Miinchen Tourismus wegfallen, umgeschichtet
oder ggf. durch die verstarkte digitale Kommunikation kompensiert werden kénnen. Unter
Umstanden kénnen Anfragen, die derzeit Gber andere Kanale (Telefon, Mail, personlich)
generiert werden, durch Bereitstellung entsprechender Services besser gebindelt und
kanalisiert werden. Vor diesem Hintergrund ist die mégliche Neugestaltung bestehender
Aufgabenbereiche zu prifen.

8.3 Ableitung Personalbedarf

Die aufgefuhrten Verantwortlichkeiten, die rasanten Entwicklungen und steigende
Komplexitat in der digitalen Welt ziehen einen entsprechenden Bedarf an Expertise und
personellen Ressourcen nach sich. Um den genannten Aufgaben unter Bericksichtigung der
Vision und Zielsetzung gerecht zu werden, ist daher — auch aus dem Erfahrungsschatz von
Online-Projekten in vergleichbaren Organisationen heraus — mit mindestens drei Vollzeit-
Planstellen fir den Fachbereich ,Digitale Kommunikation” zu rechnen.
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Eine empfehlenswerte Aufteilung der Rollen & Verantwortlichkeiten kénnte bei mindestens
drei Planstellen wie folgt gestaltet werden:

* Online-Stratege, Online-Projektmanager & technischer Consultant

* Online-Redakteur / SEO-Beauftragter / Qualitatsprifung

» Social Media- und Kampagnen-Manager

Hinzu kommt die Gewahrleistung entsprechender Ressourcen in den jeweiligen Themen- und
Fachbereichen; hieraus muss die entsprechende Zuarbeit und Qualitdtssicherung der
Fremdsprachen- und Markt-Versionen, die Themenaufbereitung fur die Content-
Ausarbeitung, die Vertriebssteuerung sowie die inhaltlich-fachliche Betreuung der B2B-
Bereiche erfolgen.

Dariiber hinaus kdnnen gezielt Dienstleistungen extern eingekauft werden. Die Koordination
und Steuerung dieser externen Dienstleister obliegt dem Online-Strategen/-Projektmanager.

8.4 Betriebsoptionen fir muenchen.travel

Fir den operativen Betrieb von muenchen.travel bestehen — gerade auch im Hinblick auf die
Zusammenarbeit mit der Portal Minchen Betriebs-GmbH & Co. KG - verschiedene Optionen,
wobei die Zielerreichung der zentralen Aspekte der vorliegenden Digitalen Strategie dabei
unterschiedlich stark ausgepragt ist.

Die nachfolgende Bewertung betrachtet dabei die folgenden, ausgewahlten Parameter als
zentrale Aspekte im Gesamtkontext:

e Abstimmungsaufwand (im Vorfeld zur Umsetzung der Digitalen Strategie 2015+)

¢ Content-Hoheit aus Sicht von Minchen Tourismus

e Erldssituation fir muenchen.de

o \Wettbewerbssituation zwischen muenchen.de und muenchen.travel

e Zielerreichung der Digitalen Strategie 2015+

o Flexibilitdt im laufenden Betrieb

e Vertriebspotenzial fur touristische Leistungen

Fir die Portal Minchen Betriebs-GmbH & Co. KG ergeben sich folgende mogliche Rollen im
Gesamtkontext:
e ,Online-Agentur” (Design, Programmierung, Betriebsfihrung, Support, Wartung,
Weiterentwicklung)
e (ausgelagerte) Online-Redaktion
e Content-Partner/-Lieferant fur Inhalte auf muenchen.travel
e Akquise fur ,Bezahl-Content” auf muenchen.travel, z.B. POls, Gastronomie,
Veranstaltungen etc.
e Betrieb von muenchen.de als Vertriebskanal (v.a. im Bereich Hotels, Pauschalen,
Bausteine, Tickets)
Bei den nachfolgend vorgestellten Betriebsoptionen kann die Portal Minchen Betriebs-GmbH
& Co. KG jeweils eine oder mehrere dieser Rollen einnehmen.
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Auf Basis dieser VorUberlegungen und der Digitalen Strategie 2015+ ergeben sich folgende
mogliche Betriebsoptionen des neuen Tourismusportals muenchen.travel:
A) kompletter Eigenbetrieb von muenchen.travel mit eigenem/n Dienstleister(n),
losgelést von muenchen.de
B) Kooperationsmodell 1: Kompletter Eigenbetrieb von muenchen.travel wie a), jedoch
Kooperationen auf Content-/ Business-Ebene mit muenchen.de
C) Kooperationsmodell 2: muenchen.de fungiert als ,Online-Agentur” (Auftragnehmer)
fir muenchen.travel, strategische und inhaltliche Hoheit fir muenchen.travel liegt
ausschlieflich bei Minchen Tourismus; Minchen Tourismus ist muenchen.de als
Auftraggeber ,weisungsbefugt”.
D) Kooperationsmodell 3: muenchen.de fungiert als ,Online-Agentur” fur
muenchen.travel sowie als Content- und Businesspartner, strategische und inhaltliche
Hoheit fir muenchen.travel liegt fir eigene Contents bei Minchen Tourismus, fir
gemeinsam bewirtschaftete Contents gibt es Kooperationsvereinbarungen.
E) muenchen.travel ist weiterhin ein (dann gefacelifteter) Bereich von muenchen.de.

Diese Betriebsoptionen wurden im Hinblick auf die zuvor genannten Parameter betrachtet
und in einer Matrix als Grundlage fur die Detailbewertung zusammengefihrt:

Parameter | A | B | C | D | E

Abstimmungsaufwand = ===j= O - ———

Content-Hoheit = == -+

Erléssitiation fiiv
miuenchan.de
Wealthewsrbssituation
miuenchen.defl- fravel

Zislerraichurg
Stradig

I
|
|+ O O + +
i
+ + + +
+
+

Abb.: Matrix zum Vergleich moglicher Betriebsoptionen von muenchen.travel

Je nach gewadhlter Betriebsoption fir muenchen.travel ergeben sich unterschiedlich starke
wirtschaftliche Auswirkungen auf das derzeitige Geschaftsmodell der Portal Minchen
Betriebs-GmbH & Co. KG bis hin zu Ertragsausfallen.

Hier muss im Rahmen der politischen Entscheidungsfindung abgewogen werden, ,wieviel”
der Stadt eine zeitgemafe, schlagkraftige und wettbewerbsfahige digitale Infrastruktur for
Minchen Tourismus wert ist, und in welcher Form maégliche Ertragsausfalle bei der Portal
Minchen Betriebs-GmbH & Co. KG kompensiert werden kdnnen.
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9 Technische Infrastruktur & Plattform-Design

Herzstick einer erfolgreichen Web-Bewirtschaftung ist eine zentrale Plattform fur die
Content-Kuratierung, -Aufbereitung sowie -Aussteuerung in relevante Kandle, insbesondere
fur die Befillung des Tourismus- und der B2B-Portale sowie fir die Content-Distribution auf
externe Plattformen wie Partnerseiten, in Social Media oder auch zur Aussteuerung von
Online-Marketing-Kampagnen.

9.1 System-Plattform zur Content-Aufbereitung und -Kuratierung

In dieser Plattform sollte neben dem noch einzufihrenden Buchungssystem ein zentraler POI-
und Content-Pool aufgebaut werden, aus dem alle Kanale kontextgerecht beliefert werden
kénnen. Dabei spielt der Grundsatz ,Single Source of Content” die entscheidende Rolle: Jeder
Content existiert einmalig und wird in einem dafir bestimmten System redaktionell
verwaltet.

Vorteil dieses Vorgehens ist eine effiziente, ressourcensparende Bewirtschaftung, bei der
Synergieeffekte zwischen den Portalen bestmoglich ausgeschépft werden kénnen. Zudem
konnen eine doppelte Datenhaltung sowie Inkonsistenzen bei mehrfach zu nutzenden
Contents und daraus resultierende Mehrarbeit bei der Pflege und Aktualisierung diese
Contents vermieden werden.

Ein schematisches Modell zeigt - stark vereinfacht — Aufbau und Struktur dieses Ansatzes:

Tourismusportal muenchen.travel « | Stadtportal muenchen.de

Miinchen Tourismus
Content-Strukturierung

r
/

weitere Portale & Ausspielungskanile
(z.B. B2B-Portale, Partner-Portale, Displays in
Tourist-Informationen)

Technische Plattform (inkl. einheitlichery/Sérvice-Interface zur Daten-Distribution)

POI-/Content-Pool

POIs / Sehens- Routen / Hotels Pauschalen / Tickets Stadt-

Shopping Gastronomie wiirdigkeiten Stadt-Touren Bausteine Fiithrungen
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9.2 Kontextuelle Aufbereitung & Anreicherung von Content

Einige Daten werden auf dem touristischen Portal mehrfach in verschiedenen Kontexten (z.B.
Hotel, das zugleich Restaurant und Event-Location ist; Sehenswirdigkeit, die auch
Gastronomie anbietet) zu nutzen und gleichzeitig fir unterschiedliche Portale (B2C- und B2B-
Kontext) relevant sein.

Getreu dem Grundsatz ,Single Source of Content” und um Redundanzen in der Datenhaltung
zu vermeiden, gilt es Datensatze entsprechend anzureichern und um jegliche
Zusatzinformationen zu erganzen, die in verschiedenen Ausspielungskandlen von Relevanz
sind. Ein Hotelbetrieb beispielsweise wird im Rahmen des touristischen Endkundenportals
anders beschrieben als im B2B-Kontext; dort beispielsweise mit weiteren Informationen fir
Gruppen oder mit MICE-Fakten. Ebenso kann dieser Betrieb auf dem Endkundenportal einmal
als Hotel und einmal als Restaurant aufgefihrt sein. Diese Informationen sollten auf Basis
eines Stamm-Datensatzes angereichert werden.

Ebenso sollte innerhalb der Plattform die Anreicherung und .Veredelung” importierter Daten
aus Drittsystemen sowie die VerknUpfung mit bestehenden Contents ermoglicht werden. So
konnen beispielsweise Veranstaltungsdaten aus Fremdsystemen in die Plattform
eingebunden und durch weiterfUhrende touristische Informationen oder mit Bild- und Video-
Material erweitert werden.

9.3 Webservices zur Content-Distribution

Die Architektur der technischen Infrastruktur sollte serviceorientiert aufgebaut und ein
einheitliches Service-Interface bieten, Gber das Dienste angebunden als auch Services nach
aufen bereitgestellt werden kénnen. Damit konnen verschiedene Ausspielungskanale (z.B.
Touch-Devices in Tourist-Information, Apps, Dritt-Anwendungen und Partner-Portale,
Marketingkandle bzw. Mediaportale im Rahmen von Kampagnen) mit eigenem Content
beliefert als auch Dritt-Content (z.B. von Content-Providern zu verschiedenen Themen, z.B.
Kulturbereiche, -events; Social Media, User Generated Content) ins Portal integriert werden.

Die Bereitstellung der Contents in die verschiedenen Kanale sollte schnell ermoglicht werden
kénnen und leicht steuerbar (z.B. Einschrankung auf bestimmten Contents, Kapselung auf
Mandantenebene) sein.
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Das vorliegende Papier bildet die strategische Basis fur eine langfristige Web-
Bewirtschaftung der Portale von Minchen Tourismus. Die identifizierten Handlungsfelder
kénnen in folgenden Teilprojekten operationalisiert, im Rahmen von Projektgruppen weiter

konkretisiert und vorangetrieben werden:

fur Konzeption, Design und technische Umsetzung des
Presse-Portals

Projekt Prioritat | Zeithorizont

Abstimmung und Bewertung moglicher 1 12.01.2015

Geschaftsmodelle & Strategie-Optionen

Beschluss der Digitalen Strategie 2015+ 1 bis Anfang Februar
2015

Detail-Definition der organisatorischen & technischen 1 ab sofort

Rahmenbedingungen (in Abhangigkeit des

Geschaftsmodells)

Restrukturierung der internen Prozesse im Hinblick auf 2 im Anschluss an

die Online-Redaktionsworkflows Detail-Definition der
Rahmenbedingungen

Ausarbeitung Leistungsbeschreibung & Ausschreibung 1 Quartal 1/2015

fur Konzeption, Design und technischer Umsetzung

des Tourismusportals

rechtliche Klérung zu Umfang und Ausgestaltung der 1 ab sofort

Vertriebs-Tatigkeit

Produktentwicklung & Klarung zu Beschaffung des 2 nach Klarung der

Inventars rechtlichen
Rahmenbedingungen

Bestandsaufnahme & Evaluierung Contents

Aufbereitung Contents fur Relaunch, Ausbau der

fremdsprachigen Contents

Aufbau von Video- und Bewegtbild-Material 2

Umsetzung/Realisierung des Launchs des 1 ab Vergabe, Dauer:

Tourismusportals ca. 7 bis g Monate

Implementierung eines nachhaltigen Web-Controllings 2 im Zuge der

(regelm3pige Reportings, etc.) — auf Basis der KPIs, Konzeption von

Eckpunkte aus Strategie-Papier muenchen.travel

Entwicklung von Kooperationsmoglichkeiten und 2 im Zuge der

Marketingpaketen fir Partner auf Basis einer Konzeption von

nachhaltigen Content-Strategie muenchen.travel

Ausarbeitung eines Stufenmodells zur Umsetzung der 3

B2B-Bereiche (Leistungsstufen)

Ausarbeitung Leistungsbeschreibung & Ausschreibung 3

fur Konzeption, Design und technische Umsetzung der

Corporate Website

Ausarbeitung Leistungsbeschreibung & Ausschreibung 3
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Ausarbeitung Leistungsbeschreibung & Ausschreibung 3
fir Konzeption, Design und technische Umsetzung des
MICE-Portals
Ausarbeitung Leistungsbeschreibung & Ausschreibung 3
fur Konzeption, Design und technische Umsetzung des
Sales Guides

Der Launch von muenchen.travel ist der erste grofe Meilenstein auf dem Weg zu einer
nachhaltigen digitalen Kommunikation. Das ,Leben” neuer Prozesse und Strukturen werden
Folgeprojekte wie die Entwicklung und Launch flankierender (digitaler) Kampagnen langfristig
zum Erfolg bringen.
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