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Seit 2011 setzt der Tourismusverband Mecklenburg-Vorpommern (TMV) das 

von fischerAppelt entwickelte „Kommunikations- und Markenkonzept 2022“ 

um: Zeit für ein Zwischenfazit. In einem umfassenden Evaluierungsprozess 

hat der TMV gemeinsam mit fischerAppelt analysiert, wie die im Konzept 

definierten Vorgaben von den Partnern umgesetzt wurden. Die Agentur hat 

eine Umfrage und Workshops durchgeführt, um Feedback von touristischen 

Regional- und Fachverbänden sowie Städten einzuholen. Zudem wurde eine 

Vielzahl an Kommunikationsmaterialien gesichtet. 

Zentrales Ergebnis der Evaluierung: Das Profil des Urlaubslandes Mecklen-

burg-Vorpommern wurde deutlich geschärft. Durch eine an den Kunden ori-

entierte Zuspitzung der Angebote ist eine klare, nachvollziehbare und einheit-

liche Kommunikation entstanden. Die Entwicklung von themenspezifischen 

Urlaubswelten hat eine gezielte Ansprache einzelner Zielgruppen ermöglicht, 

für die maßgeschneiderte Produkte entwickelt werden konnten. Den Zielen, 

die 2011 gemeinsam definiert wurden, ist der TMV schon ein großes Stück 

näher gekommen. 

Aufgabe des TMV ist es, künftig den Mehrwert einer gemeinsamen Positio-

nierung noch stärker zu betonen. Denn von der Marke Urlaubsland Meck-

lenburg-Vorpommern profitieren alle Beteiligten – sowohl Destinationen wie 

Rügen oder Usedom, die als Zugpferde fungieren, als auch die kleineren Re-

gionen und Partner. Um möglichst viel Akzeptanz dieser Marke zu schaffen, 

sollten den Partnern mehr Freiräume geboten werden. Auf diese Weise kön-

nen alle ihre Stärken betonen und zugleich die Positionierung des Urlaubs-

landes Mecklenburg-Vorpommern gemeinsam festigen. Diese Fokussierung 

auf die eigenen Vorzüge spielt auch eine wichtige Rolle, wenn es darum geht, 

neue Produkte zu entwickeln. Hier sollten die Urlaubswelten genutzt werden, 

um Angebote zu erarbeiten, die sinnvoll ineinandergreifen.

Urlaubsland Mecklenburg-Vorpommern:  
Auf zu neuen Ufern
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Bei der Entwicklung innovativer Produkte spielt auch der digitale Wandel eine 

zentrale Rolle. Durch neue Technologien und Medien haben sich die Be-

dürfnisse und Ansprüche von Kunden der Tourismusbranche grundlegend  

geändert. Um diese Herausforderung zu meistern, müssen der TMV und  

seine Partner noch enger zusammenarbeiten: Es bedarf einer einheitlichen 

Online-Kommunikation, die auf gemeinsamen Datensätzen basiert und Nutzer  

zielgenau zu den passenden Angeboten führt. 

Fest steht: Das Urlaubsland Mecklenburg-Vorpommern hat eine starke  

Außenwirkung, die auf dem gemeinsamen Engagement des TMV und seiner 

Partner fußt. Doch die Werte und Ziele des Kommunikations- und Marken-

konzept 2022 müssen auch nach innen transportiert werden. Erfolgreiches 

Destinationsmarketing bezieht auch die Menschen vor Ort mit ein: Die zen-

trale Rolle des Tourismus als Wirtschaftsfaktor muss der Bevölkerung sowie 

Meinungsmachern aus der Politik deutlicher vermittelt werden. Ziel ist es, 

dass sich jeder Mecklenburger und jeder Vorpommer als Gastgeber versteht 

– und so zum Botschafter für das Urlaubsland wird.
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Zehn Empfehlungen zur  
Weiterentwicklung des  
Kommunikations- und  
Markenkonzepts 2022
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1. | Mecklenburg-Vorpommern braucht eine  
gemeinsame touristische Marke

Um das Urlaubsland Mecklenburg-Vorpommern und seine Partner zukunfts-

fähig zu positionieren, braucht es den Schulterschluss aller Akteure. Denn in 

der Tourismusbranche hat der Verdrängungswettbewerb endgültig begonnen. 

Einzeldestinationen werden es zunehmend schwer haben, sich auf dem hart 

umkämpften Markt zu behaupten. Damit seine unterschiedlichen touristischen 

Angebote wahrgenommen werden, muss Mecklenburg-Vorpommern als starke 

Marke auftreten, die die ganze Vielfalt des Urlaubslandes unter einem kommu-

nikativen Dach bündelt. Als Qualitätsversprechen gibt sie Kunden Orientierung 

und dem Urlaubsland Mecklenburg-Vorpommern ein klares Profil. Zudem sorgt 

eine starke Marke für wirtschaftliche Effizienz und nachhaltiges Wachstum der 

Tourismusbranche. Der Tourismusverband Mecklenburg-Vorpommern (TMV) 

sieht seine Aufgabe darin, bei Partnern die Wertschätzung für eine gemein- 

same Positionierung zu stärken und entsprechende Begehrlichkeiten zu  

wecken. Denn das Urlaubsland Mecklenburg-Vorpommern ist eine touristische 

Marke, von der alle Partner profitieren – und die sie mit Stolz tragen können.  

Diese sollte weiterhin konsequent geführt werden. In Fällen, in denen die Stär-

ken der Regionen mit eigenem Markenanspruch besser und zum gegenseitigen  

Nutzen wirken, sollte den Partnern aber auch ausreichend Spielraum und Flexi- 

bilität geboten werden.

  

2. | Die starken Seiten jeder Region  
herausstellen

Unter dem kommunikativen Dach Urlaubsland Mecklenburg-Vorpommern wird 

die Vielfalt der Urlaubserlebnisse präsentiert. Rügen, Usedom und die Seenplatte 

nehmen die Rolle als Markenzugpferde ein. Die Hervorhebung der Zugpferde 

trägt zur Schärfung des Markenprofils bei und erhöht für alle touristischen Ange-

bote die öffentliche Sichtbarkeit. In der Gesamtkommunikation sollte aber auch 

jeder einzelne Partner präsent sein. Voraussetzung hierfür ist eine klare Definition 

der Identität und der spezifischen Stärken eines jeden Akteurs. Diese Positionie-

rungsprozesse sollten idealerweise unmittelbar nach Abschluss der Evaluierung 

des Kommunikations- und Markenkonzeptes 2022 angestoßen werden. Hier 

sollte sich der TMV mit den einzelnen Partnern über die gegenseitigen Erwar- 

tungen an die Rolle der jeweiligen Region abstimmen. Die Positionierung kann 

auch auf regionaler Ebene vom TMV begleitet und unterstützt werden. Ziel für 

große und kleine Partner sollte es sein, die Interessen potenzieller Gäste zu  

wecken und mit der zielgruppenspezifischen Ansprache sowie ihren Angeboten 

gezielt in die übergreifende Kommunikation des Urlaubslandes beziehungsweise 

in die relevanten Urlaubswelten einzufließen.

Den gemeinsamen Auftritt  

vorantreiben

Profile der Partner schärfen und 

Stärken klar definieren
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3. | Markenversprechen „Hier ist die Welt in 
Ordnung“ muss Maßstab und Ansporn für die 
Tourismusbranche sein

Das Vorhaben der Landesregierung, die Landestourismuskonzeption als politisch-

strategische Positionierung 2016 zu erarbeiten und im Jahr darauf zu veröffent-

lichen, sollte aktiv begleitet und unterstützt werden. Das in zwei Richtungen – nach 

innen und außen – wirkende Markenversprechen „Hier ist die Welt in Ordnung“ 

sollte dabei eine zentrale Rolle spielen. Als starkes Signal an Gäste sowie an 

die regionale Tourismusbranche steht es für die hohe Qualität aller Angebote, 

Produkte und Serviceleistungen in Mecklenburg-Vorpommern. Die Evaluierung 

ergab jedoch, dass einigen Leistungspartnern die Bedeutung des Markenver-

sprechens noch nicht ganz klar ist – und sie es daher bislang nicht ausreichend 

umsetzen. Hier gilt es, mit geeigneten Maßnahmen und Argumenten dafür zu 

sorgen, dass das Versprechen von allen Touristikern im Land verstanden und 

gelebt wird. Um dieses Ziel zu erreichen, sollte der TMV seinen Partnern mit 

Beratungs- und Coaching-Angeboten in den Bereichen Qualität, Service und 

Marketing sowie praktischen Anwendungsbeispielen und einem ganzheitlichen 

Storytelling-Konzept zur Seite stehen. Denn ein klar definiertes, nach innen und 

außen gelebtes Markenversprechen fungiert nicht nur als Qualitätssiegel für 

Kunden. Es stärkt auch die Gastgebermentalität und regionale Identität der in 

Mecklenburg-Vorpommern lebenden Menschen und sorgt für mehr politische 

Akzeptanz der Querschnittsbranche Tourismus als Wirtschaftsfaktor und Garant 

für Lebensqualität. Ein touristisches Leitbild sowie konkrete Maßnahmen wie  

etwa ein „Gastgeber-ABC“ können sinnvolle Wege sein, um die Rolle und Position 

des Urlaubslandes zu klären.

4. | Urlaubswelten stärker nutzen

Die nutzerorientierten Urlaubswelten bleiben stark, werden aber neu verstanden. 

Sie sind die optimale Schnittstelle zwischen Urlaubsmotiven der Kunden und 

Angeboten. Daher bieten sie viele Anknüpfungspunkte, um Gäste passend zu  

ihren Interessen anzusprechen und gleichzeitig die Stärken und Schwerpunkte 

der einzelnen Partner herauszustellen. Sie dienen als Ordnungssysteme und 

schaffen Orientierung sowohl für Touristen als auch für Anbieter. Auch in der 

Kommunikation sollten sie stärker genutzt werden. So können gemeinsam mit 

relevanten Partnern spezielle Angebote für einzelne Urlaubswelten erarbeitet 

und zielgruppenorientiert kommuniziert werden. Je nach Maßnahme kann die 

Ansprache bis auf Milieu-Ebene zugespitzt werden. Überschneidungen werden 

dabei einkalkuliert. So wird zum Beispiel in der Urlaubswelt „Natur & Aktivität“  

die Zielgruppe der „Vitalen“ in Zukunft über eine auf die „Aktiven“ fokussierte 

Ansprache erreicht. Entwicklungsthemen und -bereiche wie etwa Gesundheit 

Das Markenversprechen für alle 

verständlich machen – und so 

Gastgebermentalität fördern



9 Evaluierung und Weiterentwicklung – Kommunikations- und Markenkonzept 2022

werden in externen Projekten zur Markt- bzw. Kommunikationsreife geführt. Trotz 

der Spezialisierung auf Basis der Urlaubswelten verbindet alle Maßnahmen und 

Angebote ein einheitliches Marketing – im Outfit der Urlaubsmarke Mecklenburg-

Vorpommern. Die mit den Urlaubswelten verbundenen Kompetenznetzwerke 

werden neu strukturiert. Künftig steht die themenspezifische Abstimmung zu 

konkreten Kommunikationsaktivitäten und Produktentwicklungen im Vorder-

grund. Parallel erfolgt der teilweise Rückzug aus themenübergreifenden, interdis-

ziplinären Kompetenznetzwerken.

5. | Mit Innovation und Qualität neue  
Kunden gewinnen

Die Weiterentwicklung von Produkten und Angeboten sollte vom TMV und  

seinen Partnern noch stärker gewichtet werden. Denn nur durch sie ist quali-

tatives wie quantitatives Wachstum möglich. Was Tourismus betrifft, versteht 

sich Mecklenburg-Vorpommern als Impulsgeber und Trendsetter. Die touristi-

schen Akteure sollten die Identität und das regionale Bewusstsein noch stärker 

für die Entwicklung authentischer neuer Produkte nutzen. Die Förderung von 

Innovationen und Qualität setzt jedoch eine solide Finanzierungsbasis für den 

Tourismus auf den Ebenen des Landes, der Regionen, der Kommunen und der 

Unternehmen voraus. Der TMV wird sich weiter dafür einsetzen, dass diese 

im Zuge der Landtagswahl 2016 geklärt und nachhaltig verbessert wird. Nur 

mit zukunftssicheren und modern aufgestellten Destinationsmanagement- 

organisationen kann Aufbruchsstimmung entstehen. Trends müssen früh  

aufgespürt und auf stabiler finanzieller Grundlage in glaubwürdige Produkte 

übersetzt werden. Dabei hilft auch eine starke Identifikation der Partner mit  

dem Markenversprechen und den damit verbundenen Werten.

6. | Ein Corporate Design, das Freiräume bietet

Ein einheitliches Corporate Design stärkt die Sichtbarkeit des Urlaubslandes 

Mecklenburg-Vorpommern am nationalen und internationalen Markt. Es soll  

einen geschlossenen Auftritt der Branche signalisieren und Wiedererkennungs-

wert schaffen, wird in Zukunft aber auch mehr Freiraum für eigene, komplemen-

täre Markenidentitäten bieten. Verfolgt wird fortan eine Doppelstrategie, in der die 

als Qualitätsversprechen eingeführte große Markenfläche (mit Wort-Bild-Marke, 

Risskante, Farbigkeit, URL bei Printprodukten und optionalem Störer) um eine 

neu zu entwickelnde kleine Markenfläche erweitert wird, die mit der bereits vor-

handenen in Beziehung steht. Angestrebt wird eine Lösung, die im Print- und 

im Online-Bereich anwendbar ist und auf Landes-, Regionen- und Fachebe-

ne sowie nach Möglichkeit auch auf Orts- und Unternehmensebene getragen 

wird. Diese ermöglicht den Anwendern (z. B. den großen Destinationsmarken)  

mehr Flexibilität in der Vermarktung der eigenen Stärken – etwa durch non-forma-

le Elemente wie Bildsprache, Tonalität oder Wording. Mit der Weiterentwicklung 

kann die Akzeptanz des Corporate Designs unter den Partnern gesteigert und 

zugleich der Kreis potenzieller Anwender vergrößert werden.

Produkte weiterentwickeln  

und dabei aktuelle Trends im  

Auge behalten

Das Corporate Design  

flexibler gestalten

Über die neu ausgerichteten  

Urlaubswelten Gäste gezielt mit 

den passenden Angeboten  

ansprechen
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7. | Mehr Prominenz für das Urlaubsland  
Mecklenburg-Vorpommern

Mit einer gebündelten Dachkampagne kann das Urlaubsland Mecklenburg-

Vorpommern seine nationale Sichtbarkeit erhöhen und seine Bekanntheit bei 

potenziellen Gästen steigern. Durch eine konsequente Nutzung der Highlights 

aus allen Urlaubswelten können sich unterschiedliche touristische Akteure an 

der Kampagne beteiligen. Dabei sollten einerseits die festliegenden Schwer-

punktmärkte und Kernzielgruppen bedient werden, andererseits neue Märkte 

und Medien gezielt miteinbezogen werden. Der TMV übernimmt die Landes-

kommunikation auf Märkten mit Neukundenpotenzial im In- und Ausland. Um 

Sichtbarkeit und Kampagnenfähigkeit zu erhöhen, sollten nach Möglichkeit auch 

neue Finanzierungskonzepte und Cross-Marketing-Partnerschaften gesucht 

und eingesetzt werden. Zudem wird angeregt, ineinandergreifende Konzepte für 

noch nicht genutzte Möglichkeiten des digitalen Marketings entlang der Custo-

mer Journey (z. B. Retargeting) zu entwickeln und zu testen. Durch eine kons-

tante Beteiligung aller Partner ist sichergestellt, dass die Dachkampagne nicht 

nur nach außen, sondern auch nach innen wirkt.

8. | Ein starker Auftritt im Netz

Der digitale Wandel hat großen Einfluss auf die Kanäle, Geschwindigkeiten und 

Inhalte von Vertrieb und Marketing. Die touristischen Akteure in Mecklenburg-

Vorpommern müssen mit dem Wandel Schritt halten und ihre Angebote sowie 

ihre Kommunikation an die veränderten Bedürfnisse ihrer Zielgruppen anpassen. 

Es bedarf einer strategisch gut verzahnten Online-Kommunikation mit einheit-

lichen Qualitätsprämissen, koordinierten Arbeitsprozessen und funktionierenden 

Schnittstellen. Die unterschiedlichen Kommunikationsangebote müssen offline 

wie online nahtlos ineinandergreifen und nutzerfreundlich präsentiert werden. 

Dazu gehören barrierefreie und von allen Partnern gestützte Tools: etwa für Ver-

anstaltungen, Buchungen oder Bewertungen. Die gemeinsame Marke und ihre 

Werte müssen auch im digitalen Kontext transportiert werden.

9. | Den Kunden noch konsequenter dort  
abholen, wo er ist

Die Online- wie Offline-Kommunikation orientiert sich noch zu stark an den Ab-

sendern und Angeboten. Mit der Einführung der Urlaubswelten ist bereits ein 

wichtiger Schritt in Richtung Orientierung an den Nutzerinteressen getan. Der 

Kunde sollte aber auch in der Gesamtkommunikation konsequent in den Fokus 

gestellt werden: vom Erstkontakt mit dem Urlaubsziel über die Reise selbst bis 

hin zur Nachbereitung zu Hause. Die Aufgabe besteht darin, an jedem Punkt 

der Customer Journey den passenden Service zu bieten. Dieser ist so zu  

gestalten, dass er zum richtigen Zeitpunkt wahrgenommen wird und den Kun-

den zielgerichtet zu dem Angebot führt, das am besten zu seinen individuellen 

Bedürfnissen passt. Die grundlegenden Voraussetzungen sind mit den gemein-

Mit einer deutschlandweiten  

Kampagne Aufmerksamkeit und 

Partner gewinnen.

Online-Kommunikation  

nutzerorientiert verzahnen
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samen Informations- und Veranstaltungsdatenbanken bereits vorhanden. Für 

den erforderlichen Umbau und die Optimierung von Prozessen ist der TMV auf 

Unterstützung seiner Partner angewiesen. Hier sollten die Partner kommunikativ  

und der TMV technisch dafür sorgen, dass der Gast insbesondere in der  

Phase nach der Unterkunftsbuchung stärker auf Freizeitangebote am Urlaubsort  

beziehungsweise in der Urlaubsregion aufmerksam gemacht wird. So wird mehr 

lokale Wertschöpfung generiert. 

10. | Ziele und Prozesse zusammen definieren 

Eine gemeinsame Positionierung sowie eine klare, effiziente Arbeitsteilung zwi-

schen TMV und den touristischen Partnern sind Voraussetzungen für den Erfolg 

im sich verschärfenden Wettbewerb. Die ersten Schritte hierzu sind bereits getan. 

Nun gilt es, die Inhalte des Kommunikations- und Markenkonzepts 2022 nach-

haltig und für alle Beteiligten verständlich zu vermitteln und eine Diskussion über 

gemeinsame Ziele zu fördern. Die touristische Landesmarketingorganisation und 

die Destinationsmanagementorganisationen müssen ihre eigene Rolle stärken 

und für abgestimmte und leistungsstarke Strukturen auf den unterschiedlichen 

touristischen Ebenen sorgen. Aufgrund des zunehmenden Wettbewerbs- und 

Innovationsdrucks ist es auch wichtig, die Investitionsbereitschaft von Unterneh-

men zu steigern. Nicht nur diese Aufgabe erfordert es, der gesamten Branche 

die Vorteile einer gemeinsamen Positionierung eindrücklich zu vermitteln.

Die Partner noch besser in die ge-

meinsame Positionierung einbinden

Die Bedürfnisse der Gäste  

konsequent  in den Fokus jeglicher 

Kommunikation stellen
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Kommunikations-
architektur
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Kommunikationsarchitektur 

Im Zuge der Evaluierung wurde auch die 2011 entwickelte Kommunikations-

architektur überarbeitet. Ihre Basis bilden die vielfältigen Angebote und Produkte 

des Urlaubslandes Mecklenburg-Vorpommern. Die Urlaubswelten clustern die 

zugespitzten Angebote nach den Interessen der Gäste. Markenzugpferde sind 

die Aushängeschilder des Urlaubslandes und werden in der Kommunikation ge-

sondert hervorgehoben. Das Markendach sorgt für Wiedererkennbarkeit und 

Orientierung bei den Kunden.
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MARKENVERSPRECHEN
„Hier ist die Welt in Ordnung.“

(Anspruch an Qualität in Produkt & Service)

MARKENZUGPFERDE
Natur

Ostsee
Rügen | Usedom | Seenplatte

URLAUBSWELTEN
Gemeinsame Positionierung mit Partnern

(Regionen, Städte, Fachverbände)

TOURISTISCHE PRODUKTE

Urlaubsland Mecklenburg-Vorpommern
Kommunikationsarchitektur
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MARKENIDENTITÄT
(Werte, Botschaften, Emotionen, Tonalität,  

Bildsprache, Themen, 
Corporate Design mit Wort-Bild-Marke und Claim)

Natur & Aktivität

Zielgruppe: 
Aktive & Sportive

Leitmilieu nach Sinus:
Die Sozialökologischen

Familie & Kinder

Zielgruppe:
Familien

Leitmilieu nach Sinus:
Die Adaptiv- 

Pragmatischen

Genuss & Kultur

Zielgruppe:
Genießer

Leitmilieu nach Sinus:
Die Liberal- 

Intellektuellen

Lifestyle & Trends

Zielgruppe:
Erlebnisorientierte

Leitmilieu nach Sinus:
Die Expeditiven
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Zeitplan
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Anpassung der 
Urlaubswelten

Überarbeitung der 
Kommunikationsarchitektur

Begehrlichkeiten für eine gemeinsame  
Positionierung wecken und den gemeinsamen 
Auftritt vorantreiben 

Das Markenversprechen für alle verständlich 
machen – und so Gastgebermentalität fördern

Rügen Usedom und Seenplatte als  
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Anhang
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Konzept & Gestaltung 

fischerAppelt, furore GmbH

Friedrichstr. 149

10117 Berlin

E-Mail: info@fischerappelt-furore.de

Impressum

Tourismusverband Mecklenburg-Vorpommern e. V.

Konrad-Zuse-Str. 2

18057 Rostock

Telefon: +49 381 40 30-600 

Fax: +49 381 40 30-555

E-Mail: info@auf-nach-mv.de

Kontakt

Fragen rund um das Kommunikations-  

und Markenkonzept beantwortet: 

Tobias Woitendorf

Leiter Kommunikation und Marketing-Koordination

Telefon: +49 381 40 30-612

E-Mail: t.woitendorf@auf-nach-mv.de

Silvia Möhring

Leiterin Verkaufsförderung

Telefon: +49 381 40 30-661

E-Mail: s.moehring@auf-nach-mv.de

Bildnachweis

Titelseite: Peter Lück
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