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Wohin will sich das Urlaubsland 

entwickeln?

Positionierung der Partner
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Meine Frage: Wer will sich wie positionieren?

Die Frage für die 

Landestourismuskonzeption lautet:

Welchen Zielen wollen wir uns stellen?
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Problem

Wir wissen oft nicht so genau was wir wollen!

Aber eine Zielorientierung soll es geben!
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Wir können Alles! einfach und bequem kein Profil, austauschbar

Wir sind „Familie“ „gehirnintensiv“ klar, kennt man, kennt google

„Foto“, „Wellness“

„Diät“, sind „Bücher“

Zielszenarien in Tourismusorten/-destinationen

für die 

Gemeindevertreter/

Destinationen

für den Gast
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Google-Suche: Fotos Natur Ostsee
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Google-Suche: Ostsee Bildende Kunst 
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Bildende Kunst Seenplatte
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Sinus-Milieus der MV-Interessenten 2016-2018
Die absolut größten Anteile an 

den MV-Interessenten haben:

• das Hedonistische Milieu (16%)

• Die Bürgerliche Mitte (14,0%)

• Das Prekäre Milieu (11%)

Überdurchschnittlich ausgeprägt (im 

Vgl. zur Bevölkerung) sind:

• Das Liberal-intellektuelle Milieu (+25%)

• Das Prekäre Milieu (+19%)

Quelle: FUR, RA 2016
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Solche Zielformulierungen können alle umsetzen!

ob Binnenland oder Küste

ob groß oder klein

ob reich oder arm
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Wohin es geht, bestimmt die Kommune!

Wohin es geht, können sie/wir 

nur gemeinsam bestimmen!

national oder 

international

wachsen oder 

stagnieren
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10 Empfehlungen auf einen Blick



2. Empfehlung:

Die starken Seiten 

jeder Region 

herausstellen

1

2
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Die Stärken der einzelnen Region in der 
Kommunikation betonen.

1. Das Dach „Urlaubsland Mecklenburg-Vorpommern“ zeigt Profil und 

Vielfalt an Urlaubserlebnissen.

2. In der Gesamtkommunikation soll dennoch jeder Partner mit seinen 

spezifischen Stärken präsent sein.

3. Großen, bekannte Regionen als Markenzugpferde noch 

prominenter herausstellen, um das Profil Mecklenburg-

Vorpommerns zu schärfen.

4. Kleinere Partner definieren sich über Themenschwerpunkte,.
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Positionierung Insel Rügen

Wandern

In

integrativ

Kulinarik

Wandern

Radwandern/

Sportevents

Bade- und Strandurlaub

integrativ

Umweltbildung

Kernkompetenz Natur

Kulinarik

Architektur

Veranstaltungen
Wellness/Gesundheit

Kunst

Brauchtum

integrativ
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Positionierung Ostseeküste Mecklenburg

?

Ostsee- Kernkompetenz
Aktivurlaub

Radwandern

Wandern

Maritim

Bade und Strandurlaub
Qualität

Bildung

Städte

Regionale Kulinarik

Wellness, Erstes dt. Seebad????
Kunst

Schlösser&

Gutshäuser

Shopping



tmv.de

16 | Tourismustag 24. November 2016

Positionierung Vorpommern

Kanutouren

preissicherer 

Familienurlaub
Radwandern

Kanutouren

Segeln

Regionale Kulinarik

Fisch!

Städte????

Städte???

Bade und Strandurlaub

Polen???

Dt.-polnische Zusammenarbeit
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Positionierung Städte

Aktiv in der Natur

Backsteingotik

Museen

Maritim

Romantik

Parks und Gärten

Ostsee

Grüne Städte

Kulinarik

Geschäftsreisen

Tagesgäste

Residenzen/Schlösser

Events
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Positionierung Landurlaub

?

Urlaub auf dem Land/

in der Natur

Reiten
Wandern

Angeln

Qualität

Regionale 

Kulinarik

Badeurlaub

Erlebnisurlaub

Kernkompetenz
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Ziele als Prozess verstehen!

Zieldefinitionen für das Land erfordert: 

Klarheit in der Zieldefinition für das Land, 

in den Regionen und den Orten.

Zielformulierung:

ein Prozess des ständigen Abgleichs


