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Anlass und Ziele für eine Standortpositionierung 
Vorpommerns.

Ist - Situation

� Vorpommern hat ein ambivalentes Gesamtimage hinsich tlich des 
Bekanntheitsgrades und der inhaltlichen Attribute

- hoher Bekanntheitsgrad und überwiegend positives Image als Tourismusregion

- geringer Bekanntheitsgrad und divergentes Image als Wirtschafts- und 
Investitionsstandort

- teilweise negatives Images in anderen Wahrnehmungsbereichen 
(Fakten und Vorurteile)

� Bisher haben regionale Akteure in Vorpommern im Sta ndortmarketing nur 
wenig miteinander kooperiert

- zwischen den touristischen Teildestinationen ebenso wie 

- zwischen Wirtschaftsförderung und Tourismusakteuren
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(Mecklenburg-)Vorpommern in den Medien.
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(Mecklenburg-)Vorpommern in den Medien.
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Auszug aus der Unternehmensbefragung Vorpommerns.
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Auszug aus der Unternehmensbefragung Vorpommerns.
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Projektpartner.
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Anlass und Ziele für eine Standortpositionierung 
Vorpommerns

Ziele

� Stärkere und einheitlichere Außendarstellung

� Erhöhung der Außenwahrnehmung und des Bekanntheitsg rades 
Vorpommerns

� Verbesserung des Images der Region sowohl nach Auße n als auch nach 
Innen (Schaffung / Erhöhung der regionalen Identitä t)

� Bessere innerregionale Kooperation

� Bündelung der Ressourcen

� Planung und Umsetzung gemeinsamer Maßnahmen und Pro jekte der 
Vorpommerschen Akteure
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Standortmarketing ist eigentlich ganz einfach. 
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Auch deutsche Kampagnen können Maßstäbe setzen.
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Was muss eine Standortpositionierung leisten, um 
erfolgreich zu sein?

Eine klare Botschaft formulieren.

Beweisführung anhand existierender Ideen 
und belegbarer Fakten: Patentanmeldungen, 
Export-Weltmeister, etc. 

Neue Bilder schaffen, die diese 
Botschaft vermitteln. 

Wir-Gefühl zum Ausdruck 
bringen und stolz machen.

Einladen, offene Arme 
zeigen und nicht ausgrenzen. 

Zutreffen und kritischen 
Überprüfungen standhalten. 
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Dabei gelten in Vorpommern einige Vorbedingungen.

Mehrere Partner mit 
unterschiedlichem Fokus und 

verschiedenen Interessen. 

Die verfügbaren Kapazitäten stehen 
noch nicht fest. 

Die finanziellen Mittel sind 
überschaubar. 
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Die Definition der Zielgruppen.
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Die Aufgabe.
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Diese Fakten halten wir für entscheidend.

Stärken
� Lebensqualität (Natur, Sport)
� Lage an der Ostsee / im 

Ostseeraum
� Förderung
� Bildung
� Die meisten Sonnenstunden

Schwächen
� Strukturschwäche (Infrastruktur 

und Bevölkerung)
� Haltung der Einheimischen

Risiken
� Demografische Entwicklung
� Rechtsradikalismus
� Konkurrenz angrenzender Länder

Chancen
� Lage im Ostseeraum 

(Entwicklungspotenzial)
� Bildungsangebot
� Natur als Urlaubsgrund 

(Begeisterung über den Urlaub 
hinaus)
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Vorpommern: Das Sonnenscheinland. 

Kernaussage

Markenattribute

Beleg

Vorpommern ist Deutschlands 
sonnenreichste Region.

Hell, freundlich, positiv, sommerlich, 
warm, fröhlich, kraftvoll, energiegeladen. 

Mit über 2.100 Stunden verfügt 
Vorpommern über die meisten 
Sonnenstunden in Deutschland 
(Quellen: DWD, Meteomedia)
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Die Sonne passt zu Vorpommern!
. 

Belegbarkeit? ++

Bildstärke? ++

Emotionalität? ++

Einzigartigkeit? +

Relevanz? +



22

Vorpommern = Sonne. 

Positionierung von Vorpommern 
als Deutschlands 

sonnenreichste Region. 

Transfer aller positiven Attribute, 
Ausweitung auf den Aspekt Lebensqualität.
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Erfüllt diese Positionierung auch die Kriterien einer 
erfolgreichen Standortmarketingkampagne?

Drei von Deutschlands fünf 
sonnenreichsten Orten liegen 
in Vorpommern (Quelle: DWD). 

Kaum etwas wirkt einladender als 
sonniges Wetter. 

Die meisten Sonnenstunden in 
ganz Deutschland: Darauf kann 
man stolz sein. 

Die Sonne als Visual kann
durchgängig in der gesamten 
Kommunikation eingesetzt werden. 

Vorpommern = SonnenscheinlandEine klare Botschaft formulieren.

Neue Bilder schaffen, die diese 
Botschaft vermitteln. 

Wir-Gefühl zum Ausdruck 
bringen und stolz machen.

Einladen, offene Arme 
zeigen und nicht ausgrenzen. 

Zutreffen und kritischen 
Überprüfungen standhalten. 
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Die Botschaft verankern heißt: Sie wiederholen. 

� Idee:
� Die Pressearbeit der Region Vorpommern 

braucht Eigenständigkeit und Kontinuität.

� Medien/Multiplikatoren:
� Lokale, regionale, nationale Presse.
� Wirtschafts- und Reisejournalisten.

� Umsetzung:
� Mindestens monatlich eine knackige Meldung:

� Zahlen und Erfolge im Tourismus.
� Dasselbe für die Wirtschaftsförderung.
� Drei bis vier PR-Umfragen im Jahr.

Beispiel: „Sonne und Produktivität“.
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Umfrage: So positiv wirkt sich Sonne auf das 
Wohlbefinden aus. 

� Idee:
� Eine Umfrage belegt den positiven Effekt der 

Sonne.

� Medien/Multiplikatoren:
� Landes- und bundesweite Presse. 
� Fachpresse.

� Umsetzung:
� Umfrage des Forsa Instituts zu den positiven 

Auswirkungen von Sonnenlicht.
� PR stellt Zusammenhang von Wohlbefinden  

zu Vorpommern her. 
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Touristen sind die besten "Consultants".

� Idee:
� Umfrage unter Urlaubern: Wie könnte 

Vorpommern noch attraktiver werden?

� Medien/Multiplikatoren:
� Touristen

� Umsetzung:
� Wir befragen Touristen Online und vor Ort: 

Was können wir noch besser machen, damit 
sie auf Dauer wiederkommen? 

� Belohnung: Frisbee oder Boomerang mit dem 
Aufdruck „Komm wieder! Vorpommern. 
Deutschlands Sonnendeck.“
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Leben auf dem Sonnendeck: Der Vorpommern Bildband. 

� Idee:
� Hochwertiger Bildband, in dem Menschen aus der Region als Beleg für 

Lebensqualität in Vorpommerns porträtiert werden.

� Medien/Multiplikatoren:
� Entscheider.
� Regionale und überregionale Medien.

� Umsetzung:
� Inhalt des Bildbandes: Aussagekräftige Fotos und spannende Geschichten 

von Menschen aus Vorpommern.
� Prominente und Einwohner (z.B. Thomas Grundner) werden präsentiert. 
� Mailing oder Give-Away.  
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Hochwertiges Mailing für Entscheider.  

� Idee:
� Attraktives, zielgerichtetes Mailing an relevante 

Personen.

� Medien/Multiplikatoren:
� Entscheider aus Industrie und Wirtschaft.

� Umsetzung:
� Auswahl Zielgruppe (z. B. über Online-Analysten 

X-Ray).
� Versand von Reiseführern über Vorpommern 

sowie Moleskine-Buch mit wirtschaftlichen 
Informationen über die Region.
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Mailing mit Augenzwinkern. 

� Idee:
� In Vorpommern braucht man Sonnenschutz, keinen Selbstbräuner!

� Medien/Multiplikatoren:
� Mailing an Entscheider, Investoren und Touristen.

� Umsetzung:
� Mailing: Versand von Selbstbräuner und Sonnencreme.
� Betonung des Sonnenaspekts.
� Zeitraum: Im Winter. 
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Vielen Dank für Ihre Aufmerksamkeit


