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Anlass und Ziele fur eine Standortpositionierung
Vorpommerns.

Ist - Situation

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

hoher Bekanntheitsgrad und Uberwiegend 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 Wirtschaftsforderung und Tourismusakteuren
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(Mecklenburg-)Vorpommern in den Medien.

S"f StEIIlﬂ'l'lS cher Frauenklau Nordosten schmtickt sich
b mit bldhendem Raps
Spitzenfo r5l:_hung OSTSEE #% ZEITUNG
Innovativer Osten
FrankfurterRundschau

Die Walfe kehren zuriick
OSTSEE %% ZEITUNG

Mecklenbure-Vorpommern: Em Land verhert semne Leute

Studieren in Ostdeutschland

Lockrufe aus dem Studentenparadies

Siiddeutsche Zeiung OSTSEEAUTOBAHN

Menschenleer
DIE&ZEIT
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(Mecklenburg-)Vorpommern in den Medien.

Urlaub Wie lebt man mit Nazis?
Deutsche lieben Bayern und Mecklenburg— DIE&.ZEIT
Vorpommern B }

Vorpommern ist die armste Region Deutschlands
Tourismus: MV lasst DIE2WELT
Machbarn hinter sich |
OSTSEE #% ZEITUNG

Schiisse am Strand

Neonazis greifen Badegaste an

Ostdeutsche Wirtschaft S T

fallt weiter hinter

Westen zuriick Nur 298 Ausléander im Nordosten eingebiirgert
| Handelsblatt Liibecfer Nadyridhten

Trotz steigender Nachfrage: Gunstige Hauser im Osten
DER TAGESSPIEGEL



WFG ‘% VORPOMMERN

Starken Mecklenburg-Vorpommerns
Vergleich Selbstbild - Fremdbild

Selbstbild (Experteninterviews) Fremdbild (Meinungsflhrerbefragung)
® Tourismus als bundesweit Natur, Landschaft allg. B

Wahrge:nommene Stark.e o Gute Urlaubsregion B
# Image ist stark durch die nattrlich Lage -

des Landes gepragt Ostsee, Kste I 16

s Ostseekiiste Erholung, Entspann., Wellness M 15

» Wasser allg. (Meer, Seen) Seen, Seenplatte, Wasser I 13

# Weite des Landes Stadte, Hafenstadte 10

® Unberthrte Natur Nette, offene Menschen 7

@ Kulturlandschaft Kultur, Geschichte 7
® Aber: D.Efs Lar.'ld hat m.ehr rdl ble.ten. s —

# Positive wirtschaftliche Entwicklung N 5

. . . unn pesieqe
Stark in Wissenschaft und Bildung -
Landschaft, Sonstiges W5

o
» Gute Infrastruktur
&

Hohe Lebensqualitat

Cuelle: Meinungsfiihrerbefragung, Frage 5, nach Merkmalen
Experteninterviews: Themenblock 1 Angaben in Prozent

' B Mecklenburg
L e Vorpommern ;
= Infratest e aaeaas e 6 MV fiat gk
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Schwachen Mecklenburg-Vorpommerns
Vergleich Selbstbild - Fremdbild

Selbstbild (Experteninterviews) Fremdbild (Meinungsflhrerbefragung)
# Mehrheitlich: Schwache Wirtschaft Hohe Arbeitslosigkeit B
® Zuwenig Industrie Schlechte Wirtschaftslage I 21
B Struktrwsndi(wde:ﬁen} Abwanderung, Uberalterung [N 16
# Demografischer Wande
9 Rechtsradikalismus B
. Wenig Freizeitangebote 10
® Schwdachen in der Aukenwahrnehmung - -
T e e Schlechte Infrastruktur [ [&
» Demografischer Wandel Werftensterben 5
Fehlendes wirtschaftliches Potenzial Sturheit, Verschlossenheit M4
# Ruckstandigkeit Wirtschaft, Sonstiges 7
# Schlechte Erreichbarkeit Image, Sonstiges 5
# Schwerfalligkeit der Menschen Sonstiges 8

Quelle: Meinungsfilhrerbefragung, Frage 6, nach Merkmalen
Experteninterviews: Themenblock 1 Angaben in Prozent

' - Mecklenburg
tmfratn ;::=1|C:1::|bc n — Evaluation des Markenbildes Mecklenburg-Vorpommem Vorpommern s
= Infratest Schwerin, 04.05.2010 E 7 /Wy'ﬁ‘ff“’{'
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Auszug aus der Unternehmensbefragung Vorpommerns.
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Auszug aus der Unternehmensbefragung Vorpommerns.



Projektpartner.
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Anlass und Ziele fur eine Standortpositionierung
Vorpommerns

Ziele

Starkere und einheitlichere Aul3endarstellung

Erhohung der AuRenwahrnehmung und des Bekanntheitsg rades
Vorpommerns

Verbesserung des Images der Region sowohl nach AuRe  n als auch nach
Innen (Schaffung / ErhGhung der regionalen Identitd  t)

Bessere innerregionale Kooperation
BlUndelung der Ressourcen

Planung und Umsetzung gemeinsamer Mal3Bhahmen und Pro  jekte der
Vorpommerschen Akteure



Standortmarketing ist eigentlich ganz einfach.



Auch deutsche Kampagnen konnen Mal3stabe setzen.




Was muss eine Standortpositionierung leisten, um
erfolgreich zu sein?

Eine klare Botschaft formulieren. -

Neue Bilder schaffen, die diese
Botschaft vermitteln.

Wir-Gefuhl zum Ausdruck
bringen und stolz machen.

Einladen, offene Arme
zeigen und nicht ausgrenzen.

Zutreffen und kritischen

Uberprufungen standhalten.
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Dabel gelten in Vorpommern einige Vorbedingungen.

Mehrere Partner mit
unterschiedlichem Fokus und
verschiedenen Interessen.

Die finanziellen Mittel sind
uberschaubar.

Die verfugbaren Kapazitaten stehen
noch nicht fest.
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Die Definition der Zielgruppen.
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Die Aufgabe.

COLLRPINID L2008




19

Diese Fakten halten wir flr entscheidend.




Vorpommern: Das Sonnenscheinland.

Vorpommern ist Deutschlands
sonnenreichste Region.

Kernaussage

Mit Gber 2.100 Stunden verfligt
Vorpommern tber die meisten
Sonnenstunden in Deutschland
(Quellen: DWD, Meteomedia)

Hell, freundlich, positiv, sommerlich,

Markenattribute warm, frohlich, kraftvoll, energiegeladen.
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Die Sonne passt zu Vorpommern!




Vorpommern = Sonne.

Positionierung von Vorpommern
als Deutschlands
sonnenreichste Region.

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

Eine klare Botschaft formulieren. | ¢

Neue Bilder schaffen, die diese
Botschaft vermitteln.

Wir-Gefuhl zum Ausdruck
bringen und stolz machen.

Einladen, offene Arme
zeigen und nicht ausgrenzen.

Zutreffen und kritischen
Uberprifungen standhalten.
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Die Botschaft verankern heifdt: Sie wiederholen.

ldee:

Die Pressearbeit der Region Vorpommern
braucht Eigenstandigkeit und Kontinuitat.

Medien/Multiplikatoren:

Lokale, regionale, nationale Presse.
Wirtschafts- und Reisejournalisten.

Umsetzung:

Mindestens monatlich eine knackige Meldung:
Zahlen und Erfolge im Tourismus.
Dasselbe flr die Wirtschaftsforderung.
Drei bis vier PR-Umfragen im Jahr.
Beispiel: ,Sonne und Produktivitat®.
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Umfrage: So positiv wirkt sich Sonne auf das
Wohlbefinden aus.

|dee:
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".

ldee:

Umfrage unter Urlaubern: Wie kdnnte
Vorpommern noch attraktiver werden?

Medien/Multiplikatoren:
Touristen

Umsetzung.

Wir befragen Touristen Online und vor Ort:
Was koénnen wir noch besser machen, damit
sie auf Dauer wiederkommen?

Belohnung: Frisbee oder Boomerang mit dem
Aufdruck ,Komm wieder! Vorpommern.
Deutschlands Sonnendeck.”

28



WFG Rostock, 29
Vorpommern 11.02.1010

Leben auf dem Sonnendeck: Der Vorpommern Bildband.

|dee:
Hochwertiger Bildband, in dem Menschen aus der Region als Beleg flr
Lebensqualitat in Vorpommerns portratiert werden.

Medien/Multiplikatoren:
Entscheider.
Regionale und Uberregionale Medien.

Umsetzung:
Inhalt des Bildbandes: Aussagekraftige Fotos und spannende Geschichten
von Menschen aus Vorpommern.
Prominente und Einwohner (z.B. Thomas Grundner) werden prasentiert.
Mailing oder Give-Away.
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Hochwertiges Mailing fur Entscheider.

ldee:

Attraktives, zielgerichtetes Mailing an relevante
Personen.

Medien/Multiplikatoren:
Entscheider aus Industrie und Wirtschatft.

Umsetzung:
Auswahl Zielgruppe (z. B. Uber Online-Analysten
X-Ray).
Versand von Reisefuihrern Gber Vorpommern
sowie Moleskine-Buch mit wirtschaftlichen
Informationen tber die Region.

WFG
Vorpommern

Rostock,
11.02.1010
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Mailing mit Augenzwinkern.

|dee:
In Vorpommern braucht man Sonnenschutz, keinen Selbstbrauner!

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

Umsetzung:
Mailing: Versand von Selbstbrauner und Sonnencreme.
Betonung des Sonnenaspekts.
Zeitraum: Im Winter.
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Vielen Dank fur lhre Aufmerksamkeit
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