
Ein weitgehend gesättigter
Binnenmarkt, demographischer
Wandel, verändertes Reisever-
halten und steigende Ansprü-
che der Gäste – Destinationen
müssen sich den Veränderun-
gen des Marktes ständig an-
passen und sich im intensiven
Wettbewerb behaupten. Diese
Herausforderung haben die
Usedomer Touristiker erkannt. 
In zehn Workshops wurde
innerhalb eines Jahres intensiv
über die touristische Zukunft
der Insel diskutiert: 
Wie können brachliegende
Potenziale aktiviert, wie kann
die Insel noch stärker profiliert
werden? Es galt, Themen für
das künftige Marketing zu
besetzen, die eine Wachstums-
strategie ermöglichen – gerade
auch in der Nebensaison.

Neben der Kernkompetenz
„Strand und Baden“ wird 
Usedom sich künftig mit 
den Themen „Naturerlebnis“,
„Wellnessinsel Nr. 1“ sowie 
„Kultur“ profilieren und damit
besonders in der nachfrage-
schwachen Zeit punkten. 
Im Themenfeld „Wellness“ will
Usedom Trendsetter werden. 
Bereits jetzt sind 17 Hotels
nach den Kriterien des 
Deutschen Wellness Verbandes 
zertifiziert – einzigartig in
Deutschland. Infrastruktur, 
Produkte, Qualitätsstandards
sowie Vermarktungs- und 
Vertriebsmaßnahmen werden

künftig konsequent themen-
orientiert umgesetzt. 
Schlüsselprojekte sind beispiels-
weise die Errichtung eines 
Welcome-Centers oder der 
Ausbau des Kulturstandortes
Peenemünde zu einer Edutain-
ment- und Ausstellungsland-
schaft mit internationaler 
Ausrichtung. Aber auch die
Zentralisierung der Kommunal-
und Tourismusstruktur ist ein
wesentliches Vorhaben, um die
inselweiten Aufgaben erfolg-
reich lösen und Ressourcen 
einen starken Marktauftritt 
bündeln zu können. ■
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Usedom mit neuem ProfilEditorial

Die Urlaubsinsel an der Ostsee gehört zu den erfolgreichsten
deutschen Destinationen. Mit einer strategischen Neu-
ausrichtung soll nun die Position gefestigt und ausgebaut
werden. Die Ziele: Positionierung als Insel für alle Jahres-
zeiten und die Themenführerschaft in ausgewählten 
Segmenten. PROJECT M erarbeitete dazu das Tourismus-
konzept Usedom 2015. 
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Liebe Leserinnen 
und Leser,

auch bei Destinationen
gilt: Eigen- und Fremd-
wahrnehmung stimmen
nicht unbedingt überein.
Häufig liegt dies daran,
dass möglichst „für alle“
ein gleich starker Besuchs-
anreiz geboten werden
soll – mit der Gefahr einer
mangelnden Qualität, 
fehlenden Zielgruppen-
ansprache und „Gesichts-
losigkeit“. Immer mehr
Städte und Regionen über-
prüfen daher ihre bishe-
rige Positionierung und
versuchen daraufhin den
Spagat zwischen dem Not-
wendigen und dem Mach-
baren: Ein klares Profil,
das den (natur-)räum-
lichen Gegebenheiten 
entspricht, durch ziel-
gruppenorientierte An-
gebote untersetzt ist und
sich an den heutigen und
zukünftigen Anforderun-
gen orientiert. Diese Wei-
chenstellung und schritt-
weise Realisierung unter-
nehmen derzeit beispiels-
weise Mecklenburg-
Vorpommern, die Insel
Usedom, die Stadt Frei-
berg, die Reiseregion Flä-
ming oder das Sauerland.

Wir freuen uns, hierbei
aktive Unterstützung 
leisten zu können und
wünschen Ihnen beim
Lesen viel Spaß!

Prof. Dr. Edgar Kreilkamp,
Andreas Lorenz,
Cornelius Obier und
Dirk Schmücker ■
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Dies sind Schwerpunkte des DSFT-Branchentreffs am 19. und 
20. März 2007 in Berlin. In diesem zum zweiten Mal angebotenen
Workshop werden der heutige Stand des Online-Destinations-
marketings dargestellt und diskutiert sowie die zukünftigen 
Entwicklungsmöglichkeiten aufgezeigt. 
Weitere Informationen und Anmeldung unter: www.dsft-berlin.de.
Grundlagen zum Online-Marketing für Destinationen finden 
Interessierte außerdem in der PROJECT M-Online-Studie und unter 
www.projectm.de/onlinemarketing.

Web 2.0, Usability und Online-Redaktion



Die Klimatrends sind eine 
Herausforderung für den 
Tourismus. Der Anstieg der
Temperaturen, die Häufung
von Extremwetterereignissen,
steigende Meeresspiegel oder
Verschiebungen von Schnee-
zonen werfen praxisrelevante 
Fragen für die Tourismus-
wirtschaft und -politik auf:

Welche Auswirkungen wird
der Klimawandel auf die
touristische Entwicklung 
der Region, die Nachfrage
und die Produkte haben?
Wie können sich Destina-
tionen und Leistungsträger
langfristig auf den Klima-
wandel einstellen?
Was bedeuten die Klima-
trends für die operative
Arbeit und das derzeitige
touristische Angebot? 

Welche Instrumente gibt 
es, diese Problematik im 
alltäglichen Geschehen 
zu berücksichtigen?

Diese und weitere Fragen 
werden in einem Forschungs-
verbund unter Leitung der 
Universität Lüneburg analysiert
und diskutiert. 

Klimaforscher, Umweltwissen-
schafler und Prof. Dr. E. Kreil-
kamp als Tourismuswissen-
schaftler erarbeiten im Rahmen
des vom Bundesministerium 
für Bildung und Forschung
(BMBF) geförderten Projekts
Lösungen für die Zukunft. 

Im Fokus stehen dabei die als
Beispielregionen ausgewählten 
Destinationen Nordsee und
Schwarzwald. ■

Chance oder Risiko fŸr Deutschland?
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In einem von PROJECT M
vorbereiteten und moderier-
ten Workshop des Marke-
tingbeirats des Tourismus-
verbandes Mecklenburg-Vor-
pommern wurde über den
Markenauftritt von Mecklen-
burg-Vorpommern und sei-
ner Teilregionen diskutiert. 

Im Mittelpunkt standen die tou-
ristische Profilierung der Desti-
nation sowie das Zielgruppen-
und Themenmarketing. Wenn
auch modernes Destinations-
marketing viele verschiedene
Wege geht, um den Kunden zu
erreichen, so steht doch immer
noch das Profil der Region im
Mittelpunkt der Kommunika-
tionsüberlegungen. Bei der
Markenbildung einer Desti-
nation kommt es darauf an, 
herauszuarbeiten, was diese
Destination einzigartig und
unverwechselbar macht. Bei
der klassischen Kommunika-
tionsarbeit spricht man in 
diesem Zusammenhang vom
„Consumer Benefit“, dem Nut-
zen für den Kunden. Dieser
Nutzen muss glaubwürdig und
begründbar sein, muss jedoch
auch einen „echten“ Mehrwert
gegenüber dem relevanten
Wettbewerb darstellen.
In der Diskussion des Work-
shops zeigte sich: Die Themen
„Baden und Strand“, aber auch
„Natur“, sind für das Image
Mecklenburg Vorpommerns
dominant. Aber: Die Unter-
schiede zwischen den Teil-
regionen, wie beispielsweise
Rügen, Usedom, Fischland-
Darß-Zingst oder Ostseeküste,
sind längst nicht so groß 
wie etwa zu den Regionen
Schleswig-Holsteins. Ziel der
weiteren Positionierung und
des Brandings sollte daher
keine interne Konkurrenz, 
sondern die Abgrenzung zum
Wettbewerb sein. ■

Mecklenburg-Vorpommern
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Touristische Marken 
der Regionen 

Mecklenburg-Vorpommerns
(Auswahl)

Das jüngste Wettergeschehen zeigt aufs Neue: Der Tourismus
ist eine höchst wetter- und klimasensible Branche. Eine Studie
unter Leitung der Universität Lüneburg soll jetzt die Folgen
des Klimawandels auf das touristische Marketing untersuchen.

Quelle: Intergovernmental Panel on Climate Change (IPCC)

DSFT-Seminar „Seniorenteller“ adé – 
Heterogene Zielgruppe 50plus

Unter diesem Motto werden am 30. und 31.05.2007 Prof. Dr.
Edgar Kreilkamp und Andreas Lorenz ein Seminar für das
Deutsche Seminar für Tourismus in Berlin leiten. Neben den
Komfort-, Service- und Qualitätsansprüchen der Generation
über 50 werden u.a. auch Themen wie Produkt- und Ange-
botsgestaltung sowie spezielle Vertriebswege vorgestellt und
diskutiert. Weitere Informationen sowie Anmeldung unter:
www.dsft-berlin.de.


