Stadt Plau am See

Protokollauszug
aus der
9. Sitzung des Ausschusses fur Tourismus, Wirtschaft und Gewerbe
vom 28.07.2025

Top 7. Vorstellung der Marken- und Kommunikationsstrategie fiir die Stadt
Plau am See

Herr Tepasse stellt die Marken- und Kommunikationsstrategie fur die Stadt Plau am See in Aus-
ziligen vor (siehe Anlage |).

Diese Strategie soll die zukUnftige Ausrichtung der Stadt Plau am See widerspiegeln und ist aus
der Marketing AG des Vereines Plau e.V. heraus entstanden. Diese Strategie wird naturlich nur
wirksam, wenn sie von allen Akteuren und Beteiligten gemeinsam getragen wird. Im Anschluss
an seinen Vortrag beantwortet Herr Tepasse die Fragen der Ausschussmitglieder.

Herr Brosemann mdchte den Naturpark Nossentiner/Schwinzer Heide mehr beworben sehen.

Herr Hansen fragt nach, warum der Status ,Luftkurort” fokussiert werden soll? Herr Tepasse ant-
wortet, dass dieses Pradikat Vertrauen schaffen soll.

Frau Kloth fragt, was aus den Entwirfen des Logos fir Plau am See geworden ist? Man koénnte
wie z. B. in Malchow die stadtischen Fahrzeuge damit bekleben.

Herr Hansen fragt, ob in die Marketingstrategie auch das Krankenhaus und die Reha-Kliniken
einbezogen worden sind? Herr Tepasse antwortet, dass diese z. Zt. im Marketing nur eine ne-
benséchliche Rolle spielen. Erau Hoppner macht auf die bedeutende Rolle der Kliniken aufmerk-
sam, sowohl fur die Finanzierung der Kurabgabe durch die Patienten, als auch als wichtiger wirt-
schaftlicher Faktor. Wenn sich die Patienten wahrend ihres Aufenthaltes wohlfiihlen, werden sie
gerne als zukinftige Gaste wiederkommen.

Herr Weisbrich spricht an, dass die Marke entsprechend der Strategie gemeinsam getragen wer-
den muss. Sie ist der Beginn oder der Grundstein fir das Marketing. Dieses Marketing wird in
Zukunft mehr Budget benétigen als in der Vergangenheit, damit die Ubernachtungszahlen wieder
steigen und Plau am See wettbewerbsfahig bleibt. Die Notwendigkeit hierzu hat Herr Tepasse
ausgiebig erlautert.

Im Herbst soll es eine Informationsveranstaltung von Plau e.V. zur Marken- und Kommunikati-
onsstrategie geben.
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Unsere Marketing AG

PLAU AM SEE

Das Team: Angela Kohler Gesundheit 2 1 M EEti ngs

Michael Wufka Tourismus / Marketing
Andrea Stuff Hotellerie

Sebastian Rauer Gastronomie

Timo Weisbrich Hotellerie

Corinna Thieme Stadtmarketing

Heike Hartung Handler

Birgit Ringhand Gesundheit

Steffen Tepasse Marketing Ca ° 1 o 500 St u n d e n
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Warum brauchen wir eine
Marketingstrategie?
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% Entwicklung der Einwohnerzahlen 01
ﬁ Ostdeutsche Bundeslandern 2020 vs. 2040

PLAU AM SEE

weil...
Meckl.
Vorpommern
Stad;s?’t;aten - 7,3%
Grinde:
Brandenburg o
Lo 2,4% » Riicklaufige Geburtenrate
Fcheniner Sachsen Anhalt » Steigende Sterbefille
-12,4%
Herkunft Géste Sachsen » Abwanderungen

Luftkurort Plau am See

-5,7%

Thiiringen
-10,9%

Quelle: Bertelsmann Stiftung

Ostdeutschen Bundeslander mit deutlichem Riickgang der Bevdlkerung bis 2040.
Fast 50% unserer Gaste kommen aus den Ostdeutschen Flachenldndern.



Durchschnittlicher Bruttoverdienst und Nettovermogen
nach Ost und West Deutschland 01

PLAU AM SEE
weil... 360.000,00€

BRUTTOVERDIENST NETTOVERMOGEN

4.578,00 €
151.000,00€

3.754,00 € 128.000,00€

43.000,00€

Mittelwert Median Mittelwert Median

West Ost West Ost

Quelle: tagesschau.de, Stat. Bundesamt

Die deutlich geringeren Vermoégens- und Verdienstverhaltnisse in Ostdeutschland konnen zu
einem veranderten Reiseverhalten fiihren (weniger und giinstiger Reisen)



Entwicklung der Ubernachtungen 01
Region Meckl. Seenplatte 2019 - 2024

PLAU AM SEE

weil... 7’3%
5,1%

Mecklenburgischen
Seenplatte

Waren Land Fleesensee
Gohren- sonstige

_2’5% Lebbin

-4,7%
-7,0%

Malchow Rechlin
-12,4% -11,8%
Robel

0
'Zo;d /'E' Quelle: Stat. Bundesamt MV

Die Mecklenburgischen Seenplatte ohne Wachstum!
Luftkurort Plau am See verliert liberproportional zur Gesamtentwicklung.



Risiken fiir unsere touristische Entwicklung 01

PLAU AM SEE

Politischen )
Riicklaufige Rahmenbedingungen Ruckgang der

Ubernachtungszahlen Bevdlkerungsanzahl
in Ostdeutschland

Finanzielle Unsicherheit
unserer Gaste

P]AU AM S]—I—
unsichere Zukunft
der Verbandsarbeit

Verscharfung des
Zunehmender Wettbewerbes unter den

digitaler Wettbewerb Stadten und Anbietern
um Reiseziele
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Darum brauchen wir eine
Marketingstrategie (und eine

erfolgreiche Umsetzung)!
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Wettbewerb 01
Starken der Stadte nach wesentliche Merkmale

PLAU AM SEE

temporare Veranstaltungen und Aktivitaten
18

16

Q\’°0

14
SehensWiirdigkej#en

Marketing
12

» Auswahl: nach wesentliche Merkmale

» Bewertung: nach Anzahl, Qualitit und
allgemeiner Eindruck

Lage / Erreichbarke Freizéitangebote

» Gewichtung: Merkmale im Verhaltnis
zu den Ubernachtungsgisten

Unterkunftsmoglichkeiten Natur

@ Plau am See === \Waren / Miiritz Malchow

Gesundheits und Sport- Angebote



Wettbewerb 01
P oay Vergleich der Stadte — Schlusselmerkmale im
LA Uberblick

Sehenswiirdigkeiten & Altstadt

» Malchow: Hochste gewichtete Anzahl an Sehenswirdigkeiten — vielfaltige
touristische Infrastruktur

» Plau am See: Beste Qualitat & Attraktivitat der Altstadt — Atmosphare, gut
erhaltene historische Gebaude

Gesundheits- & Sportangebote

» Plau am See: GroRte gewichtete Vielfalt — Fitnessstudios, Sportvereine,
Gesundheits- und Wellnessangebote, Reha- Angebote




PLAU AM SEE

Natur & Umgebung
» Waren/Mdritz:

» Plau am See:

Marketing
» Alle:

» Plau am See:

Wettbewerb 01

| Vergleich der Stadte — Schlusselmerkmale im

Uberblick

Beste Struktur fir Naturerlebnisse (Muritz, Nationalpark, Schwinzer
Heide)

Natur - Wichtig fur unseren Luftkurort Plau am See
mogliche Abgrenzung: Naturliche Schonheit starker
hervorheben, Verbindung von , Natur & Gesundheit”

wird von allen Stadten nur unzureichend genutzt

Abgrenzung durch Investition ins Marketing, um neue Gaste fiir
unseren Luftkurort zu gewinnen. (Starkere Medienprasenz, Nutzung
digitaler Plattformen, Entwicklung ansprechender Werbekampagnen)



PLAU AM SEE

Alleinstellungsmerkmale
unserer Stadt

wohlflhlen
n der
Natur

Zauberhaftes
Sthdtchen

Herzlichkelt

02



Die Alleinstellungsmerkmale

,Zauberhaft"

...beschreibt eine besondere, fast magische
Ausstrahlung, unseres Stadtchens.

...vermittelt das Geftihl von Schonheit,
Anziehung und einem Hauch von Romantik.

Z auberhaftes Charme
AT Urspruiinglichkeit

Kleinen Geschafte

Historischen Stadtkern

02



Die Alleinstellungsmerkmale

,wohlfuhlen"

...beschreibt die harmonische Verbindung von

)"'— Natur und Erholung
(2

Meine Gesundheit

wohlfithlen
i oler Ankommen
Natuwr
Natur fiihlen

Element Wasser
Frische Luft

02



Die Alleinstellungsmerkmale 02

,yherzlich"

...beschreibt die warme, freundliche und
einladende Art die unsere Menschen ausstrahlen.

...vermitteln unseren Gasten ein Gefiihl von
Zuhause.

willkommen sein

Herzlichlkelt zuhoren

lacheln

personlich sein
echt sein
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geografische Zielgruppenansprache 03

Chancen Westen

» stabile bis positive Entwicklung
der Bevolkerungsanzahl

» Hohes verfligbare Einkommen
sowie stabile
Vermogensverhaltnisse

41 1l

Potenzial fiir Wachstum
Konsumfreudige Gaste

Risiken Osten

» Bevorstehende Bevolkerungsriickgang
» niedrige verfligbare Einkommen und
Vermogen... mit ricklaufiger Tendenz

ol 1l

v’ Verschirfung der Wettbewerbssituation
v’ Kaufzuriickhaltung

ANERN

Strategische Empfehlung: Fokus auf gezielte Ansprache der westdeutschen Gdiste
Notwendigkeit: Aufbau einer nachhaltigen, langfristigen Besucherbasis



Zielgruppenanalyse 03
Allgemeine Einteilung nach Generationen

Jahre alt 75 60 45 30 15
1950-1964 ‘ 1980-1994 2010-2024
1965-1979 1995-2009 2025-20..

16,5 Mio.

-



Zielgruppenanalyse 03
Einordnung Durchschnittsalter Plau am See

Durchschnittsalter Deutschland: 44,6 Jahre

Jahre alt 75 60 45 30 15
1950-1964 1980-1994 2010-2024
DTS
T 1965-1979 1995-2009 2025-20..

Risiko?4== | m=) Chance?

B Alter Gaste | B . 58,6 Jahre

PLAU AM SEE



Zielgruppenanalyse Generationen
Worauf haben wir geschaut?

Familiare Situation

\ 4 Berufliche und finanzielle Situation
/.
N4 Wichtige Lebensaspekte

Mobilitat
Hobbies, Interessen und Freizeitaktivitaten
Reiseverhalten
Erwartungen an Reiseziel

Buchungsverhalten




Zielgruppenanalyse Generationen 03
Zusammenfassung

Zielgruppenstrategie fur Plau am See

» Primdre Zielgruppe: Generation X & Teile der Babyboomer-Generation
(45 — 65 Jahre)

» Wirtschaftliche Potenziale: Hohe Kaufkraft und flexible Reisezeiten
(Saisonverlangerung)

» Wichtige Themen: Gesundheit, Lebensfreude, Erholung und
Entspannung im Urlaub

» Interessen: Reisen, Naturerlebnisse, Einkaufen, Kultur

» Wiinsche: Authentische und praktische Erlebnisse, hohe

Servicequalitat, personliche Atmosphare

» Freizeitaktivitaten: Wandern, Radfahren, Genuss regionaler Kiiche



Zielgruppenanalyse Generationen 03
Zusammenfassung

Zielgruppenstrategie fiir Plau am See

» Neben- Zielgruppe: Generation Y (30 — 44 Jahre)
Technologieaffin und digital vernetzt

» Wirtschaftliche Potenziale: Hohe Kaufkraft und unflexible Reisezeiten
(Ferien- und Geschaftszeitenzeiten gebunden)

» Wichtige Themen: Familie, Freiheit, Individualitat. Schutz und
Sicherheit
» Interessen: Reisen ins Ausland (,,Reisen lieber als Urlaub

zumachen”)
» Winsche: Neue Dinge entdecken, Abenteuer erleben

» Freizeitaktivitaten: Strandurlaub, Essen gehen
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Vision

Plau am See...
die schonste Kleinstadt Norddeutschlands

Die ,,Urlaubsregion Plauer See“
ist das fiihrende Reiseziel
der Mecklenburgischen Seenplatte.



Unsere Ziele im Uberblick

D4l

Steigerung der touristischen Attraktivitat

Altstadt

Steigerung der
Aufenthaltsqualitat

Steigerung der Anzahl
an Tagestouristen

Steigerung der
Verweildauer

Kultur und
Veranstaltung

Erhohung der
Besucherzahlen bei
kulturellen
Veranstaltungen

Forderung lokaler
Kinstler und
Kulturschaffender

Natur

Forderung der
Urlaubsregion
,Plauer See“

Aufbau einer
emotionalen Bindung
an den Plauer See

Steigerung der
Bekanntheit als
Luftkurort

Marke

Steigerung des
Bekanntheitsgrades

Steigerung der
Ubernachtungszahlen

Starkung der Online-
Prasenz

Erhohung der
Imagepragung
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Ausgangsthesen 05

Wir sollten immer zuerst wertschatzen, was schon da ist. Das ist die
Ressource unserer Stadt und macht uns aus.

Die Frage ist weniger die des ,Vorhanden seins“ sondern die der
LSWirksamkeit” auf unsere Gaste und Besucher.



Unsere Handlungsfelder und MaBRnahmen 05
im Uberblick

Zauberhaftes Kultur und Wohlfiihlen in der
Stadtchen Veranstaltung Natur




Maflnahmen ,,zauberhaftes Stadtchen” 05

Stadtbildpflege:

v Atmosphdirische Entwicklung von Gebéiuden, Strafien, Pléitzen, Parks,
Uber Bepflanzung, kiinstlerische Gestaltung, Beleuchtung, jahreszeitliche
und festliche Dekorationen

Einkaufserlebnis steigern:

v Innenstadt- Entwicklungskonzeption (inkl. Leerstandmanagement)
weiterentwickeln

v'Kundenbindungsprogramme weiterentwickeln (Stadtgutschein,
Rabattsysteme, exklusive Angebote)




Maflnahmen ,,zauberhaftes Stadtchen” 05

Stadtgeschichte zum Anfassen:
v Anzahl und Attraktivitat der Stadtfihrungen,

vLeitsystem , Geschichtspfad mit Stationen”

Forderung der Herzlichkeit

v/ Stéirkung der herzlichen Interaktion in unserer Gemeinschaft
z.B. Workshops , Herzlichkeit in unserer Stadt”, Ortseingangsschilder mit
herzlichen Botschaften, Herzliche Fotopunkte, Banke mit besonderen Widmungen




MafBnahmen , Kultur und Veranstaltungen” 05

Strategische Weiterentwicklung des Veranstaltungskonzeptes:

v'Uberpriifung der Anzahl, Themen und Formate die wir praferieren
wollen, die zur Identitat unserer Stadt passen.

v'Atmosphdéirische Weiterentwicklung der vorhandenen Formate

Vernetzung und Kooperation:

v Stéirkung des Netzwerkes von Kirche, lokalen Kiinstlern, Veranstaltern
und Kulturschaffenden, um den Austausch und die Zusammenarbeit zu
fordern.




MafRnahmen ,Wohlfuihlen in der Natur” 05

»Urlaubsregion Plauer See“:

v Entwicklung einer gemeinsamen Vision und Zielen mit
umliegenden Gemeinden.

v Entwicklung einer Gbergreifenden Strategie ,,Urlaubsregion
Plauer See“.

* 2.B. Ubergreifenden Infrastruktur (Wander- und Radwege,
Mobilitat)
»Luftkurort” Plau am See entwickeln:

v'Steigerung der Bekanntheit des Pradikats "Luftkurort” durch héhere
Medienprasenz.

v'Integration des Luftkurort-Status in touristische Angebote (Entwicklung von
Wellness- und Gesundheitspaketen, Informationsmaterial)

v'Sensibilisierung der lokalen Unternehmer und Bevdlkerung



MafRnahmen ,Wohlfuihlen in der Natur” 05

Wellness- und Gesundheitsangebote:

v Férderung von Kooperation mit lokalen Gesundheits- und
Wellnessakteuren (z.B. Gesundheitskreis) flir spezielle Angebote wie
Naturtherapie, Naturmassagen oder Yoga im Freien, Fitness im
Grinen, Waldbaden uvm..

Schaffung von Riickzugsorten und Erholungsraumen:

v'Kliischenberg zum Kur- und Stadtpark entwickeln

v Entwicklung vorhandener und neuer Ruhe- und
Erholungsbereichen in der Natur, die den Besuchern einen
Ort zum Entspannen und Wohlflihlen bieten, sogenannte
,Lieblingsplatze”




Maflnahmen ,Marke... Luftkurort Plau am See“ 05

Entwicklung eines Tourismuskommunikationskonzeptes:

v Entwicklung klarer und ansprechender Kernbotschaften, die die
Alleinstellungsmerkmale unserer Stadt hervorheben.

v’ Auswahl zielgruppenorientierter Kanéle zur Verbreitung der
Botschaften (z.B. Kl, Social Media, Website, Newsletter, Printmedien).

Markenidentitat:

v'Gestaltung eines einheitlichen visuellen Erscheinungsbildes (Corporate
Design) wie Farben, Schriften und Layouts

v’ Gestaltung einer einheitlichen Tonalitét wie beispielsweise die
verwendete Sprache die zur Identitat unserer Stadt passt oder Emotionen
zu wecken, sei es durch Herzlichkeit, Stolz, Geschichte oder Neugier.




Maflnahmen ,Marke... Luftkurort Plau am See“ 05

PR / Offentlichkeitsarbeit:

v Entwicklung einer standardisierten Medienansprache wie z.B.
anlassbezogene regelmaRige Presseinformationen, personliche
Pressegesprache, Medienkooperationen, Newsletter und
Tourismus-Nachrichten.

v Entwicklung einer Strategie zur Stakeholder Kommunikation.

* |dentifikation von Schlissel- Beteiligten (Tourismuspartner,
Unternehmen, Vereine, Medien), mit dem Ziel den Dialog und
das Vertrauen zu fordern, zu informieren, Image zu pflegen
und Kooperationen einzugehen.




Maflnahmen ,Marke... Luftkurort Plau am See“ 05

Weiterentwicklung der Digitalisierung:

v Optimierung der Kommunikationswege durch Uberfiihrung der
analogen Prozesse in die digitale Welt,

Dies beinhaltet u.a.:

» Weiterentwicklung und Pflege unserer Website inkl. K| fir
unseren Luftkurort.

* Optimierung unserer Sozial-Media Aktivitaten.

* Wandel von traditionellen Print-Medien hin zu digitalen
Angeboten




Eine Strategie ist nur so gut
wie ihre Umsetzung!

Vertrauen Starke

Klare Ziele stadtische Fuhrung

Ressourcen Finanzielle
Mittel



Netzwerke e

Finanzielle und Finanzielle
ideelle Unterstiitzung
Beteiligung
Unternehmer Stadt



Es geht darum, alle Krafte, sei es finanziell,
personell oder ideell, zu bliindeln, um unsere Ziele
effizient und erfolgreich zu erreichen.



Vielen Dank!

Fragen?
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