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Abstract

Uber eine Themenorientierung kann und muB sich eine Destination im Touris-
musmarkt strategisch positionieren, damit sie zukinftig eine hohe
Anziehungskraft auf den Touristen ausiibt. Die strategische Positionierung im
Rahmen einer verstarkten themenspezifischen Ausrichtung von Angebots-
elementen im Destinationsmanagement muf3 auch von Destinationen vorge-
nommen werden, die im Vergleich zu anderen Urlaubsgebieten noch keinen
Handlungsbedarf sehen, da sie ein positives Image haben. Aber auch Frem-
denverkehrsgebiete, mit einer starken Abhéangigkeit vom Tourismussektor

sollten Gber eine eindeutige Positionierung nachdenken.

Im Rahmen dieser Uberlegungen strebt die Destination St. Peter-Ording in
Schleswig-Holstein eine strategische Positionierung an. Es sollen im Zuge der
Positionierung und des Markenaufbaus Strandabschnitte zielgruppen- bzw.
themenspezifisch so umgestaltet werden, daRR der Ort dem Touristen ein
Erlebnis- bzw. Mehrwert gegentber anderen Destinationen bieten kann und

folglich ein Alleinstellungsmerkmal erreicht.
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1. Einleitung

1.1 Hintergrund und Zielsetzung

St. Peter-Ording ist der einzige Fremdenverkehrsort an der deutschen Kiste mit
Strandparkplatzen. Um das Thema Strandbeparkung hat es in den letzten
Jahren viele Diskussionen gegeben. Anfang Oktober 1999 haben sich das Land
Schleswig-Holstein und die Gemeinde St. Peter-Ording uber eine Sonder-
genehmigung fir das Parken auf dem Strand mit einer Laufzeit von 20 Jahren
geeinigt. Dadurch kénnen die Gaste wahrend der Hauptsaison sowie zu Ostern

und zu Pfingsten die Strandparkplatze weiterhin nutzen.

Im Rahmen dieser Veranderungen soll das touristische Angebot von St. Peter-
Ording fur die Tages- und Ubernachtungsgaste attraktiver gestaltet werden.
Ansatzpunkt hierfir ist die Um- bzw. Neugestaltung der Strande in den Oris-
teilen Ording, Bad, Dorf und Béhl. Dabei sind von der Kurverwaitung Uberle-
gungen unternommen worden, die einzeinen Strandabschnitte mit bestimmten
Themen zu besetzen, um sie so besser auf die vorhandenen und ggf. neu an-
zuvisierenden Zielgruppen auszurichten. Uber diese Themenorientierung soll
idealerweise mittel- bis langfristig eine Positionierung mit einem Allein-

stellungsmerkmal erreicht werden.

Das Ziel dieser Diplomarbeit ist die Darstellung einer effektiven Vorgehens-
weise zur Positionierung ausgewahlter Angebotselemente im Destinations-
management. Dabei soll aufgezeigt werden, auf welche Art und Weise eine
eindeutige Positionierung mit einem Alleinstellungsmerkmal erreicht werden
kann. Um eine Vorgehensweise fiir eine Destination abzuleiten, ist es notwen-
dig, in einer theoretischen Betrachtung die Grundlagen des strategischen
Marketings und insbesondere die Bestimmungsgriinde fur den Aufbau einer
Unique Selling Proposition (USP) darzustellen. Darauf aufbauend erfolgt eine
Ubertragung auf die Gemeinde St. Peter-Ording.



