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VORWORT

Liebe Mitglieder und Partner:innen,

stellen Sie sich einen Ort fernab von Hektik
vor — historische Gemauer am Wasser, bli-
hende Garten, das Summen der Bienen
und der Ruf des Fischadlers im Ohr. Das ist
DrauB3englick!

Und davon haben wir hier eine Menge. Als
Antwort auf die wachsende Sehnsucht
nach Entschleunigung und Nachhaltigkeit
haben wir Drau3engliick 2024 zu unserer
Marke gemacht und damit den Grundstein
fur eine starke touristische ldentitat gelegt.

Mit frischem Webauftritt, Kl-gestitzter
Kampagne und neuen Angeboten wie dem
ersten Wimmelbuch fur die Region, der
Schloss & Genuss-Erlebnisradtour mit AR-
Elementen oder Pilzy’s Naturerlebnispfa-
den fur kleine und grof3e Entdecker haben

Martina Muller

Geschaftsfihrerin vom Tourismusverband Mecklen-
burg-Schwerin e.V. und der Stadtmarketing Gesell-
schaft Schwerin mbH

wir das Profil Mecklenburg-Schwerins ge-
scharft — trotz knapper Ressourcen und
personeller Veranderungen.

Jedes Jahr bringt neue Chancen, und das
UNESCO-Potenzial Schwerins ruckt die
Region noch stéarker ins Licht. Wichtig sind
starke Netzwerke, Zusammenhalt und gute
Ideen. Unser Ziel bleibt: Ein Mecklenburg-
Schwerin, das Gasten und Einheimischen
Freude, Entspannung und echte Glicks-
momente schenkt. Deshalb wird auch 2025
ganz im Zeichen des Drauf3engliicks ste-
hen.

Dieser Bericht gibt einen Einblick in unsere
Arbeit. Wir danken herzlich fur das Ver-
trauen, die gute Zusammenarbeit und win-
schen allen ein erfolgreiches 2025!

Stefan Sternberg
Landrat vom Landkreis Ludwigslust-Parchim und Vor-

standsvorsitzender vom Tourismusverband Mecklen-
burg-Schwerin e.V.
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1. UBER UNS

UBER DEN VERBAND

Seit 1991 engagieren wir uns leiden-
schaftlich als Tourismusverband Meck-
lenburg-Schwerin e.V. fir die Urlaubsre-
gion Mecklenburg-Schwerin. Diese um-
fasst den gesamten Landkreis Ludwigs-
lust-Parchim, die Landeshauptstadt
Schwerin und Teile des Landkreises
Nordwestmecklenburg.

Wir ibernehmen die Rolle einer Destina-
tionsmanagementorganisation  (DMO)
und fungieren als ldeenschmied, Kim-
merer und Netzwerker. Im Fokus stehen
die Gremien-, Netzwerk- und Lobbyarbeit
im Sinne der touristischen Regionalent-
wicklung. In diesem Zuge entwickeln wir
neue Angebote, starten kreative Kam-
pagnen und setzen Projekte um, die Na-
tur, Kultur und Genuss verbinden — stets
mit Blick auf den Schutz unserer einzig-
artigen Landschaft. Ob Rad- und Was-
serwege, Schlésser oder Herrenhauser:
Wir schaffen Erlebnisse und zeigen die
schonsten Seiten der Region!

UNSERE MISSION

Tourismus bedeutet hier weit mehr als
zufriedene Gaste. Tourismus ist ein wich-
tiger Teil des Lebensraummanagements
und ein sehr bedeutender Wirtschaftsfak-
tor, der wichtige Einnahmen flir ver-
schiedenste Branchen und kommunale
Haushalte sichert.

Unser Ziel ist es, Gaste aus ganz
Deutschland fur einen Urlaub in Mecklen-
burg-Schwerin  zu  begeistern und
dadurch eine langfristige Nachfrage zu
sichern. Wir verfolgen daflr in enger Zu-
sammenarbeit mit der Stadtmarketingge-
sellschaft Schwerin mbH und dem Lan-
destourismusverband Mecklenburg-Vor-
pommern e.V. (TMV) langfristige Strate-
gien zur Vermarktung des touristischen
Gesamtangebotes. Zielgruppengerechte
Prospekte, das Urlaubsmagazin, Messe-
prasentationen, die Website und Social
Media sind nur einige Instrumente, die
dafir zur Anwendung kommen.

Zur Verwirklichung unserer Ziele verste-
hen wir uns stets als Partner im Rahmen
von konstruktiven Kooperationen und
touristischen Projekten. Zu unseren Part-
nern zéhlen zum einen unsere Verbands-
mitglieder, aber auch Wirtschaftsunter-
nehmen, Kommunen, Tourismusorgani-
sationen, Vereine, Leistungstrager:innen
von touristischen Einrichtungen sowie
Vertreter:innen aus Verwaltung und Poli-
tik.
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1. UBER UNS

UNSERE ZIELE

Positives Image starken

Weiterentwicklung eines positiven Images, Etablierung der Region als Teil der
Dachmarke MV im (inter-) nationalen Wettbewerb, Engagement fir nachhaltige
und kundenorientierte Qualitatsverbesserung der Angebote

Bekanntheit steigern

Steigerung des Bekanntheitsgrades von Mecklenburg-Schwerin als attraktives
Reiseziel fir Natur- und Outdoorurlauber:innen sowie Kultur- und Genussinteres-
sierte entsprechend der strategischen Profilspitzen "Naturerlebnis" und "Kulturge-
nuss®

Regionalitat fordern

Gastegewinnung durch Foérderung regionaler Angebote und Erhéhung der Erleb-
nis- und Servicequalitat, um Gastezufriedenheit zu steigern und langfristige Nach-
frage zu gewahrleisten

UNSERE AUFGABEN

Kundengerichtet Markenmanagement

Vermarktung und Vertrieb
Angebots- und Produktmanagement
Qualitatsmanagement
Gasteinformation und -betreuung

Innengerichtet Strategieentwicklung und -controlling

Strukturentwicklung

Tourismusfinanzierung

Netzwerkmanagement und Binnenmarketing
Projektmanagement

Identitaitsmanagement

Tourismusbewusstsein und -akzeptanz, Lobbyarbeit
Wissensmanagement
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TEAM DER GESCHAFTSSTELLE

Martina Miiller

Geschdftsfiihrerin

Telefon: 0385 5925250
mueller@mecklenburg-schwerin.de

Norbert Vormelker

Print [ Vertrieb

Telefon: 0385 59189825
n.vormelker@mecklenburg-schwerin.de

Christina Korr (2024 in Elternzeit)
Web [ Online | KunstOffen

Telefon: 0385 59189873
ch.korr@mecklenburg-schwerin.de

Amelie Uding

Kampagnen | PR | Social Media
Telefon: 0385 59189875
a.uding@mecklenburg-schwerin.de

Susanne Scharf (bis Juni 2024)
Kampagnen [ PR [ Social Media (s. Seite 9)
Telefon: 03871 722 6402
susanne.scharf@kreis-lup.de

Marty Lenthe (bis Januar 2026)
Projektkoordination S (s. Seite 21)

Telefon: 0385 59189824
m.lenthe@mecklenburg-schwerin.de

Angela Ispiryan (bis Mai 2025)
Umsetzungsmanagement Regionale Tourismusstrategie
LSchlosser-Kultur-Genuss“ (s. Seite 23)

Telefon: 0385 48939702
a.ispiryan@mecklenburg-schwerin.de

Annika Lenz (bis Mai 2025)
Umsetzungsmanagement Regionale Tourismusstrategie

»Kunst-Erlebnis-Natur” (s. Seite 25)

Telefon: 0385 48939703
a.lenz@mecklenburg-schwerin.de
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1.2 VORSTAND

Im Kontext der Landesentwicklung und der Bedarfe des Binnenlandes berét der Vorstand
regelmafig tber die strategische Ausrichtung der touristischen Arbeit des Verbands und
seiner Rolle in der Region. Im Vorstand arbeiten ebenfalls Verwaltungspartner:innen so-
wie Unternehmer:innen aktiv mit, sodass perspektivisch alle touristischen Aspekte in der
Verbandsarbeit Raum finden.

VORSTANDSMITGLIEDER (seit Dezember 2024)

Stefan Sternberg
Sven Hoffmeister

Martina Miiller

Bjorn Mauch

Dr. Rico Badenschier
Tobias Bone-Winkel
Iris Brincker

Jenny Elshout
Steffen Klieme

Stefan Pinnow
Michael Wufka

Vorsitzender
Landrat des Landkreises Ludwigslust-Parchim

Erster Stellvertreter
Biirgermeister der Stadt Plau am See

Zweite Stellvertreterin
Geschdftsfiihrerin fiir Tourismusverband Mecklenburg-
Schwerin e.V. & Stadtmarketing Gesellschaft Schwerin mbH

Schatzmeister

Vorstandsmitglied der Sparkasse Mecklenburg-Schwerin
Oberbiirgermeister der Landeshauptstadt Schwerin
Inhaber des Ferienresorts Texas MV

Amtsvorsteherin im Amt Crivitz

Geschdftsfiihrerin der WINSTONgolf GmbH & Schloss Kaarz

Biirgermeister der Stadt Neustadt-Glewe

Biirgermeister der Stadt Ludwigslust
Geschdiftsfiihrer der Tourist Info Plau am See GmbH
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1.3 MITGLIEDER & MARKETINGAUSSCHUSS

UNSERE MITGLIEDER

67 Mitglieder zahlt der Verband im Jahr
2024. Ein Teil der Mitglieder sind kommu-
nale Partner:innen und Institutionen, der
andere Teil sind engagierte Unterneh-
mer:innen aus der Tourismusbranche,
Hotellerie und Gastrono-
mie. Die Liste unserer Mit-
glieder finden Sie auf unse-
rer Website Uber den QR-
Code.

Die jahrliche Mitgliederversammlung
fand am 2. Dezember 2024 im Vorfeld
des Branchentreffens statt. Neben Be-
richten der Geschéftsstelle und zum
Haushalt wurden Neuwahlen fiir den ge-
samten Vorstand durchgefihrt.

AUSSCHUSSMITGLIEDER

Michael Wufka

MARKETINGAUSSCHUSS

Im Marketingausschuss arbeiten wir mit
vielen Partneriinnen von touristischen
Organisationen und Tourismusanbietern
der Region gemeinsam an bestehenden
und zukunftigen Schwerpunkten der Tou-
rismusentwicklung. Es wird Uber neue
Tools und Kanale, tber die Zusammen-
arbeit mit den Uberregionalen Marketing-
partnern und die bessere Abstimmung
der lokalen und regionalen Aktivitaten
diskutiert. Reprasentativ flr das gesamte
Verbandsgebiet beraten und evaluieren
die Vertreter verschiedener Teilregionen
die verbandsspezifischen Marketingakti-
vitaten.

Ausschussvorsitzender | Tourist Info Plau am See GmbH

Petra Gotz Stadt Boizenburg-Elbe
Konstanze Lock Stadt Ludwigslust

Martin Bouvier Tourist-Info der Stadt Sternberg
Stefanie Merchel WINSTONgolf GmbH

Susanne Scharf
Anja Bollmohr
Katharina Lawrenz

Karen Tappe

Landkreis Ludwigslust-Parchim

Stadt Parchim

Stadtmarketing Gesellschaft Schwerin mbH
Stadt Neustadt-Glewe

Team der Geschiiftsstelle  Tourismusverband Mecklenburg-Schwerin e.V.
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1.4 NEUE REGIONALMANAGERIN FUR TOURISMUS

Interview mit Susanne Scharf | Landkreis Ludwigslust-Parchim

Susanne Scharf ist seit 2024 die neue Tourismusmanagerin im Fachdienst 64 — Metro-
polregion, Innovation und Projekte des Landkreises Ludwigslust-Parchim. Als Nachfolge-
rin von llka Rohr ist sie nun fir die strategische und operative Férderung der Tourismus-

region Mecklenburg-Schwerin verantwortlich.

Zuvor war Frau Scharf als Tourismusfachkraft
fur den Landkreis im Bereich Marketing mit
Sitz beim Tourismusverband Mecklenburg-
Schwerin e.V. tatig. Sie koordinierte dort u.a.
Entwicklungsprozesse zur Tourismusstrate-
gie, Marketingkampagnen und Projekte, be-
treute das Netzwerk regionaler Tourist-Infor-
mationen und baute den Instagram-Kanal
zbestmecklenburg“ auf.

Im Interview gibt sie einen Einblick in ihre Ar-
beit und verrat uns, welche Highlights und Ent-
wicklungen die Tourismusregion zukuinftig er-
warten werden.

Frau Scharf, wie sehen lhre Aufgaben
als Regionalmanagerin fur Tourismus
aus?

Nun, hinter dem Wording ,strategische
und operative  Tourismusférderung®
steckt allerhand! Es gilt, unsere Touris-
musregion weiter zu entwickeln und be-
kannter zu machen. D.h. die Freizeitinfra-
struktur, also Radwege, Wanderwege,
Marinas usw. auszubauen und intakt zu
halten und Leistungstrager wie auch
Kommunen dabei zu unterstiitzen, un-
sere Natur und unsere Kkulturellen
Schatze fur Bewohner und Besucher
sichtbar und erlebbar zu machen. Das

X2 - A
llka Rohr und Susanne Scharf beim Branchentreff in der
IHK zu Schwerin am 2. Dezember 2024 © Oliver Borchert

passiert tber Projekte, Kampagnen, Pré-
sentationen und Veranstaltungen.

Ich verstehe mich in meiner neuen Posi-
tion als Initiatorin und Netzwerkerin im
ganzheitlichen touristischen Sinne, kre-
iere auch aber das ,Aushangeschild“ des
Landkreises im Bereich der (touristi-
schen) Aulenwirkung. So haben wir in
Kooperation mit der Landeshauptstadt
Schwerin und dem Landkreis Nordwest-
mecklenburg das Thema ,Kultur am
Wasser® zum Tag der deutschen Einheit
in Schwerin unter dem Dach der Metro-
polregion bespielt.
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1.4 NEUE REGIONALMANAGERIN FUR TOURISMUS

Interview mit Susanne Scharf | Landkreis Ludwigslust-Parchim

Ein paar ,alte” Aufgaben durfte ich mit
.,subernehmen® und freue mich sehr,
dass ich u.a. das Netzwerk der regiona-
len Tourist-Informationen weiter koordi-
nieren darf. Zuletzt haben wir gemein-
sam das Wimmelbuch fiir Mecklenburg-
Schwerin herausgebracht. Der Aus-
tausch mit den Infostellen ist fir mich das
Ohr an der Basis — zu horen, wo aktuelle
Hurden sind und mdgliche Chancen, ist
fur mich wertvoller Input fur zukinftige
Initiativen und Projekte. Auch im Hinblick
auf die Synergien, die unser Fachdienst
mit sich bringt, kénnen im Bereich Inno-
vationsmanagement spannende Projekte
entstehen.

Sie mdchten weiterhin eng mit dem
Tourismusverband Mecklenburg-
Schwerin zusammenarbeiten. Welche
gemeinsamen Ziele stehen im Fokus?

Tourismusentwicklung ist das eine, Ver-
marktung das andere. Beides muss je-
doch zusammengedacht und eng mitei-
nander verzahnt werden, um heutige
Géasteanspriche zu Ubertreffen. Touris-
mus ist nichts, was sich vom Schreibtisch
aus entwickeln lasst. Fur mich ist es
wichtig, in engem Austausch mit dem
Tourismusverband zu sein. Die touristi-
schen Ziele verfolgen wir Hand in Hand.

Und gerade jetzt ergeben sich hervorra-
gende Perspektiven fir unsere Region:
Die neue Marke des Landestourismus-
verbandes (TMV) verspricht mit ihrem
Freiraum-Gedanken im Markenkern all
jenes, was Mecklenburg-Schwerin nur zu
gut bieten kann. Zusammen mit unserem
"DraufRenglick® als kommunikatives und
entwicklungsspezifisches Leitthema, bie-
tet sich die Chance, unsere aktuellen und
kinftigen Highlights noch starker in der
Landeskommunikation zu verankern, zu
entwickeln und zu positionieren.

Susanne Scharf bei der offiziellen Ubergabe des Wim-
melbuchs am 26. August 2024 © Landkreis Ludwigslust-
Parchim
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1.4 NEUE REGIONALMANAGERIN FUR TOURISMUS

Interview mit Susanne Scharf | Landkreis Ludwigslust-Parchim

Welche Projekte stehen auf Ihrer
Agenda? Worauf kénnen sich die Ak-
teur:innen der Tourismusregion in
2025 besonders freuen?

Auch wenn wir bereits vieles aus der
Tourismusstrategie umsetzen konnten —
was vor allem den beiden Umsetzungs-
managerinnen zu verdanken ist — stehen
vielversprechende Projekte und Mal3-
nahmen in der Pipeline, die eine zeitnahe
Implementierung  verdienen. Diesen
werde ich mich widmen und schauen, wo
sich im Bereich des Outdoortourismus
Dinge verknipfen und umsetzen lassen.
Die langfristige Entwicklung und Ver-
marktung der Drauf3engliick-Radrouten
in Westmecklenburg stehen hier ganz
oben auf der Agenda.

Da ware noch ein weiteres Herzenspro-
jekt: Die Familien sind eine wichtige Ziel-
gruppe, die wir mit unseren Angeboten

ansprechen méchten. Als Mama von drei
Kindern habe ich bei unseren Betrieben
auch gern mal die ,Familienbrille” auf und
bin in der Jury fur das Qualitatssiegel
~Familienurlaub MV — Gepriifte Qualitat®.
Hier ist es mein Ziel, dass wir kinftig in
unserer Region noch viel mehr Betriebe
als familienfreundlich auszeichnen kon-
nen.

Und 2025 werden wir die Manufaktur-
Route, die zu ausgewdahlten Handwerks-
betrieben in der Region fihrt, tGber ein
zweijahriges LEADER-Kooperationspro-
jekt updaten und um den Bereich ,Ge-
nusshandwerk® erweitern. Das heil3t, es
sollen kleine Manufakturen mit aufge-
nommen werden, bei denen man nicht
nur tber die Schultern schauen kann und
Wissenswertes Uiber das jeweilige Hand-
werk erfahrt, sondern hier kann man
dann auch verkosten — und naturlich re-
gionale Produkte aus der Region kaufen.
Auf dieses Projekt freue ich mich ganz
besonders!

Susanne Scharf
Regionalmanagerin fiir Tourismus

Landkreis Ludwigslust-Parchim

Fachdienst Metropolregion, Innovation und Projekte
DeveL UP [ Garnisonsstrafde 7 [ 19288 Ludwigslust

Telefon: 03871 722 6402

Mobil: 0173 2532 154
susanne.scharf@kreis-lup.de
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2 TOURISMUSENTWICKLUNG

TOURISMUSSTRATEGIE

Die Tourismusentwicklung ist kein
Selbstlaufer. Immer schneller ein-
wirkende Trends, Veranderungen im
Nachfrageverhalten, Fachkraftemangel,
neue Anforderung an die Nachhaltigkeit
beim Reisen sowie die Digitalisierung er-
fordern einen starken Schulterschluss
kommunaler und privatwirtschaftlicher
Akteur:innen — und eine gute strategi-
sche Grundlage.

Unsere Regionale Tourismusstrategie
bildet dafir einen wichtigen Grundstein.
Sie umfasst die Besonderheiten von
Mecklenburg-Schwerin und die daraus
abgeleitete  Positionierungsstrategie
mit Profilthemen und Zielgruppen. Da-
bei legt sie konkrete Handlungsfelder
und die SchlUsselprojekte fest und gibt
Antworten auf die zentralen Fragen, wel-
che Aufgaben der Tourismusverband
einnehmen muss bzw. wie wichtig wir
beim Aufbau professioneller Strukturen
zur Zusammenarbeit in Mecklenburg-
Schwerin sind. Die Umsetzung der Mal3-
nahmen wirkt sich positiv auf Infrastruk-
tur, Qualitat, Ausbau von Angeboten,
Marketing und Organisation aus. Mit der
Strategie als Leitfaden wurden also die
Weichen flr eine langfristig erfolgreiche
Entwicklung des Tourismus gestellt. Die
Kurzfassung zur Strategie fe?
finden Sie auf unserer
Website lber den QR-
Code.

Die Umsetzung der Strategie konnte im
Jahr 2024 enorm an Fahrt aufnehmen.
Nachdem der Foérderantrag fir ein not-
wendiges Umsetzungsmanagement tber
das Regionalbudget bewilligt wurde,
konnten sich zwei Personalstellen mit
den Schlusselprojekten 2, 6, 7 und 9 be-
fassen und so die erlebnisorientierte,
nachhaltige Produktentwicklung in der
Region gemalR der zwei Profilspitzen
»Naturerlebnis“ und ,Kulturgenuss“
vorantreiben. Die Verlangerung des S3-
Projektes bis Januar 2026 ist ein weite-
rer, wichtiger Meilenstein fiir die Entwick-
lung und Vermarktung der Region, der
zur Festigung und Professionalisierung
der gewinschten DMO-Strukturen des
Landes maRgeblich beitragt.

Die neue Urlaubsmarke ,Freiraum“ des
TMV verspricht wesentliche Faktoren,
die Mecklenburg-Schwerin nur zu gut
bieten kann. Dadurch hat sich 2024 fir
unsere Region das Leitthema ,,Draufen-
gluck® herauskristallisiert, das hinsicht-
lich der Entwicklung in Bezug auf Infra-
struktur und Angebote sowie in der Ver-
marktung in den néchsten Jahren eine
wesentliche Rolle spielen wird. Sadmtliche
Aktivitdten und Vorzige von Mecklen-
burg-Schwerin sollen unter ,Drauf3en-
glick® auf charmante Weise entwickelt
und vermarktet werden.
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2.1 SCHLUSSELPROJEKTE

Ein Uberblick zu den Umsetzungsstanden

1. Optimierung der Strukturen zur Zu-
sammenarbeit und Organisation

Die Optimierung der Organisation und
Zusammenarbeitsstrukturen sowie der
Vermarktung ist ein fortlaufender Pro-
zess. Wahrend auf MV-Ebene der Desti-
nationszuschnitt im Rahmen des geplan-
ten Tourismusgesetzes aktuell Gberdacht
wird, gibt es auf Verbandsebene — durch
die Umsetzung der Schllsselprojekte
(SP) — neu gebildete Arbeitsgremien
(AGs), die die Zusammenarbeit verbes-
sern und Synergien erzeugen sollen.

2. Etablierung von Arbeitsgremien fur
Profilthemen

Uber die beiden Projektstellen Schlos-
ser-Kultur-Genuss und Kunst-Erlebnis-
Natur wurden zwei AGs gebildet, die
maf3geblich an der Umsetzung der be-
treffenden Schllsselprojekte bzw. Pro-
fithemen mitwirken und die strategi-
schen Handlungsplane aufbauen. Die
dritte AG ist erst einmal auf3en vor und
wird zu gegebener Zeit gegriindet (siehe
SP 10).

3. Digitale Marketingkampagnen zu
den Profilthemen und Produkten

Im Rahmen des S3-Projektes wurde im
Sommer 2024 Uber die Agentur 9 eine

digitale, crossmediale KI-Kampagne zum
Thema Drauf3engliick umgesetzt. Zudem
spielen wir unsere DraufRenglick-The-
men Uber den TMV aus, der mit seiner
crossmedialen Jahreskampagne einen
digitalen Schwerpunkt setzt. Mehr zum
Thema Kampagnen finden Sie auf Seite
31.

4. Entwicklung von einheitlichen
Qualitatsstandards in den Tls

Nach dem erfolgreichen Aufbau eines
soliden Netzwerkes der regionalen Tou-
rist-Informationen im Jahr 2023, konnten
der Erfahrungsaustausch und die Zu-
sammenarbeit auf eine neue Ebene ge-
bracht werden. Das TI-Netzwerk als For-
mat wird angenommen und hat sich etab-
liert. Mehr dazu finden Sie auf Seite 18.

5. Aufbau eines Monitoring-Systems
zur Freizeit- & Mobilitatsinfrastruktur

Das Schlusselprojekt ,Aufbau eines ge-
meinsamen Erfassungs- bzw. Monito-
ringsystems zur Erfassung und Weiter-
entwicklung der 6ffentlichen Freizeit und
Mobilitatsinfrastruktur® obliegt in der Um-
setzung nicht allein beim Verband, son-
dern vielmehr bei den Verwaltungspart-
nern:innen und hatte bislang (noch)
keine Prioritat.
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2.1 SCHLUSSELPROJEKTE

Ein Uberblick zu den Umsetzungsstanden

6. Entwicklung einer Schloss- und
Genusstour fur Radfahrer

Uber eine Projektstellenférderung konnte
2024 die Schloss & Genuss Erlebnisrad-
tour umgesetzt werden — eine 90 km
lange Rundtour, die von Schwerin durch
das Sternberger Seenland tber Wiligrad
und wieder zurtick nach Schwerin flihrt.
Die Route verbindet die Themen Schlds-
ser, Kulinarik und Edutainment mit Aug-
mented Reality (AR). Die Projektumset-
zung ,Schldsser-Kultur-Genuss® endet
im Mai 2025. Mehr dazu finden Sie auf
Seite 23.

7. Konzeption einer Route, die Kunst,
Natur und Erlebnis kombiniert

8. Qualitativer, regionsubergreifender
Ausbau der Radwege

Der Verband ist aktiv in verschiedenen
AGs und Gremien tatig, um die touristi-
sche Entwicklung der Region voranzu-
bringen. Mehr dazu finden Sie auf Seite
15.

9. Edutainment zur Steigerung der Er-
lebbarkeit touristischer Highlights

Die Erlebbarkeit spielt in der Angebots-
entwicklung und Optimierung eine per-
manente Rolle. Mit den Schllsselprojek-
ten 6 und 7 konnten attraktive Edutain-
ment-Angebote fir die Zielgruppen ,Ak-
tive Geniefler” und ,Familien mit Kindern®
umgesetzt werden.

Uber eine Projektstellenférderung konn-
ten 2024 drei Naturerlebnispfade in Ha-
genow, Bruel und bei Goldberg konzi-

L
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10. Entwicklung eines Konzepts fur

Grafiken © Canva

piert werden. Die Naturerlebnispfade bie-
ten interaktive Erlebnisstationen. Das
Maskottchen Pilzy leitet als Skultptur und
Uber Infotafeln die Géaste durch die Erleb-
nispfade und schafft die Verbindung zwi-
schen den Umsetzungsorten. Mithilfe
von Pilzy 16sen Kinder und ihre (Grof3-)
Eltern gemeinsam Rétsel und Aufgaben
und lernen dadurch spielerisch die regio-
nale Natur und Umwelt kennen. Die Pro-
jektumsetzung ,Kunst-Erlebnis-Natur*
endet ebenfalls im Mai 2025. Mehr dazu
finden Sie auf Seite 25.

die Adventure-Area

Die Profilspitze ,,Adventure Area“ gehort
zu den Entwicklungsthemen des Ver-
bands und wird aktuell aufgrund fehlen-
der Kapazitaten noch nicht forciert.
Denkbar ist hier ein Projekt in Zusam-
menarbeit mit dem Landkreis, das samt-
liche erlebnisorientierten Angebote wie
Fallschirmspringen, Segelflug, Wasser-
ski, Snowboarden, Kayaking, SUP, Jum-
pen und Festivals bundelt, vernetzt und
weiterentwickelt.

Seite | 14
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2.2 GREMIEN UND NETZWERKE

Wir sind aktiver Partner vieler regionaler
und lokaler Netzwerke. Die Bandbreite
der Unterstitzung der regionalen Part-
ner:innen ist sehr unterschiedlich. So
steht bei einigen Gremien die Berater-
funktion im Vordergrund. Bei anderen
wiederum die enge Vernetzung und
Kenntnis der Akteur:innen oder die kon-
krete operative Umsetzung von Teilpro-
jekten. Bei kleineren Netzwerk-Gremien
sind wir Partner von lokalen Akteur:in-
nen, von einzelnen Kommunen sowie
Anbietern. GréRer und regional umfangli-
cher sind etwa die Projekte im Rahmen
der LEADER-Aktionsgruppen (LAG) oder
um die BienenstraRe. Am weitesten rei-
chen die Projekte im Rahmen der Metro-
polregion Hamburg, in denen wir mit vie-
len Partner:innen aus Hamburg, Schles-
wig-Holstein und Niedersachsen zusam-
menarbeiten.

METROPOLREGION HAMBURG

Der Landkreis Ludwigslust-Parchim ist
neben 17 weiteren Landkreisen und
kreisfreien Stadten ein Mitglied der Met-
ropolregion Hamburg (MRH). Wir als
Verband wirken in den touristischen Gre-
mien als Interessenvertreter flr den

Landkreis  Ludwigslust-Parchim  mit
(Facharbeitsgruppe Tourismus) und
sind an der Umsetzung eigener und ge-
meinsamer (Leit-) Projekte beteiligt. Au-
Berdem unterstitzen wir die Marketing-
malnahmen der MRH, um die Bekannt-
heit und Nachfrage der touristischen An-
gebote in unserer Region bei den Men-
schen aus der MRH - also Hamburg,
Schleswig-Holstein und Niedersachsen —
nachhaltig zu steigern. So setzen wir bei-
spielsweise die Tages- bzw. Kurzreisen-
Kampagne auf Social Media mit um.

Nach der Fertigstellung und Verdoffentli-
chung des Tourismus- und Freizeitent-
wicklungskonzeptes der MRH 2030,
stand 2024 die Umsetzung der Tages-
und Kurzreisenkampagne im Fokus.
Mecklenburg-Schwerin hat sich fur den
Umsetzungsprozess  bereit  erklart,
schwerpunktm&Rig im Bereich der alter-
nativen Mobilitat, dem Outdoortourismus
sowie der Tages- und Kurzreisenkam-
pagne verstarkt mitzuarbeiten.

Das Tourismusentwicklungskonzept der
MRH konnen Sie Uber den [E¥sks
QR-Code einsehen. Mehr #
zu den Kampagnen erfah-
ren Sie auf Seite 31.
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2.2 GREMIEN UND NETZWERKE

KURS ELBE 4.0

Das Netzwerk mit sechs Partnern ist ur-
springlich aus einem Leitprojekt der
MRH entstanden. Ziele des Projektes
sind die Verbesserung der Rahmenbe-
dingungen flur die touristische Entwick-
lung auf dem Flussabschnitt zwischen
Hamburg und Wittenberge sowie die
Entwicklung Ubergreifender, vermark-
tungsfahiger touristischer Produkte.
Hierzu gehoéren auch weiterhin die Per-
sonenschifffahrt und die Verknipfung be-
reits vorhandener Angebote sowie die
Schwerpunktsetzung an bestimmten Or-
ten.

Der Landkreis Ludwigslust-Parchim ist in
Mecklenburg-Schwerin  der wichtigste
Projektpartner und Auftraggeber. Die
operativen Aufgaben im Rahmen der
Netzwerkarbeit Gbernimmt der Verband.

Seit September 2023 ist die Agentur Pu-
etter GmbH fir das Social Media Marke-
ting verantwortlich. Der Verband steht
hier in engem Austausch und arbeitet fiir
entsprechende Posts zu.

==

UBER ENNI C/\w/\

Mit der Web-App Enni’s Elbe-Aben-
teuer wurde uber das Kurs Elbe-Netz-
werk ein digitales Angebot fur Familien
mit Kindern geschaffen, um die Region
interaktiv und spielerisch vor Ort zu erle-
ben. Mehr als 200 kleine Mikroabenteuer

sorgen fir spannende Unterhaltung wéh-
rend des nachsten Familienausflugs. Er-
ganzt werden die Erlebnisse durch Wis-
senshappchen zu der Region und kurze
Hoérgeschichten mit Enni, dem kleinen
Wassertropfen.

Um das Angebot leicht und verstandlich
zu erklaren, stand 2024 die Produktion
eines Erklarvideos zur Einbindung in der
Web-App enni-elbe.de im Fokus. Zudem
wurde ein Holz-Memory mit Darstellung
zu den Hdérstationen produziert als Be-
lohnung fiir alle teilnehmenden Kinder.
Wer 10 Stationen mit der Enni-App absol-
viert hatte, konnte sich bei den teilneh-
menden Tourist-Informationen kostenlos
sein eigenes Holz-Memory abholen. Ein
geplanter  Foto-Wettbe-

werb ist auf 2025 verscho- E E
ben worden. Mehr iber & -

Enni erfahren Sie ber E
den QR-Code.
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2.2 GREMIEN UND NETZWERKE

REGIONALE NETZWERKE

Neben der Metropolregion Hamburg und Kurs Elbe, die den Schwerpunkt auf eine lander-
Ubergreifende, touristische Vermarktung setzen, engagieren wir uns als Tourismusver-
band Mecklenburg-Schwerin auch regelmafig in zahlreichen regionalen und lokalen Netz-
werken. Hier ein kurzer Uberblick:

NETZWERKE

LEADER

Kuratorium

Ausschuss

Netzwerk

Arbeitsgemeinschaft
Sonstige

LAG Warnow-Elde-Land

LAG Mecklenburger Schaalseeregion (landkreistibergreifend)
LAG Stidwestmecklenburg

Flusslandschaft-Elbe

Biosphdrenreservat Schaalsee

Amt Crivitz Wirtschafts- und Tourismusausschuss (nach Bedarf)
IHK Tourismusausschuss

Erlebnisreich Bienenstrafse
Wandern TMV E9 a
TI-Netzwerk

AG Radverkehr
Elberadweg

Lewitz e.V.

Regionalmanagement A14 - Grabow, Ludwigslust, Neustadt-
Glewe
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2.3 TI-NETZWERK

Netzwerk der Tourist-Informationen im Feature

PROLOG

Tourist-Informationen (TI) sind oft ein
erster Anlaufpunkt fir Gaste, wenn es um
fundierte Informationen bei der Reisepla-
nung und Buchung geht. Ihre Bedeutung
als ,kommunikativer Schaukasten® einer
Region vor, wahrend und nach einer
Reise hat trotz Internet bis heute nicht an
Gewicht verloren.

Tourist-Informationen gelten als Aushén-
geschild einer Region. Umso schwieriger
ist es, in einer sehr grof3en, heterogenen
Destination wie Mecklenburg-Schwerin
einheitlich aufzutreten und einen ent-
sprechenden Wiedererkennungswert zu
schaffen — vor allem in punkto Ser-
vicequalitat und Image.

Diesem wichtigen Handlungsfeld widmet
sich das Schlusselprojekt 4 zur Entwick-
lung von einheitlichen Qualitatsstan-
dards, Kundenprozessen und gemeinsa-
men Standards zur Informationsvermitt-
lung in den Tls aus unserer Regionalen
Tourismusstrategie. Es ist der Grund-
stein fur das TI-Netzwerk.

ERSTE SCHRITTE

2023 wurde das Netzwerk der Stadt- und
Tourist-Informationen gebildet — kurz:
das TI-Netzwerk. Ziel ist es, die eigenen
Arbeitsprozesse sowie den Austausch
untereinander langfristig zu optimieren.
Die Partner:innen haben als gemeinsa-
men Handlungsrahmen eine Vereinba-
rung Uber einheitlich geltende (Qualitat-)
Standards in der Urlaubsregion Mecklen-
burg-Schwerin geschlossen, die allen als
Basis dient.

Seitdem finden regelméafig Schulungen
und drei Netzwerktreffen im Jahr (im Feb-
ruar, Marz und November) statt. Die Tref-
fen rotieren ortsméaRig, um aktuelle Ein-
druicke von den jeweiligen Orten zu erhal-
ten und einen Blick hinter die Kulissen ei-
ner jeden Tl zu werfen. Gemeinsam wird
an der Optimierung der Servicequalitat
gearbeitet und Wissen ausgetauscht. Ein
Grol3teil der Partner:innen hat sich zu-
dem innerhalb der Initiative ,Servicequa-
litdt Deutschland® zu sogenannten Q-
Coaches in einem 2-tdgigen Seminar
2023 bereits qualifizieren lassen. Als sol-
che befasst man sich intensiv mit der Op-
timierung interner Ablaufe und Prozesse.
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Foto: Wimmelbuch fiir Mecklenburg-Schwerin © Landkreis Ludwigslust-Parchim

2.3 TI-NETZWERK

Netzwerk der Tourist-Informationen im Feature

PARTNER:INNEN

Zum Netzwerk gehoren folgende Tls:

2. Neustadt-Glewe
3. Sternberg

4, Parchim

5. Boizenburg/Elbe
6. Hagenow

7. Plau am See
8. Grabow

9. Bad Kleinen
10. Ludwigslust

11. D6mitz

12. Schwerin

13. Gadebusch

14. Rehna

Die Netzwerk-Treffen fanden bisher in
den TI in Neustadt-Glewe, Ludwigslust,
Parchim, Hagenow, Schwerin und Bad
Kleinen statt.

GEMEINSAMES WIMMELBUCH

Bei den Netzwerktreffen kam der
Wunsch nach gemeinsamen Produkten
fur die gesamte Region auf. So entstand
2023 die Idee eines Wimmelbuchs fur
Mecklenburg-Schwerin, welches im
August 2024 unter der Federfuhrung des
Tourismusverbands Mecklenburg-
Schwerins verwirklicht und offiziell an die
TlIs Ubergeben wurde.

Das Wimmelbuch nimmt Familien mit auf
eine vergnugliche Entdeckungstour. Die
funfte Ausgabe der MV-wimmelt-Ver-
lagsreihe bebildert auf neun Doppelsei-
ten dank lllustrator Stefan Bayer viele
Highlights der Region im Comic-Stil: Mit
dabei sind Schwerin, das Warnow-
Durchbruchstal, Parchim, Burg Neustadt-
Glewe, Schloss Ludwigslust, die
Schaumkussfabrik in Grabow, die Fes-
tung DOmitz sowie das Naturbad Ha-
genow.

Die Bucher sind in den TI erhaltlich und
online Gber mv-wimmelt.de. Zudem wur-
den Uber den Verlag Postkarten zu den
Orten angefertigt als Mit-
bringsel fur Messen. Einen
Artikel zum Wimmelbuch
finden Sie Uber den OQR-
Code.
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2.3 TI-NETZWERK

Netzwerk der Tourist-Informationen im Feature

NACHSTE SCHRITTE

Far 2025 sind weitere Netzwerk-Treffen
in D6mitz, Plau am See und Grabow ge-
plant. Der Servicegedanke soll weiterhin
im Mittelpunkt stehen. Gé&steanspriiche
wandeln sich. Was heute gefragt ist,
kann Gbermorgen schon Uberholt sein.

Das TI-Netzwerk setzt sich mit den wan-
delnden Bedurfnissen der Géaste und den
damit verbundenen Herausforderungen
auseinander und arbeitet an den eigens
dafr formulierten Q-Standards. Zeit-
gleich sind die Tourist-Informationen
sehr wichtige Multiplikatoren und Bot-
schafter unserer Draul3engliick-Kam-
pagne und geben wesentliche Impulse
rund um die Angebotsentwicklung in
Mecklenburg-Schwerin mit neuen
Glucksmomenten.

Das Netzwerk der Stadt- und Tourist-In-
formationen versteht sich als feste Part-
nerschaft, jedoch nicht als geschlossene
Gesellschaft. Weitere interessierte Infor-
mationsstellen sind also jederzeit herz-
lich willkommen. Ansprechpartnerin ist
Susanne Scharf (Kontakt auf Seite 11).

Besichtigung des Eiertunnels beim Treffen
in der Tl Bad Kleinen im November 2024
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Foto: Erik Gross

2.4 PROJEKTE

Tourismusprojekt S3 - Se(h)en - Shopping - Spald

ZUM PROJEKT

"S8 - Se(h)en - Shopping - Spal3" ist ein
interregionales und interkommunales
Tourismusprojekt. Die Projektregion um-
fasst die Amter Wittenburg, Stralendorf
(Dummer), Zarrentin, Hagenow-Land,
die Stadte Libtheen, Hagenow und
Schwerin sowie die UNESCO-Biosphé-
renreservate Flusslandschaft Elbe und
Schaalsee. Ziel ist die nachhaltige touris-
tische Entwicklung durch klar definierte
Profilierungsthemen.

HINTERGRUND

Das Tourismuskonzept S3 wurde 2018
von der Touristischen Arbeitsgemein-
schaft (TAG) S3 und der Agentur Project
M erstellt. Die TAG S3 hat sich aus den

Projektgemeinden und Partnern wie etwa
dem Tourismusverband Mecklenburg-
Schwerin e.V. oder der Wirtschaftsfor-
dergesellschaft ~ Sudwestmecklenburg
gebildet, um die Umsetzung des Kon-
zepts zu begleiten und voranzutreiben.
Ziel ist es, die Potenziale der Gesamtre-
gion sowie der einzelnen Amter und
Stadte herauszuarbeiten und dessen
touristische Entwicklung zielgerichtet zu
fordern. Das Konzept bindelt dazu
SchlUsselprojekte in den Bereichen tou-
ristische Infrastruktur, Angebotsentwick-
lung und Vermarktung. Die Finanzierung
erfolgt Uber die GRW (Gemeinschafts-
aufgabe Wirtschaftsférderung) und wird
gemeinsam mit Stadten und Amtern,
dem Landkreis Ludwigslust Parchim und
dem Ministerium fur Wirtschaft, Infra-
struktur, Tourismus und Arbeit umge-
setzt.
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2.4 PROJEKTE

Tourismusprojekt S3 - Se(h)en - Shopping - Spal3

MEILENSTEINE

Die digitale Sichtbarkeit der Region
konnte durch eine Kl-gestutzte Kam-
pagne malgeblich erhdht werden. Mit
der Kampagne konnten die Reichweite
unserer Website und unseres Social Me-
dia-Kanals gesteigert werden. Dies trug
dazu bei, das Image der DraufRengliick-
Marke zu starken. Die Website als zent-
rales Element der Kampagne und digi-
tale Anlaufstelle fir Gaste wurde zuvor
aufwandig optimiert. AuRerdem wurde
eine Fotoproduktion zum Thema
Schlossgenuss & Radfahren realisiert.
Mehr dazu erfahren Sie
in den Kapiteln Kampag-
nen und Website. Mehr
zum Projekt erfahren Sie
Uber den QR-Code.

AUSBLICK

Fur 2025 sind neue Malnahmen zur
Weiterentwicklung der Marke geplant.
Dazu zahlen die Erweiterung der Ziel-
gruppenansprache durch digitale Marke-
tingmal3nahmen, die Starkung der regio-
nalen ldentitat und Integration neuer tou-
ristischer Angebote in das Draul3en-
gluck-Konzept sowie die Vertiefung der
interkommunalen Zusammenarbeit im
Rahmen des Projekts.

Marty Lenthe
Projektkoordination S*

Tourismusverband Mecklenburg-Schwerin e.V.
PuschkinstrafSe 44/Rathaus [ 19055 Schwerin

Telefon: 0385 59189824
m.lenthe@mecklenburg-schwerin.de

Seite | 22



Karte zur Tour © Angela Ispiryan

2.4 PROJEKTE

Umsetzungsmanagement Regionale Tourismusstrategie

Schldsser-Kultur-Genuss

ZUM PROJEKT

Das Projekt "Schldsser-Kultur-Genuss"
ist Teil des Umsetzungsmanagements
unserer regionalen Tourismusstrategie.
Darin heil3t es: ,Die starken Attraktions-
punkte von Mecklenburg-Schwerin sind
die Schlésser und Herrenhduser sowie
das vielseitige und hochwertige Naturer-
lebnis. Durch eine starkere Vernetzung
[...] bieten diese Themen ein starkes
Differenzierungspotenzial gegenuber
anderen Regionen.” Die Konzeptionie-
rung eines Angebots greift auf die strate-
gischen Profilthemen ,sanftes Naturerle-
ben“ (Radfahren) sowie ,Kulturgenuss®
(Schlésser und Herrenhauser) zurtick.

SCHLOSS & GENUSS RADTOUR

Gemeinsam mit dem gebildeten Projekt-
Netzwerk wurde die ,,Schloss & Genuss
Erlebnisradtour® als Leitprodukt entwi-
ckelt. Die Tour verbindet attraktive POls
der Netzwerk-Partner:innen (Schlbsser,
Herrenhauser, Cafés, Restaurants, Gale-
rien, Manufakturen und Hofladen), teil-
weise entlang des bekannten Warnowtal-
rundwegs mit sinnvoll erganzten Stre-
cken und Abstechern. Die Zielgruppe
sind Paare ab 45 Jahren.

Die rund 90 km lange Route verlauft von
Schwerin aus durch das Sternberger Se-
enland und somit zum grof3en Teil im
landlichen Raum. Die Géaste bekommen
ein kompaktes Paket aus Radfahren,
Kultur und Genuss, was genau dem ent-
spricht, was Gaste bei uns kaufen.

Die Tour wird durch Augmented-Reality
(AR) Erlebnisse per Smartphone er-
ganzt. Ab Frihjahr 2025 kann die
~ochloss & Genuss Erlebnisradtour” in
der kostenlosen YONA App herunterge-
laden werden. Innerhalb der App kénnen
die Gaste die digitale Routenfiihrung per
Google Maps nutzen und dann an 13
Stationen Halt machen, um mehr Uber
den jeweiligen Ort zu erfahren und spie-
lerisch in die Stationen und dessen Ge-
schichte einzutauchen.
Mehr zur Tour erfahren Sie
auf unserer Website Uber
den QR-Code.
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Screenshot mit Eintrag aus dem Urlaubsmagazin 2025 © Angela Ispiryan

2.4 PROJEKTE

Umsetzungsmanagement Regionale Tourismusstrategie

Schldsser-Kultur-Genuss

AUSBLICK

Die Gaste erleben auf einer gepriften, si-
cheren Route die Natur mit allen Sinnen,
lernen regionale Spezialitaten und histo-
rische  Sehenswirdigkeiten  kennen.
Durch Vernetzungen wird der landliche
Raum erschlossen. Die 6konomischen
Effekte kommen der Region zu Gute, in-
dem auch kleinere Akteure entlang der
Strecke einbezogen werden. Die Route
bildet fur die Nebensaison zudem ein
wichtiges Angebotspotenzial, denn die
Schlésser- und Herrenhauser werden
saisonubergreifend als besonderes Kul-
turerlebnis der Region identifiziert.

Die Schloss & Genuss Erlebnistour ist
das Thema der TMV-Kampagne fir den
Zeitraum Herbst 2025. Daflr wurden
2024 Text, Fotos und Videos entlang der
Route produziert. Zudem wird die Tour
als Teil unserer Draul3engliick-Marke auf
unserer Website, in unserem Urlaubsma-
gazin, als Titelstory im Land

Schloss & Genuss - Erlebnisradtour

Lebendige Kulturgeschichte und
kulinarische Kdstlichkeiten — 90 km

kreisboten und auf Social Media bewor-
ben. Im Fruhjahr 2025 wird es eine Re-
lease-Tour geben, die von der Presse be-
gleitet werden soll. Das
Projekt lauft anschliel3end
im Mai 2025 aus. Mehr
zum Projekt finden Sie
Uber den QR-Code rechts.

Angela Ispiryan
Projektmanagerin ,Schlésser-Kultur-Genuss*

Umsetzungsmanagement der regionalen Touris-
musstrategie (bis Mai 2025)

Tourismusverband Mecklenburg-Schwerin e.V.
PuschkinstrafSe 44/Rathaus [ 19055 Schwerin

Telefon: 0385 48939702
a.ispiryan@mecklenburg-schwerin.de
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2.4 PROJEKTE

Umsetzungsmanagement Regionale Tourismusstrategie

Kunst-Erlebnis-Natur

ZUM PROJEKT

Das Projekt ,Kunst-Erlebnis-Natur® ist
Teil des Umsetzungsmanagements un-
serer regionalen Tourismusstrategie. Ziel
des Projekts ist es, ein neues freizeittou-
ristisches Angebot zu konzipieren, wel-
ches die regionalen Anbieter weiter ver-
netzt und die Attraktivitat der Region und
somit die lokale Wertschopfung steigert.
Dabei sollen Angebote entstehen, die un-
sere Einwohner:innen und Gaste unter-
halten, informieren und interaktiv einbin-
den.

DREI NATURERLEBNISPFADE

Gemeinsam mit den Stadten Hagenow,
Briel sowie dem ,Gemeinsam fiir Gold-
berg e.V.“ wurden drei neue Naturerleb-
nispfade in den jeweiligen Orten als Leit-
produkt konzipiert. Diese bestehen je-
weils aus einem ca. zwei bis 2,5 Kilome-
ter langen Rundweg entlang von sieben
bis elf interaktiven Stationen, die durch
Maskottchen Pilzy mit spannenden Rat-
seln und Aufgaben moderiert werden und
Familien mit Kindern im Alter von 6 bis 14
Jahren spielerisch Wissen vermitteln sol-
len. Pilzy begleitet die durch die Naturer-
lebnispfade und verbindet diese mitei-
nander. Das Maskottchen moderiert jede
Station und stellt die Ratsel und Aufga-
ben vor. So werden die Fa-
milien aktiv in die Story ein-
gebunden. Mehr dazu erfah-
ren Sie Uber den QR-Code.

ENTSTEHUNG VON PILZY

Pilzy ist das Ergebnis eines Malwettbe-
werbs. Durch den Wunsch, die Einheimi-
schen in das Projekt einzubinden, wurde
im Landkreis Ludwigslust-Parchim ein
Malwettbewerb fur Schulen ausgeschrie-
ben.

+ Von den Uber 30 Ein-
sendungen wurde an-
hand einer Kriterien-
liste eine Vorauswabhl
der Bilder getroffen
: und auf unserem Ins-
tagram-Account zur Abstimmung gege-
ben. Sieger mit 59% der Stimmen wurde
,Pilzy Pilz* von Laura Marlene Schmidt
aus der Grundschule Wittenforden. An-
schlieBRend wurden angehende Grafi-
ker:innen der Designschule Schwerin be-
auftragt, eine professionelle Grafik zu
Pilzy anzufertigen.
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Bild zum Entwurf fur das Waldglas Tic Tac Toe © Designschule Schwerin

2.4 PROJEKTE

Umsetzungsmanagement Regionale Tourismusstrategie

Kunst-Erlebnis-Natur

AUSBLICK

Bei den Erlebnispfaden spielen sowohl
Edutainment als auch Gamification eine
zentrale Rolle. Die Stationen leben von
der Interaktion mit den Gasten durch den
Einsatz von Ratseln, Spielen, Sinnessta-
tionen, Aussichtspunkten, Sport- und
Spielgeraten. Die Stationen flir Hagenow
und Bruel konnten basierend auf diesen
Kriterien grundlegend festgelegt werden.
Dadurch war es moglich die entspre-
chenden Angebote einzuholen. Aktuell
liegen diese Angebote zur Feinabstim-
mung vor und werden zeitnah ausgelost,
wie beispielsweise das Waldglas Tic-
Tac-Toe aus Hagenow (s. Foto rechts).

Pilzy’s Naturerlebnispfade sind ebenfalls
Teil unserer DraufRenglick-Marke und
werden auf unserer Website, im Land-
kreisboten und auf Social Media bewor-
ben. Im Frihjahr 2025 werden die Pfade
in Hagenow und Briiel offiziell eréffnet.

WALDGLAS tic tac toe.

Aufgrund zeitlicher Verzégerungen ver-
schiebt sich die Eroffnung des Pfades bei
Goldberg voraussichtlich auf den Som-
mer 2025. Das Projekt
lauft anschlieBend im Mai
2025 aus. Mehr zum Pro-
jekt finden Sie Uber den
QR-Code.

Annika Lenz
Projektmanagerin , Kunst-Erlebnis-Natur"”

Umsetzungsmanagement der regionalen Touris-
musstrategie (bis Mai 2025)

Tourismusverband Mecklenburg-Schwerin e.V.
PuschkinstrafSe 44/Rathaus [ 19055 Schwerin

Telefon: 0385 48939703
a.lenz@mecklenburg-schwerin.de
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2.4 PROJEKTE

KunstOffen

ZUM PROJEKT

KunstOffen ist eine landesweite Aktion in
MV und ein jahrlich wiederkehrendes
Projekt. Die Aktion nach schwedischem
Vorbild (KONSTVECKAN) findet seit
1994 statt. Zu Pfingsten 6ffnen zahlrei-
che Kunstschaffende in der Region ihre
Ateliers, Werkstatten und Galerien und
gewahren den Gasten Einblicke in ihre
Schaffensprozesse.

Als Kooperationspartner der Kulturamter
des Landkreises Ludwigslust-Parchim
und der Landeshauptstadt Schwerin
tbernehmen wir fur Teilnehmende aus
der Region das Projektmanagement.
Dazu zéhlen die Kinstler-Akquise, Da-
tenverarbeitung fur Print und Online so-
wie Pressearbeit. Die Herausgabe von
drei Broschuren erfolgt in enger Zusam-
menarbeit mit dem Verband Mecklenbur-
gischer Ostseebader e.V.

TOURISTISCHE BEDEUTUNG

KunstOffen zahlt auf die Profilierung und
Positionierung der Urlaubsregion mit
dem Schwerpunkt Kultur ein. Durch die
Aktion erfolgen gezielte Anfragen von
Gasten, die speziell fir KunstOffen nach
Mecklenburg-Schwerin reisen. Ein Grol3-
teil der Gaste kommt aus Hamburg,
Libeck und Berlin. Fur Gaste mit grol3e-
rer Anreisedistanz bietet das Kunstevent

ein attraktives Zusatzangebot fur den Ur-
laub. Doch vor allem fur Gaste aus unmit-
telbarer Umgebung spielt die Aktion eine
wichtige Rolle. KunstOffen ist einhei-
misch verwurzelt und charakterisiert
Mecklenburg-Schwerin als inspirieren-
den Ort zur Selbstverwirklichung. Fur die
Kunstschaffenden bietet sich die Mog-
lichkeit, sich einem breiten Publikum vor-
zustellen und die professionellen Ver-
marktungskanale der Tourismusver-
bande zu nutzen. Die Aktion bildet daher
eine Symbiose aus Tourismus, Kulturfor-
derung und Regionalmarketing.

RUCKBLICK UND AUSBLICK

2024 haben rund 150 Kunstschaffende
an KunstOffen teilgenommen — die An-
meldezahlen bleiben damit stabil. 2025
starten die Werbemalinahmen erstmals
zu Ostern. Die 2024 eingefuhrte Gaste-
befragung wird erneut durchgefihrt. Zu-
dem wurde Uber den TMV eine digitale
Karte auf unserer Landingpage veroffent-
licht als ergénzende Orientierung zur
Broschire und zu unserem Online-Ver-
anstaltungskalender. Aufgrund des posi-
tiven Feedbacks wird E
die Karte als Element
beibehalten. Zur Karte
gelangen Sie Uber den
QR-Code.
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2.5 RADWEGENETZ

Radfern- und Radrundwege

TRASSENOPTIMIERUNG

Der Radverkehr ist ein wichtiger Baustein
fur die Mobilitat der Zukunft, in der nach-
haltiges Reisen eine immer gréfere
Rolle spielen wird. Im Jahr 2023/24 wur-
den im Rahmen der Trassenoptimierung
des Radwegenetzes in Westmecklen-
burg acht bestehende Radfernwege und

ANPASSUNGEN

Optimierte
Trassenfithrung

Radrundwege einer umfangreichen Pri-
fung unterzogen, um die Qualitat und die
touristische Attraktivitat zu steigern. Ziel
war es, die Infrastruktur der Radwege zu
verbessern und das Erlebnis fur die Rad-
reisenden zu optimieren. Die Ergebnisse
dieser Uberprifung fihrten zu folgenden
Anpassungen:

Fiir acht Radwege wurden Trassendnderungen und -optimierun-
gen vorgeschlagen und nach ausfiihrlicher Abstimmung umge-

setzt. Darunter fallen der Ostseeklisten-Radweg, der Elberadweg,
der Elbe-Miiritz-Rundweg und der Westliche Backstein-Rundweg.
Diese Optimierungen dienen der Straffung der Wegefiihrung und
einer besseren Anbindung an Sehenswiirdigkeiten und Gastgeber.

Neukonzeption

Einige Radwege, wie der Mecklenburgische Seen-Radweg und der

Eldetal-Rundweg, wurden fiir eine Neukonzeption empfohlen, die
eine grundlegende Uberarbeitung der Streckenfiihrung und der
Zielgruppeneignung umfasst.

Beteiligung und
Zusammenarbeit

Der Prozess der Trassenoptimierung wurde durch umfangreiche
Akteursbeteiligung begleitet, bei der mehr als 180 Partner aus

Verwaltung, Tourismus und anderen relevanten Bereichen einge-
bunden wurden. Die Stellungnahmen und Vorschldge aus den
verschiedenen Regionen wurden sorgfiltig ausgewertet und flos-
sen in die finalen Entscheidungen ein.
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2.5 RADWEGENETZ

Radfern- und Radrundwege | Themenradrouten

In Westmecklenburg, einschlieflich
Mecklenburg-Schwerin, wurden im Rah-
men der Trassenoptimierung insgesamt
acht Radfern- und Radrundwege Uuber-
prift und teilweise optimiert. Von diesen
betreffen folgende die Region Mecklen-
burg-Schwerin:

Ostseekiisten-Radweg
Elberadweg
Elbe-Miiritz-Rundweg
Westlicher Backstein-Rundweg
Residenzstadte-Rundweg
Warnowtal-Rundweg
Mecklenb. Seen-Radweg
Eldetal-Rundweg

© N A~ ®DNRE

Diese acht Radfern- und Radrundwege
verlaufen teils oder vollstandig durch die
Region Mecklenburg-Schwerin und wa-
ren Teil der Trassenoptimierung, bei der

besonders die Trassenfilhrung, die tou-
ristische ErschlieBung und die Qualitat
der Infrastruktur verbessert wurden.

THEMENRADROUTEN

Die 26 Themenradrouten in Westmeck-
lenburg sind ein zentrales Element zur
Steigerung der Aufenthaltsdauer in
Mecklenburg-Schwerin. Im Rahmen des
Projekts werden regelmafig Workshops
durchgeftihrt, an denen der Regionale
Planungsverband Westmecklenburg so-
wie die Tourismusverbande als wich-
tige Partner beteiligt sind. Diese Work-
shops bieten eine Plattform fiir die konti-
nuierliche Weiterentwicklung der Routen
und die Abstimmung aller relevanten Ak-
teur:innen.

AUFGABEN FUR RADWEGENETZ IN WESTMECKLENBURG

Planungsverband e Koordination der Gesamtstrategie und Qualitdtskriterien

Westmecklenburg

Bereitstellung der Grundlagen zur Implementierung der

Routen & Sicherstellung eines tibergreifenden Monitorings
e Férderung der Zusammenarbeit zwischen Partnern, wie den
Gebietskérperschaften und Tourismusverbdnden

Tourismusver- o Aufienmarketing DraufSengliick-Routen & Markenidentitdt
binde e Pflege von Online-Routenportalen (Komoot, Outdooractive)
und laufende Content-Produktion
e Zusammenarbeit mit lokalen Akteuren zur Qualitditssiche-
rung und Vermarktung

Seite | 29



Grafik © Canva

2.5 RADWEGENETZ

Themenradrouten

ZIELE DER WORKSHOPS

Optimierung der
Routenfithrung

Sicherstellung einer einheitlichen Beschilderung und einer gut
erreichbaren touristischen Infrastruktur.

Vermarktungsstrategie Festlegung gemeinsamer MafSnahmen fiir das Aufsenmarketing,
um die Themenradrouten effektiv zu bewerben.

Zusammenarbeit
stirken
F
AUSBLICK

-

Die Workshops 2024 fokussierten sich
auf die weitere Feinabstimmung der Rou-
ten und die Vorbereitung der Marketing-
mafnahmen. Diese dienen nicht nur der
Optimierung des Wegenetzes, sondern
auch der besseren Anbindung von Se-
henswirdigkeiten und Gastgebern, die in
das touristische Gesamterlebnis inte-
griert werden.

Die abschlieRende Betrachtung des ge-
samten Projekts erfolgt 2025. In diesem
Jahr werden die Ergebnisse der Work-
shops zusammengefihrt und Gberprift,
um die Themenradrouten langfristig als
Schlisselangebot fur den Tourismus in
Mecklenburg-Schwerin zu etablieren. Die

Férderung der interkommunalen Zusammenarbeit, um Routen
im regionalen Kontext zu vernetzen und nachhaltig zu gestalten.

Finanzierung des Aulienmarketings wird
derzeit geprift, wobei konkrete Schritte
noch festgelegt werden miissen.

Insgesamt zielt das Projekt darauf ab, die
Region als attraktive Radreisedestination
Zu positionieren, die nicht nur flr Tages-
ausfliige, sondern auch fir langere Auf-
enthalte ein unverwechselbares Erlebnis
bietet. Weitere Infor-
mationen Uber da E
Radwegenetz in
Westmecklenburg fin-
den Sie Uber den QR-
Code.
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3 KOMMUNIKATION

3.1 KAMPAGNEN

DRAURENGLUCK

Stellen Sie sich einen Ort fernab von
Hektik und Larm vor — historische Ge-
mauer am Wasser, umgeben von bli-
henden Garten, der Duft von Wildkrau-
tern und Rosen in der Luft, das Summen
der Bienen und die Rufe der Fischadler
im Ohr. Ein Ort, an dem die Zeit fir einen
Moment stillsteht: Das ist Drauf3englick!

Mecklenburg-Schwerin bietet davon jede
Menge. Die unberihrte Landschatft, idyl-
lische Wasserwege und prachtvolle Re-
sidenzen machen die Region zu einem
Wohlfuhlort. Mit DrauRenglick vereinen
wir diese Schatze und machen sie fur
Gaste und Einheimische erlebbar —
durch Angebote, die Natur, Kultur und
Genuss verbinden.

Finde dein

2024 haben wir das Thema Drauf3en-
gliick im Kontext der Urlaubsmarke ,Frei-
raum“ weiterentwickelt und eine ganzjah-
rige Kampagne unter dem Slogan
»Finde dein DrauBengliick in Mecklen-
burg-Schwerin“ umgesetzt. Sie stand
im Mittelpunkt unserer Marketing-Aktivi-
taten und wurde mit verschiedenen Mal3-
nahmen beworben, die wir in diesem Ka-
pitel naher vorstellen. Finanziert wurden
die MalRnahmen groftenteils Uber das
S3-Projekt (mehr dazu auf Seite 21).

ZIEL DER KAMPAGNE

Die Kampagne soll Mecklenburg-Schwe-
rin als Reiseziel fur Natur- und Out-
doorurlauber:innen noch sichtbarer ma-
chen —fir Gaste wie fur Einheimische. Im
Fokus stehen die landliche ldylle, urige
Wasserwege, prachtvolle Residenzen
und der Charme der Dorfer als einzigar-
tige Merkmale der Region.

Der Freiraum-Gedanke — teilen, schaf-
fen, bewahren — unterstreicht Mecklen-
burg-Schwerin als einladende, ent-
spannte und achtsame Gastgeberregion.
Die strategische Positionierung als Slow-
Travel-Destination wird weiter gescharft.
Zudem fordern wir gezielt besondere An-
gebote wie etwa die Schloss & Genuss
Erlebnisradtour oder Pilzy’s Naturerleb-
nispfade, um Besucherzahlen sowie die
Auslastung von Betrieben und Veranstal-
tungen nachhaltig zu steigern.
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3.1 KAMPAGNEN

DrauRRenglick-Kampagne

1. DIE MARKE

Am 4. April 2024 wurde der Begriff ,,Drau-
Renglick® von uns erfolgreich beim Deut-
schen Patent- und Markenamt der Bun-
desrepublik Deutschland eingetragen.
Mit dieser Malnahme gilt der Tourismus-
verband Mecklenburg-Schwerin e.V. als
offizieller Inhaber der geschiitzten Marke
.DraufRenglick®.

Das bedeutet: Mit der Eintragung haben
wir das alleinige Recht erworben, das
Markenzeichen fir die beanspruchten
Waren und/oder Dienstleistungen zu be-
nutzen. Die Marke kann vom Inhaber je-
derzeit veréduf3ert oder an Dritte als PDF-
Datei lizensiert werden. Die Marke ist ge-
gen eine Verlangerungsgebuhr jeweils
um zehn Jahre unbegrenzt verlangerbar.
Bei nicht fristgerechter Entrichtung der
Verlangerungsgebihr wird die Marke ge-
l6scht.?

2. DIE LANDINGPAGE

Im Zuge des Website-Relaunches im Mai
wurde die Landingpage unter /draussen-
glueck als zentrales Element der Kam-
pagne erstellt. Hier werden Themen und
Angebote platziert, die auf den Draul3en-
glick-Gedanken einspielen. Mehr dazu
finden Sie auf Seite 41.

! Deutsches Patent- und Markenamt (2025): Marken-
schutz. https://www.dpma.de/marken/markenschutz/
[26.03.2025]

3. KI-KAMPAGNE

Vom 10. Juni bis 31. August haben wir
Uber die Agentur 9 eine Kl gesteuerte
Kampagne umgesetzt, um den Begriff
,2DraufRenglick® zu positionieren und die
Bekanntheit von Mecklenburg-Schwerin
als attraktive Urlaubsdestination zu stei-
gern.

Uber verschiedene Kanale wurden von
uns zugearbeitete Inhalte — zugeschnit-
ten auf unsere Zielgruppen Aktive Genie-
Rer und Familien mit Kindern — ausge-
spielt, die die Reichweite und den Traffic
(Besucherverkehr im Online-Bereich) fur
die Landingpage und den Instagram-Ac-
count @bestmecklenburg erhéhen soll-
ten.

Zu den Kanalen zahlten:

Display Ads

Videos im Banner
Social Media
Interaktive Mobile Ads

Mithilfe einer KI konnte die Agentur pri-
fen, welche Inhalte an welchen Standor-
ten besser oder schlechter laufen und die
Ausspielung der Inhalte innerhalb der
Laufzeit entsprechend anpassen.
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3.1 KAMPAGNEN

DrauRRenglick-Kampagne

Insgesamt konnten wir Uber die Kam-
pagne eine Reichweite von rund
2.700.000 Impressions (Seitenaufrufe)
erreichen und bei Instagram rund 1.000
Follower gewinnen. Die Kampagne gilt
damit als sehr erfolgreich. Die héchsten
Klickraten wurden Uber Social Media (In-
stagram/Facebook) und die interaktiven
Mobile Ads erzielt. Gleichzeitig waren
Display und Video-im-Banner besonders
wertvoll fur Reichweite und Branding,
wobei das Videomaterial eine besonders
positive Resonanz erzielte. Auch konnte
festgestellt werden, dass sich vor allem
Nutzerinnen zwischen 35 und 54 Jahren
aus MV, Berlin und Schleswig-Holstein
von unseren Inhalten angesprochen fihl-
ten. Angesichts der zuverlassigen und
erfolgreichen Zusammenarbeit mit der
Agentur 9 streben wir fur 2025 in
Zusammenarbeit mit regionalen
Partner:innen die erneute Umsetzung
einer Kl gesteuerten Drauf3engliick-
Kampagne an.

4. SAMENBRIEFKARTEN

Um zusétzlich auf die Landingpage auf-
merksam zu machen, wurden neue Sa-
menbriefkarten entwickelt und produ-
ziert. Mit einer Auflage von 25.000 Stiick
wurden diese uber die Tls, Veranstaltun-
gen und Messen verteilt und tber die In-
fopost direkt an Gaste versendet.

Q Visit Mecklenburg-Schwerin 3¢ 3

Untemehmt Wanderungen, Schatzsuehen und
spannende Aktiviten im Grinen, Eriebt dio
Natur in Mecklenburg-Schwerin!

meckanburg-schwerin 39
Familienabenteuer fur
Gro8 und Klein

Dein Drauflengliick
in Mecklenburg-Schwerin

Story Ads bei Instagram/Facebook und Interaktive
Mobile Ads (Memory/Match)

Hasizes

o :
Tince decne Dy, s
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3.1 KAMPAGNEN

DrauRenglick-Kampagne

5. BLOGGER-KOOPERATION

Im August war die Bloggerin, Autorin und
Fotografin Antje Seeling in Mecklenburg-
Schwerin unterwegs, um in unserem Auf-
trag Content fur ihr Reiseblog-Magazin
.Delicious Travel“ zu erstellen und das
Thema DraulRengluck bekannter zu ma-
chen.

Plau am See: die Stadt der drei Turme erkunden - an Land und
auf dem Wasser

Plau am See, Stadt der drei Turme: Kirchturm, Burgturm und Leuchtturm lassen sich mit einem gemutlichen

Spaziergang verbinden. Schmale Kopfsteinpfl mit Fachwerkhausern, die wohl nicht erst im Laufe
der Jahrhunderte krumm und schief geworden sind, erzahlen die lange Geschichte des Fischerortes. Und
naturlich die Burg aus dem 15. Jahrhundert mit dem elf Meter tiefen Verlies im Rundturm.

r an der Elde-Promenade: das Blaue Wunder,

n Wahrzeichen von Plau am See begegne

s hundert Jahre alte Hubbricke, die noch irr in Betrieb ist. Das Industriedenkmal wurde

bereits 1016 installiert

Mit inrem Blog erreicht sie monatlich Uber
40.000 Leser:innen, erzielt 500.000 Auf-
rufe auf Pinterest und hat knapp 4.000
Follower auf Instagram. lhre Zielgruppe:
aktive Geniel3er und Naturliebhaber zwi-

schen 30 und 65 Jahren, die nach Inspi-
ration fur Reisen, Ausflige und Unter-
kinfte suchen. In ihrer Reportage ,7
Drauf3engliick-Momente am Wasser und
unter den Sternen” schildert sie mit Text
und Fotos ihre Erlebnisse in Plau am
See, im Naturpark Nossentiner/Schwin-
zer Heide, im Schloss Kaarz und in
Schwerin. Ergdnzend dazu veréffent-
lichte sie auf Instagram
mehrere Stories und zwei
Reels. Zum Artikel gelan-
gen Sie Uber den QR-
Code rechts.

6. LANDKREISBOTE

Uber den Landkreisboten prasentierten
wir einmal im Monat unsere Draul3en-
glick-Marke zu verschiedenen Themen.
In dem Zuge haben wir auch fur die
Landingpage und fiir thematisch pas-
sende Veranstaltungen in der Region ge-
worben. Die Zuarbeit mit dem Schwer-
punkt DraufRenglick wird 2025 fortge-
setzt. Uber den QR-Code gelangen Sie
zur Website des Land-
kreisboten. Mehr zum
Thema Zuarbeit an den
Landkreisboten  finden
Sie auf Seite 43.
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3.1 KAMPAGNEN

Kampagne der Metropolregion Hamburg

ZUR KAMPAGNE

Uber die Metropolregion Hamburg lauft
eine Social-Media-Kampagne zur Forde-
rung des Tages- und Kurzreisetouris-
mus. In Zusammenarbeit mit unserem
Verband werden regelmafRig Beitrage
aus Mecklenburg-Schwerin auf den
MRH-Kanalen (@metropolregion_ham-
burg) auf Instagram und Facebook verof-
fentlicht und teilweise Gber Werbebudget
beworben.

Zu den geplanten Posts gibt es themati-
sche Cluster, um MRH-Ubergreifende In-
halte wie Weihnachtsmarkte, Gastrono-
mietipps und Kulturevents zu stérken.
2024 wurden neun unserer Zuarbeiten
(Text/Fotos) von der MRH aufgegriffen
und auf deren Kanélen veréffentlicht.
Darlber hinaus werden fiir die MRH Con-
tent und Podcasts produziert sowie Blog-
gertouren organisiert, die sich mit Gber-
greifenden Themen befassen.

Einfach mal raus!

Der Podcast fir Kurzreisen und Ausflige in der
Metropolregion Hamburg

PODCAST ,,EINFACH MAL RAUS*

Seit Dezember 2020 liefert der Podcast
"Einfach mal raus!“ die schdénsten Ge-
schichten, Inspirationen und Tipps rund
um Kurzreisen und Tagesausfliige in der
Metropolregion Hamburg. Moderator An-
dreas Wurm trifft in jeder Folge Men-
schen, die ihm ihre Heimat néherbringen.
Gemeinsam entdecken sie die schonsten
Ecken und zeigen, wie vielféltig sich die
Region in Norddeutschland prasentiert.
Der Podcast ist in allen géangigen Po-
dcastplayern zu abonnieren oder Uber
die Website aufrufbar.

In 2024 war unsere Region zu drei The-
men im Podcast vertreten:

e Marz: ,Parks und Garten“ mit
Schlosspark Schwerin

e August: ,Mobilitat* mit Rufbus im
Landkreis Ludwigslust-Parchim

e Oktober: ,Frischer Fisch“ mit Fi-
scherin Rettig aus Sternberg

Um potenzielle Gaste auch weiterhin
Uber Audio-Formate anzusprechen, wer-
den wir auch 2025 regelmaRtig Anbie-
ter:innen aus der Region als potenzielle
Interview-Partner zu den von der MRH
vorgegebenen  Fokus- =]
themen  vorschlagen. ;
Mehr Informationen zum
Podcast finden Sie tber
den QR-Code.
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3.1 KAMPAGNEN
Kampagne des TMV

ZUR KAMPAGNE

Die MV-Kampagne ist die reichweiten-
starkste Kampagne im Tourismusmarke-
ting des Landes. Sie wird jahrlich vom
Tourismusverband Mecklenburg-Vor-
pommern e.V. gemeinsam mit den Stad-
ten, Regionen und weiteren touristischen
Partner:innen in MV aufgelegt. Ziel der
Kampagne mit ihrem Storytellingansatz
ist es, uber starke Geschichten, Bilder
und Videos Gaste auf die Urlaubsange-
bote in MV aufmerksam zu machen, sie
gleichermal3en zu inspirieren und zu in-
formieren.

Pro Jahr wird gemeinsam mit den sieben
Urlaubsregionen ein Schwerpunktthema
erarbeitet und vermarktet, wéahrend die
Stadte themenabhéngig rotieren. So ent-
stehen jahrlich zehn bis zwolf neue Ge-
schichten, wobei besonders erfolgreiche
Inhalte langer genutzt werden. Digitale
Vertriebskandle ergédnzen sich dabei in
einem crossmedialen Mediamix. Auf-
grund der besseren Messbarkeit kon-
zentriert sich die Vermarktung verstarkt
auf Online-MaRRnahmen — daher wird ab
2025 kein Printmagazin mehr produziert.
PrintmafBnahmen erfolgen weiterhin Gber
Medienkooperationen.

RUCKBLICK 2024

Unser Tourismusverband Mecklenburg-
Schwerin e.V. hat sich 2024 gemeinsam
mit den Staatlichen Schlosser, Garten
und Kunstsammlungen MV (ber ein
Gold-Plus-Paket an der MV-Kampagne
beteiligt. Unter dem Kampagnen-Motto
"Familienausflug in die Vergangenheit"
wurden die Puppenspielfihrungen in
den Schlossmuseen Schwerin und Lud-
wigslust als Familienangebote platziert.

Zu den Leistungen zéahlten Contentpro-
duktion (Text/Bild/Video), Magazinver-
trieb, Printwerbung (Zeitungs- und Zeit-
schriftenbeileger), Medienkooperationen
sowie Werbung auf www.auf-nach-
mv.de, auf den Social-Media-Kandalen
des TMV (Youtube/Instagram) und im
Endkundennewsletter.
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3.1 KAMPAGNEN
Kampagne des TMV

Die Gesamtreichweite der Kampagne
betrug mehr als 228 Millionen?. Die
Reichweite in Print betrug dabei gut 10
Millionen, im Onlinebereich etwas mehr
als 218 Millionen. Die Performance in
Print (Gedruckte Auflagen) lag bei 3 Mil-
lionen, wahrend im Online-Bereich eine
Performance von mehr als 22 Millionen
erzielt wurde (Seitenaufrufe, Interaktio-
nen, Views etc.).

Somit haben sich die Zahlen zu Reich-
weite und Performance im Vergleich zum
Vorjahr verdoppelt. Insgesamt hat die
Story wie im Vorjahr wieder 2 Millionen
Personen erreicht.

Insgesamt
erreichte Personen

2.028.417

Partner MaBnahme Performance

SSGE/MEN Pntanzeigen 610983
2 SSGE/MEN Onfinemagazine 486267

SSGK/MEN Mederkacperationen 25928

SSGK/MEN YouTube

SSGK/MEN Urlaubs magazin 107

SSGK/MEN Newsletter 27510
7 SSGE/MEN Sodal Media =317

SSGE/MSN Webprisent 1973

2 Stand: 31. Dezember 2024
Endbericht ,Evaluation MV-Kampagne 2024“ des TMV

KULTUR IM URLAUB? JA,
BITTE IN MECKLENBURG-
SCHWERIN!

Besonders hervorzuheben ist die Perfor-
mance auf dem externen Reiseportal
www.reisenexclusiv.com, auf dem die
Story zu den Puppenspielfiihrungen und
weiteren Familienangeboten mehr als
486.000-mal gelesen wurde mit einer
Verweildauer von deutlich mehr als drei
Minuten. Und auch das Kampagnen-Vi-
deo wurde knapp 230.000-mal geschaut.
Hier lag die durchschnittliche Wiederga-
bedauer bei 67,8 %.

Die Story hat insgesamt ein sehr gutes
Ergebnis erzielt und relevante Zielgrup-
pen erreicht. Zum Online-  [E]aeyete:
Artikel des Reiseportals Bl
gelangen Sie Uber den
QR-Code rechts.
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3.1 KAMPAGNEN
Kampagne des TMV

FINANZIERUNG

Ab 2025 fokussiert sich die Kampagne
ausschlieBlich auf die neuen Werte der
Urlaubsmarke ,Freiraum“ und setzt auf
Themen, die in MV am besten (medial)
performt haben bzw. die Zielgruppen an-
sprechen — die Postmateriellen als Lieb-
lingsgast sowie die Expeditiven als Zu-
kunftsgast.

Die Buchung von Beteiligungspaketen an
der Kampagne ist nicht mehr méglich.
Diese speist sich ausschliefilich aus Sto-
ries, die aktiv in die Urlaubsmarke MV
einzahlen — unabhéngig von einer Refi-
nanzierung. Dies bietet die Chance, zu-
kinftig auch kleinere Anbieter in den Vor-
dergrund zu stellen oder bekannte Se-
henswirdigkeiten aus einer anderen Per-
spektive zu zeigen. Die Finanzierung der
Kampagne dbernimmt weiterhin der
TMV.

AUSBLICK

Fur 2025 konnten wir die Region gleich
mit zwei Themen fir die Kampagne plat-
zieren. Fur die Kampagne ,Kultur am
Wasser“ im Frihjahr prasentieren wir uns
mit dem Thema Hausboot-Urlaub auf der
Muritz-Elde-Wasserstrale mit DOmitz,
Neustadt-Glewe, Parchim und Plau am
See als attraktive Anlegestellen. Die
Contentproduktion (Text/Bild/Video) er-
folgte im Sommer 2024 und legt den Fo-
kus auf die Kulturmihle Parchim und
Burg Neustadt-Glewe.

Fur die Herbst-Kampagne prasentieren
wir unsere neu entwickelte Schloss & Ge-
nuss Erlebnisradtour. Auch hier erfolgte
im Herbst 2024 eine Contentproduktion
fur Text, Bild und Video. Im gleichen Zeit-
raum wurde gemeinsam mit dem TMV
auch ein Keyvisual-Shooting im Schloss-
park Kaarz realisiert.
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3.2 PUBLIKATIONEN

URLAUBSMAGAZIN 2024

Das Urlaubsmagazin ist mit rund 80 DIN
A4-Seiten das umfangreichste Printme-
dium fur die Region Mecklenburg-
Schwerin. Der Tourismusverband Meck-
lenburg-Schwerin e.V. vertffentlicht ge-
meinschaftlich mit der Stadtmarketing
Gesellschaft Schwerin mbH jahrlich das
Magazin zur Foérderung des Bekannt-
heitsgrades und der Gastegewinnung mit
Buchungsanreiz.

Mit Bildern und Storys Uber die Region,
Veranstaltungen und Ausflugstipps fur
Familien sowie Tourenvorschlagen fir
Radtouren, Wanderrouten und Wasser-
wege soll das Magazin sowohl Erstkun-
den als auch Gaste vor Ort inspirieren.
Neben der Landeshauptstadt Schwerin
riickt das Magazin mit Portraits die Klein-
stadte und die Regionen in den Fokus —
darunter Ludwigslust, Grabow, Neustadt-
Glewe, Parchim, Sternberg, Hagenow,
Boizenburg, DOmitz, Plau am See,
Rehna und Wismar sowie das Schweri-
ner und Sternberger Seenland, das Bio-
spharenband Schaalsee-Elbe und die
Lewitz.

Mit einer Auflage von 35.000 Exempla-
ren im Jahr wird das Magazin Uber ver-
schiedene Vertriebskanale vermarktet,
auf Messen verteilt und liegt in den ortli-
chen Tourist- Informationen sowie in den
Unterkunften der Region aus. Das Maga-
zin ist online als PDF-Datei zum Down-
load auf unserer Website erhéltlich.

Mecklenburg-

Schwerin

o "mecklenburg-schwerin.de

AUSBLICK

2025 haben wir mit der Stadtmarketing
Gesellschaft Schwerin mbH fir das Ma-
gazin ein neues Konzept entsprechend
unserer Marke entwickelt. Inhalte und
Layout wurden fir die Auflage 2025 neu-
gestaltet, um das Thema Draufl3engliick
zu positionieren und ein frisches Bild der
Region zu vermitteln. Das neue Format
wird mit 195x260 mm kompakt und hand-
lich sein, gleichzeitig aber groRziigig ge-
nug, um die Region auf
ansprechende Weise zu
prasentieren. Zum Maga-
zin gelangen Sie Uber den
QR-Code.
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3.2 PUBLIKATIONEN

GASTGEBERVERZEICHNIS

Vor der Buchung einer Unterkunft durch-
laufen Gaste viele Wege. Ohne eine On-
linedarstellung geht dabei heutzutage
nichts mehr. Wir ermdglichen deshalb
sowohl den ,klassischen® Eintrag im ge-
druckten Gastgeberverzeichnis mit als
auch die Darstellung in unserem Online-
Gastgeberverzeichnis auf unserer Webs-
ite mit einer Laufzeit von zwolf Monaten
ab der Veroffentlichung.

Das gedruckte Gastgeberverzeichnis ist
ebenfalls ein gemeinsames Produkt mit
der Stadtmarketing Gesellschaft Schwe-
rin mbH. 2024 wurde jedoch keine neue
Ausgabe des Gastgeberverzeichnisses
produziert. Stattdessen wurde die Print-
ausgabe aus dem Vorjahr weiter vertrie-
ben (Auflage: 15.000 Exemplare). Die
Print-Ausgabe 2023 verfiigt Gber 20 Sei-
ten im Format DIN A4 mit insgesamt 67
Eintragen und 31 Service-Adressen wie
Tls, Biospharen, Naturparke und weitere.

Dafur werben wir verstarkt mit dem On-
line-Gastgeberverzeichnis, welches ei-
nen Abruf nach Ort, Region und Umkreis
ermoglicht. Ein Eintrag beinhaltet vier Bil-
der, einen Kurztext mit Beschreibung und
gilt fir eine Laufzeit von zwolf Monaten
ab der Veroffentlichung. Die Inhalte las-
sen sich auf Nachfrage online jederzeit
anpassen. Zur Landingpage e Lo
gelangen Sie Uber den QR- Y
Code.

‘= Listendarstellung

[t¥] Kartendarstellung

Rehna

a
Gadebusg e

A ¥

-
== | eaflet | Kartenbild © Hanse- und Universitatsstadt Rostock (CC BY 4.0) |
Kartendaten © OpenStreetMap (ODbL) und LkKfS-MV
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3.3 WEBSITE

www.mecklenburg-schwerin.de

Unsere Website samt spezifischer Landingpages ist Dreh- und Angelpunkt in unserer
Vermarktung. Hier werden samtliche fur die Region relevante POls und Veranstaltungen
gebindelt, thematisch aufbereitet und anschlieRend beworben.

2024 haben wir Uber die Digitalagentur Planet IC einen umfassenden Relaunch des De-
signs und der technischen Basis durchgefihrt. Die Darstellung unserer Mitglieder und
Partner:innen ist nun deutlich attraktiver und zeitgemafRer geworden. Die digitale Erleb-
niskarte richtet den Fokus insbesondere auf die Markenschwerpunkte der Region.

auBengl.iick

[!g Jetzt buchen

& v Wittenburg schlieBen/zur Startseite X
- Dodaw Au"\\\\\‘ Entdeckerroute: Wanderung in der y / 5
P Bekow / /
/ 2 Einklappen

! Entspannte abwechslungsreiche
Wanderstrecke. Zwischen Mooren,
ey Waldern, Wiesen besuchen Sie
Baumkinder und Baumriesen. Spannende
Infos in der App. Lange: 7 km,
Audioguide/ Lehrpfad

7\ Was diirfen wir lhnen anzeigen?

Radfahren

Schigsser erleben

Kunst und Kultur X

Naturerlebnis X

Familienspal X

Regionaler Genuss X

30006

KoRsiot
Prugiec Warts /5 \

—ll - T

Neu Lublow

- I Loafer | © Opansreatitp contioors
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3.3 WEBSITE

www.mecklenburg-schwerin.de

KENNZAHLEN UND STATISTIKEN

226.000 Nutzer besuchten 2024 die
Website. Der Relaunch gelang mit stei-
genden Besucherzahlen. Die Leistungs-
daten der Website zeigen konstante oder
verbesserte Werte. Buchungsvolumen
und Anfragevolumen Uber die Website
haben zugenommen. Steigerungen v.a.
bei der Nachfrage nach Outdoor-Aktivita-

Nutzerstandorte nach
Bundeslandern

ten wie Wasser- und Radtouren sowie 5T & &S &g @ S & @
. - . .. . N N N I O O R AR
bei Familienanbietern fihren wir u.a. auf \gf\ ® %"’OQ «4’(’&@ 6*?' (\bef\ @ P
. .. .. . e [2)
die Drauf3engliick-Kampagne zuriick, die @QP $@e &

sich an Tagesgaste innerhalb einer An-
reisedistanz von rund 1,5 Stunden rich-
tete.

TOP 10 Downloads auf der Website

O© 0 N O Ul W IN =

[y
(=]

Beliebteste Touren der

KunstOffen 2024

Wasserwege entdecken

Urlaubsmagazin 2024

Gastgeberverzeichnis

Paddeln MSN Faltblatt

Stepenitztalroute gpx-Datei

MRH Radbroschiire Englisch

Raseneisenstein Radweg Flyer

Aktivatlas Ludwigslust, Neustadt-Glewe, Grabow
Boizenburg/Elbe Stadtflyer

Region bei Outdooractive

1

2

Paddeltour | Warnow-Durchbruchstal — 24.758
Rundtour
Radtour | Blaue Acht 30.819

Paddeltour/Bootstour | Miiritz-Elde- 34.777
Wasserstraf3e

W Draullengliick Kampagne B Webseite

Anzahl

12.805
4271
2159
1240

783
584
542
540
501
400

Eingeblendet Angesehen

7046

4901
3345

Vergleich zu 2023

+9%
+97 %
+/-
+14 %
+46 %
Neu

Interagiert Herunter-
geladen

2103 23

1380 359
1010 18
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Screenshots der Ausgaben des Landkreisboten im August und Juli

3.4 PRESSE & OFFENTLICHKEITSARBEIT

REDAKTIONSPLAN

Die Basis fur sdmtliche unserer kommu-
nikativen Aktivitaten ist der jahrliche Re-
daktionsplan. In diesem bindeln und ter-
minieren wir alle MaBhahmen fir die Be-
reiche PR, Social Media und Kampag-
nen.

LANDKREISBOTE

Regelmalig arbeiten wir Inhalte fur den
Landkreisboten Ludwigslust-Parchim zu.
Dieser erscheint monatlich mit einer Auf-
lage von 105.500 Exemplaren und wird
an alle Haushalte im Landkreis kostenlos
verteilt. Mit unserer Zuarbeit verstetigen
wir den Informationsfluss Uber Ausflugs-
und Erlebnistipps an die Einwohner:in-
nen des Landkreises. Die Kommunika-
tion touristischer Angebote "vor der
Haustur" soll der Heimatverbundenheit
sowie der Steigerung der Lebensqualitat
bei den Birger:innen férdern.

2024 haben wir Themen, die auf unsere
DrauRRenglick-Marke einspielen, zugear-
beitet. In dem Zuge haben wir auch fir
die Landingpage und Veranstaltungen in
der Region geworben. Ein besonderes
Highlight: In der August-Ausgabe
schmickte unser Wimmelbuch die Titel-
seite und wurde in einem
eigenen Artikel vorge-
stellt. Uber den QR-Code
gelangen Sie zur Website
des Landkreisboten.

W wowssiustramon

Unser Landkreisbote

J LUP im neuen
Wimmelbuch

Ob Démitz, Parchim oder
‘Sternberg - der Landkreis LUP

W Kreativitat J Planen, organisieren, | @ Ausbildung 2025
ist gefragt feiemn Jetzt bewerben!

Der neve Verein Landvared, i die beiden Traditionsfese — Fir das Ausbildungs- und
eine Kooperation der besden Kreisemntefest und Landeswid- Sudienjabr 2025 sucht der

Tousismusverbandes Mecklenbarg:
Schwerin verireten. I Comic St
wird die Region vorgeste.

Seite 3

o Bewerber.
g dem Herzogguom Laverdorg, Vorbersitungen. In diesem Jahr Den Sartschuss dafi gbt e jetzt.
sanet jetzt mit ciner Bekaging. fnden besde Veramstatungen i Alle Abildungsberde
Worum es geht? ;i

Sete 4 Seite 6 Seite 7

Unterkiinfte,

(@) bestmecklenburg
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Screenshots zu Artikeln der SZ und des Nordkuriers

3.4 PRESSE & OFFENTLICHKEITSARBEIT

PRESSEMITTEILUNGEN

Zu folgenden Themen haben wir Presse-
mitteilungen (PM) versandt:

e Marz - Banzkower Schleuse
e Mai - KunstOffen

e August - Wimmelbuch

e Dezember — Branchentreff

Die PM zur Sperrung der Banzkower
Schleuse stiel3 auf ein groRes mediales
Interesse. Auf Anfrage der Deutschen
Presse-Agentur (dpa) wurde die PM er-
stellt und versendet. Daraufhin wurden
Ausziige und ein Zitat unserer Ge-
schaftsfihrerin nicht nur regional, son-
dern auch deutschlandweit von grofRen
Verlagen aufgegriffen, wie etwa von der
Suddeutschen Zeitung. Das Thema
wurde mehrere Wochen medial begleitet.

Auch die PM zu KunstOffen wurde von
der regionalen Presse aufgegriffen. Im
Mai sind um die 15 Artikel entstanden
Uber lokale Anzeiger, den Nordkurier und
den NDR. Die PM zum Wimmelbuch
wurde ebenfalls vom Nordkurier und ei-
nem lokalen Anzeiger aufgegriffen. Im
November entstand zudem ein Artikel
des Nordkuriers zu einer Spendenaktion
der TI Sternberg mit den Wimmelbu-
chern.

i Q SZ MeineSZ | SZPius | Regiorungsbildung USA Ukraine | Politik Wirtschaft Meinung Panorama Sport >

Sonderschleusungen an
geschlossener Schleuse Banzkow

11, Marz 2024, 16:55 Uhr

Weiles Banzkow
Seeindieser sai bleiben. Nun
""""" L Wann, istnoch

Der Geschaftsfithrer des Landestourismusverbandes MV, Tobias
Woitendorf, hatte die angekiindigte Schliefung der Schleuse
Banzkow am Storkanal in dieser Saison als Katastrophe bezeichnet.
Der regionale Tourismusverband Mecklenburg-Schwerin befiirchtet
fiir 2024 Riickginge bei Nachfrage und Buchungen. Wassersportler,
die Schwerin ansteuern wollten, miissten nun ihre Urlaubsplanung
&ndern und entschieden sich méglicherweise fiir andere Routen,
hatte Geschaftsfihrerin Martina Miiller erklart. Touristische
Anbieter in unmittelbarer Nahe der Schleuse seien dann gezwungen,
ihre Angebote einzuschranken. ,Die Sperrung ist absolut
imageschadigend®, so Miiller.

EY

§I

Touristeninformation Sternberg spendet an
die Bibliothek

© Stermbera fLesedaver: 1 min
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Screenshots zu Artikel im Pressecenter des TMV

3.4 PRESSE & OFFENTLICHKEITSARBEIT

PRESSE-ZUARBEIT

Wir liefern Uber den Regionspresse- B
dlenst.des TMV regelmaliig Newgkeﬁgn Neu: Erlehferadtour | Sthioes & Genuss”
und Highlights aus dem Verbandsgebiet durch das Sternberger Seenland

und von den regionalen Partnern an den 5 P

TMV, um sie als aufgearbeitete Beitrage
Uber dessen Kanale (TMV-Pressecenter)
weiter zu verbreiten und die Reichweite
der von uns gesetzten Themen auch
Uber die Landesgrenzen hinweg zu stei-
gern. Die Kommunikation richtet sich so-
wohl an die Branche, als auch an End-
kunden/Gaste.

Themen waren 2024 unter anderem:

e April - BEECH Resort in Plau am See vor Eréffnung

e Juli — UNESCO-Weltkulturerbe-Status an Schwerin verliehen
e August — Vierwald bei Boizenburg/Elbe

e Oktober — Schloss & Genuss Erlebnisradtour

Neben dem TMV wurde auch an die Magazine ,SUPERIllu Ostsee” zum Thema Puppen-
spielfuhrung sowie ,Land. Das Magazin fur Leute und Land“ zum Thema Wanderweg Sa-
genhafte Lewitz zugearbeitet.

B2B NEWSLETTER

Seit 2019 bundeln wir die Branchen-News in unserem Newsletter.
Was gibts Neues aus der Region und in MV? Wie lauft es mit un-
seren Projekten, Kampagnen und Netzwerktreffen? Einmal im Mo-
nat versorgen wir unsere Abonnenten mit praktischen Tipps rund
um Forderungen, Weiterbildungen und Event-Tipps und geben
Updates rund um unsere Verbandsarbeit. Uber den QR-Code
geht’s fix zur Anmeldung fur den Newsletter.
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https://urlaubsnachrichten.de/artikel/beech-resort-in-plau-am-see-vor-eroeffnung
https://urlaubsnachrichten.de/artikel/unesco-welterbestatus-fuer-schweriner-residenzensemble-verliehen-1
https://urlaubsnachrichten.de/artikel/den-vierwald-bei-boizenburg-elbe-mit-den-sinnen-erleben
https://urlaubsnachrichten.de/artikel/neu-erlebnisradtour-schloss-genuss-durch-das-sternberger-seenland

3.5 SOCIAL MEDIA

INSTAGRAM

Instagram gehort zu den einflussreichs-
ten und beliebtesten Social-Media-Kana-
len. Seit 2019 werben wir Uber unseren
Account @bestmecklenburg fur Meck-
lenburg-Schwerin. Unter den Hashtags
#bestmecklenburg (mehr als 3.000 Bei-
trdge) und dem neuen Hashtag #drau-
Benglick (rund 300 Beitrage) posten wir
regelmafig Bilder, Reels und Themen,
die charakteristisch fur die Region und
damit imagebildend sind.

Knapp 400 Beitrage wurden Uber das
Jahr hinweg veréffentlicht, darunter drei
Gewinnspiele, mehr als 70 Posts und
Reels sowie mehr als 300 Storys. Die mit
Abstand erfolgreichsten Posts waren das
Gewinnspiel ,Schlésser-Reise durch
Mecklenburg®“ und das Reel mit Herbst-
Impressionen (s. Bilder rechts).

Erfolgreichste Posts auf Instagram

Beitrag Zeitraum
Gewinnspiel Im Jan_uar
.. . zur Grinen
»~Schlosser-Reise durch Woche
Mecklenburg”
Reel Im August
i zum Ende
»Freut ihr eg'ch schon auf der Social-
den Herbst? Media-Kam-
pagne

Gevinspiel
Thlosser-Ieise durdh
WiedLenburgy

Insights

9.400 Impressionen

8.000 erreichte Konten (849% Nicht-Follower)
550 Gefillt-mir-Angaben

235 Kommentare

199 Neue Follower

34 x Gespeichert

10.200 Wiedergaben

6.500 erreichte Konten (75,2% Nicht-Follower)
490 Gefdllt-mir-Angaben

8 Kommentare

7 Neue Follower

13 x gespeichert
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https://www.instagram.com/bestmecklenburg/

3.5 SOCIAL MEDIA

SOCIAL-MEDIA-KAMPAGNE

Im Zuge der Social-Media-Kampagne
wurde unser Account angepasst. Durch
einheitlich gestaltete Story-Highlights,
die angepasste Account-Beschreibung
und eine durchgangige Bildsprache wird
die DrauBenglick-Marke betont und di-
rekt an Einwohner:innen und Gaste wei-
tergegeben. Zum Ende des Jahres 2024
zahlte unser Account rund 3.200 Follo-
wer. Das entspricht einem Zuwachs von
etwa 1.000 Followern, also 700 mehr als
noch im Vorjahr. Diesen Zuwachs ver-
danken wir v.a. der Kampagne und dem
Gewinnspiel bei der Griinen Woche.

Die Follower kommen Uberwiegend aus
der Region, Berlin oder Hamburg. Mit
rund 33 Prozent ist die Mehrheit der
Follower zwischen 35 und 44 Jahre alt,
25 Prozent sind zwischen 45 und 54
Jahre alt. Mit 64 Prozent folgen tUberwie-
gend Frauen dem Kanal.

TOURISTISCHE BEDEUTUNG

Neben Instagram bedienen wir weitere
Accounts von Netzwerkpartnern mit regi-
onalen Themen, wie @aufnachmyv,
@Kurs.Elbe und @metropolregion_ham-
burg. Instagram ist ein wichtiger Link zur
touristischen Vermarktung innerhalb der
MRH. Im Rahmen der Tagesgastekam-
pagne kann die Region zielfiihrend ver-
taggt werden (siehe Kampagnen). Ge-
meinsam mit touristischen Partner:innen
sollen regionale Highlights und auch Ver-
anstaltungstipps weiter ausgebaut wer-
den.

AUSBLICK

Soziale Medien sind ein entscheidender
Kanal zur Gastegewinnung. Daher arbei-
ten wir aktuell an einer umfassenden
Social Media-Strategie. Derzeit liegt der
Fokus auf Instagram, wahrend der Face-
book-Account aufgrund begrenzter per-
soneller Ressourcen pausiert. Fir eine
Erweiterung der Social Media-Kommuni-
kation sind zuséatzliche Kapazitaten erfor-
derlich — insbesondere zur Erhéhung der
Posting-Frequenz und dem strategi-
schen Aufbau weiterer Kanale mit Poten-
zial, wie Pinterest oder TikTok.
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Foto: Branchentreff 2024 © Oliver Borchert

3.6 MESSEN & VERANSTALTUNGEN

MESSEN

Aufgrund der sinkenden Bedeutung der
Messen im Endkundenbereich und des
hohen finanziellen und personellen Auf-
wands sind wir seit einigen Jahren aus-
schlieZlich im Rahmen von Kooperatio-
nen auf Messen vertreten. Die Termine
sind auf wichtige Messen beschrénkt.
Dazu zéhlten 2024

e Grine Woche in Berlin (Januar)
¢ Hamburger Hafengeburtstag (Mai)

e Tag der Deutschen Einheit in
Schwerin (Oktober)

BRANCHENTREFF

Unter dem Motto "Wege in die Zukunft:
Tourismus fur Géaste und Talente von
morgen" fand am 2. Dezember in der IHK
zu Schwerin das erste gemeinsame
Branchentreffen der drei Tourismusmar-
ketingorganisationen Westmecklenburgs

(Tourismusverband Mecklenburg-
Schwerin e.V., Stadtmarketing Gesell-
schaft Schwerin mbH, Verband Mecklen-
burgischer Ostseebader e.V.) sowie der
IHK zu Schwerin statt.

Knapp 80 Unternehmer:innen, Mitarbei-
tende aus Verwaltung und Politik, sowie
Freizeit- und Kulturakteur:innen folgten
der Einladung. Im Fokus standen The-
men wie Tourismusfinanzierung, Gas-
temanagement, Employer Branding, Bu-
rokratieabbau und die Chancen des UN-
ESCO-Welterbe-Titels. Aufgrund des or-
ganisatorischen Aufwands zum Tag der
Deutschen Einheit 2024 in Schwerin
wurde der Branchentreff auf Dezember
verschoben. Die Pres- E T
semitteilung finden Sie )
auf unserer Branchen-
Seite oder Uber den
QR-Code.
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IMPRESSUM

Ein Blick hinter die Kulissen
Jahresbericht 2024 | Stand: April 2025

Tourismusverband Mecklenburg-Schwerin e.V.
PuschkinstraBe 44 / Rathaus
19055 Schwerin

Telefon: 0385 — 59189875
E-Mail: info@mecklenburg-schwerin.de
Website: www.mecklenburg-schwerin.de

Bildnachweis
Titel: TMV/danielschrammfotografie

Hinweis: Die Nachweise fir alle verwendeten Bilder erfolgen auf den jeweiligen Seiten.
Alle Bilder ohne Nachweis stammen vom Tourismusverband Mecklenburg-Schwerin e.V.
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