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VORWORT 
 

 

 

Liebe Mitglieder, Partnerinnen und  

Partner, 

Mecklenburg-Schwerin ist eine Region für 

die Seele. Inspirierende Orte, blühende 

Gartenparadiese und unzählige Möglich-

keiten, in der Natur unterwegs zu sein, bie-

ten Raum für Entspannung und Ruhe ab-

seits des Alltags. Hier das eigene Draußen-

glück zu finden, ist unser Versprechen an 

Gäste und Einheimische zugleich. Es ist die 

Einladung, unsere Natur, unsere lebendige 

Dorfkultur und unsere Städte mit allen Sin-

nen zu entdecken – und auch zu schme-

cken.  

Deshalb freuen wir uns besonders, dass 

unser Projekt „Manufaktur-Route 2.0“ ge-

startet ist.  Neue Betriebe aus dem (Ge-

nuss-)Handwerk bereichern das Netzwerk 

und gewähren Gästen authentische Einbli-

cke in ihre Werkstätten.

 

Sie machen traditionelles Handwerk erleb-

bar und stehen zugleich für die Verbindung 

von Nachhaltigkeit, Regionalität und Inno-

vation. Gemeinsam stärken wir die Sicht-

barkeit unserer Angebote und schaffen zu-

sätzliche Reichweite. Neue Technologien 

eröffnen dabei neue Möglichkeiten. Im TI-

Netzwerk sowie bei unseren Branchentref-

fen standen daher Themen wie Künstliche 

Intelligenz und digitale Entwicklungen im 

Fokus – und werden uns auch im kommen-

den Jahr weiter begleiten. 

Dieser Bericht gibt Einblicke in unsere Ar-

beit für die Region. Wir danken herzlich für 

das Vertrauen, die gute Zusammenarbeit 

und wünschen allen ein erfolgreiches 2026! 

 

 

      

 

 

Martina Müller  

Geschäftsführerin vom Tourismusverband Mecklen-

burg-Schwerin e.V. und der Stadtmarketing Gesell-

schaft Schwerin mbH 

 

Stefan Sternberg 

Landrat vom Landkreis Ludwigslust-Parchim und Vor-

standsvorsitzender vom Tourismusverband Mecklen-

burg-Schwerin e.V. 
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1. ÜBER UNS  

 

 

ÜBER DEN VERBAND 

Seit 1991 engagieren wir uns leiden-

schaftlich als Tourismusverband Meck-

lenburg-Schwerin e.V. für die Urlaubsre-

gion Mecklenburg-Schwerin. Diese um-

fasst den gesamten Landkreis Ludwigs-

lust-Parchim, die Landeshauptstadt 

Schwerin und Teile des Landkreises 

Nordwestmecklenburg. 

Wir übernehmen die Rolle einer Destina-

tionsmanagementorganisation (DMO) 

und fungieren als Ideenschmiede, Küm-

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, Schlösser oder Herrenhäuser: 

Wir schaffen Erlebnisse und zeigen die 

schönsten Seiten der Region!  

UNSERE MISSION 

Tourismus bedeutet hier weit mehr als 

zufriedene Gäste. Tourismus ist ein wich-

tiger Teil des Lebensraummanagements 

und ein sehr bedeutender Wirtschaftsfak-

tor, der wichtige Einnahmen für ver-

schiedenste Branchen und kommunale 

Haushalte sichert. 

Unser Ziel ist es, Gäste aus ganz 

Deutschland für einen Urlaub in Mecklen-

burg-Schwerin zu begeistern und 

dadurch eine langfristige Nachfrage zu 

sichern. Wir verfolgen dafür in enger Zu-

sammenarbeit mit unseren Kolleginnen 

und Kollegen auf kommunaler und auf 

Landesebene langfristige Strategien zur 

Vermarktung des touristischen Gesamt-

angebotes. Zielgruppengerechte Pros-

pekte, das Urlaubsmagazin, Messeprä-

sentationen, die Website und Social Me-

dia sind nur einige Instrumente, die dafür 

zur Anwendung kommen. 

Zur Verwirklichung unserer Ziele verste-

hen wir uns als Partner im Rahmen von 

konstruktiven Kooperationen und touristi-

schen Projekten. Zu unseren Partnern 

zählen zum einen unsere Verbandsmit-

glieder, aber auch Wirtschaftsunterneh-

men, Kommunen, Tourismusorganisatio-

nen, Vereine, Leistungsträger:innen von 

touristischen Einrichtungen sowie Vertre-

ter:innen aus Verwaltung und Politik. 
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1. ÜBER UNS 

 

 

 

 

UNSERE ZIELE 
• Positives Image stärken 

Weiterentwicklung eines positiven Images, Etablierung der Region als Teil der 

Dachmarke MV im (inter-) nationalen Wettbewerb, Engagement für nachhaltige 

und kundenorientierte Qualitätsverbesserung der Angebote 

 

• Bekanntheit steigern 

Steigerung des Bekanntheitsgrades von Mecklenburg-Schwerin als attraktives 

Reiseziel für Natur- und Outdoorurlauber:innen sowie Kultur- und Genussinteres-

sierte entsprechend der strategischen Profilspitzen "Naturerlebnis" und "Kulturge-

nuss“ 

 

• Regionalität fördern 

Gästegewinnung durch Förderung regionaler Angebote und Erhöhung der Erleb-

nis- und Servicequalität, um Gästezufriedenheit zu steigern und langfristige Nach-

frage zu gewährleisten 

 

UNSERE AUFGABEN 

 

Kundengerichtet Markenmanagement 

Vermarktung und Vertrieb 

Angebots- und Produktmanagement 

Qualitätsmanagement 

Gästeinformation und -betreuung 
 
 

Innengerichtet Strategieentwicklung und -controlling 

Strukturentwicklung 

Tourismusfinanzierung 

Netzwerkmanagement und Binnenmarketing 

Projektmanagement 

Identitätsmanagement 

Tourismusbewusstsein und -akzeptanz, Lobbyarbeit 

Wissensmanagement 
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1.1 TEAM DER GESCHÄFTSSTELLE 

 

 

 

 

Martina Müller 
Geschäftsführerin 
Telefon: 0385 5925250 
mueller@mecklenburg-schwerin.de 
 

 

Norbert Vormelker 
Print | Vertrieb 
Telefon: 0385 59189825 
n.vormelker@mecklenburg-schwerin.de 

 

 

Christina Korr 
Web | Online | KunstOffen 

Telefon: 0385 59189875 
ch.korr@mecklenburg-schwerin.de 
 

 

Amelie Uding 
Kampagnen | PR | Social Media 
Telefon: 0385 59189873 
a.uding@mecklenburg-schwerin.de 

 

 

Marty Lenthe (bis 1/26) 
Projektkoordination S³  

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

 

Angela Ispiryan  
Umsetzungsmanagement Regionale Tourismusstrategie  

„Schlösser-Kultur-Genuss“ bis 5/25; „Manufaktur 2.0“ ab 6/25  
Telefon: 0385 48939702 
a.ispiryan@mecklenburg-schwerin.de 
 

 

Annika Lenz (bis 5/25) 
Umsetzungsmanagement Regionale Tourismusstrategie 

„Kunst-Erlebnis-Natur“  
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1.2 VORSTAND 

 

 

 
Im Kontext der Landesentwicklung und der Bedarfe des Binnenlandes berät der Vorstand 

regelmäßig über die strategische Ausrichtung des Verbands und seiner Rolle in der Re-

gion. Die Mitglieder bringen die Perspektive aus Verwaltungs sowie Unternehmer:innen 

aktiv ein, so dass alle touristischen Aspekte in der Verbandsarbeit Raum finden.  

VORSTANDSMITGLIEDER (seit Dezember 2024) 

 

Stefan Sternberg Vorsitzender 
Landrat des Landkreises Ludwigslust-Parchim 
 

Sven Hoffmeister Erster Stellvertreter 
Bürgermeister der Stadt Plau am See 

Martina Müller Zweite Stellvertreterin 
Geschäftsführerin für Tourismusverband Mecklenburg-
Schwerin e.V. & Stadtmarketing Gesellschaft Schwerin mbH 

 

Björn Mauch Schatzmeister 
Vorstandsmitglied der Sparkasse Mecklenburg-Schwerin 
 

Dr. Rico Badenschier Oberbürgermeister der Landeshauptstadt Schwerin 
 

Tobias Bone-Winkel Inhaber des Ferienresorts Texas MV 
 

Iris Brincker Amtsvorsteherin im Amt Crivitz 
 

Jenny Elshout Geschäftsführerin der WINSTONgolf GmbH & Schloss Kaarz 
 

Steffen Klieme Bürgermeister der Stadt Neustadt-Glewe 
 

Stefan Pinnow Bürgermeister der Stadt Ludwigslust 
 

Michael Wufka Geschäftsführer der Tourist Info Plau am See GmbH 
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1.3 MITGLIEDER & MARKETINGAUSSCHUSS 
 

 

 

UNSERE MITGLIEDER 

67 Mitglieder zählt der Verband im De-

zember 2025. Ein Teil der Mitglieder sind 

kommunale Partner:innen und Institutio-

nen, der andere Teil sind engagierte Un-

ternehmer:innen aus der Tourismusbran-

che, Hotellerie und Gastro-

nomie. Die Liste unserer 

Mitglieder finden Sie auf 

unserer Website über den 

QR-Code. 

Die jährliche Mitgliederversammlung 

fand am 4. Dezember 2025 im DeveLUP 

in Ludwigslust statt. Im Fokus standen 

neben den Berichten zum Haushalt und 

den Marketingaktivitäten insbesondere 

das geplante Tourismusgesetz.  

Wir freuen uns drei neue Mitglieder im 

Verband zu begrüßen: Bernsteinschloss 

Wendorf, Gemeinde Grambow im Amt 

Lützow-Lübstorf und Van der Valk Land-

hotel Spornitz. 

 

MARKETINGAUSSCHUSS 

Im Marketingausschuss arbeiten wir mit 

vielen Partner:innen von touristischen 

Organisationen und Tourismusanbietern 

der Region gemeinsam an bestehenden 

und zukünftigen Schwerpunkten der Tou-

rismusentwicklung. Es wird über neue 

Tools und Kanäle, über die Zusammen-

arbeit mit den überregionalen Marketing-

partnern und die bessere Abstimmung 

der lokalen und regionalen Aktivitäten 

diskutiert. Repräsentativ für das gesamte 

Verbandsgebiet beraten und evaluieren 

die Vertreter verschiedener Teilregionen 

die verbandsspezifischen Marketingakti-

vitäten. 

 

 

AUSSCHUSSMITGLIEDER 

 

Michael Wufka Ausschussvorsitzender | Tourist Info Plau am See GmbH 

Petra Götz Stadt Boizenburg-Elbe 

Konstanze Lock Stadt Ludwigslust 

Martin Bouvier Tourist-Info der Stadt Sternberg 

Stefanie Merchel WINSTONgolf GmbH 

Susanne Scharf Landkreis Ludwigslust-Parchim 

Anja Bollmohr (bis 12/ 2025) Stadt Parchim 

Katharina Lawrenz Stadtmarketing Gesellschaft Schwerin mbH 

Karen Tappe Stadt Neustadt-Glewe 

Team der Geschäftsstelle Tourismusverband Mecklenburg-Schwerin e.V. 
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1.4 NEUE MITGLIEDER IM VERBAND 
Landhotel Spornitz Van der Valk GmbH ab 1. Juli 2025 

 

 
 

Seit 2004 ist das Landhotel Spornitz 

eine feste Größe unter den Beherber-

gungsbetrieben in der Region Mecklen-

burg-Schwerin. Lage und die Ausstat-

tung sind ideal für Geschäftsreisende, 

um nach einem konzentriertem Seminar-

tag zu entspannen und Kraft zu tanken. 

136 Zimmer und ein Restaurant mit be-

wusst regionaler und internationaler Kü-

che heißen Gäste willkommen. 7 Veran-

staltungsräume sind für Tagungen, Se-

minare oder Workshops für bis zu 180 

Personen geeignet. Ein Sauna- und Fit-

nessbereich, sowie Aufenthaltsräume 

stehen ebenfalls zur Verfügung.  

In der ruhigen, ländlichen Umgebung der 

Lewitz gelegen, kombiniert das Hotel Er-

holung mit idealen Bedingungen für be-

sondere Feierlichkeiten oder Tagungen 

und bietet eine hervorragende Autobahn-

anbindung.  

Als etablierte Institution in der Region en-

gagiert sich das Landhotel Spornitz für 

die Zusammenarbeit mit touristischen 

Partnern, um den Standort weiter zu stär-

ken. Die traditionsreiche, internationale 

Van der Valk Gruppe sorgt dabei für 

höchste Standards und kontinuierliche 

Innovation. Ideal auch für B2B-Partner-

schaften und Events, bietet das Hotel ei-

nen Mix aus Komfort und Effizienz. 

 

Herzlich Willkommen im Tourismusver-

band Mecklenburg-Schwerin! 

Eingangsbereich Van der Valk Landhotel Spornitz © Van 

der Valk Landhotel Spornitz 
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1.4 NEUE MITGLIEDER IM VERBAND  
Bernsteinreiter Schlossresort GmbH ab 1. Januar 2026 

 

 

 
 

Seit 2025 ist das Bernsteinschloss enga-

gierter Partner des „Schloss- und Ge-

nuss“-Netzwerkes und Teil der gleichna-

migen Erlebnisradtour. 

Fürstliche Suiten im historischen 

Schloss, Kaminzimmer, Wellnessbereich 

und die fantastische Orangerie, dazu ein 

Restaurant, 45 Chalets, Appartements 

und Ferienhäuser in der wunderbaren 

Landschaft mit Seen, Wald und Wiesen 

sprechen unsere Zielgruppen und die 

Profilspitze „Schlösser“ hervorragend an.  

Das Hotel wird sich auch im Bereich Reit-

tourismus und Reitunterricht stärker posi-

tionieren.  

Sanftes Schnauben begrüßt die großen 

und kleinen Besucher auf dem Erlebnis-

reiterhof mit Streichelzoo. Ein wirklich 

märchenhaftes Urlaubsziel ist in der 

Sternberger Seenlandschaft entstanden. 

Die Bernsteingruppe ist seit 2024 am 

Standort in Wendorf und bringt sich als 

Partner in der Region vor Ort ein und 

spricht mit ihrem offenen Konzept aus-

drücklich die Einwohner der Region an. 

Wir freuen uns auf die gemeinsame 

Reise! 

 

 

Bernsteinschloss Wendorf ©  MV-T/ Erik Gross 
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1.4 NEUE MITGLIEDER IM VERBAND  
Gemeinde Grambow im Amt Lützow-Lübstorf ab 1. Januar 2026 

 

 

 

 

Die Gemeinde Grambow im Landkreis 

Nordwestmecklenburg mit 660 Einwoh-

nern ist touristisch durch das Grambower 

Hochmoor mit seinen Wanderwegen und 

die renommierte Jagdschule bekannt.  

Das historische Gutsensemble des 

Gutes Grambow (ebenfalls Verbandsmit-

glied) prägt den Ort besonders und ist 

gleichzeitig  wichtiger Anziehungspunkt 

mit der überregional bekannten Jagd-

schule und dem Restaurant "Schmiede 

16".  

 

Die Natur mit ihren Wäldern, Hügeln und 

sich schlängelnden Wegen bietet mit 

dem Hochmoor ein mystisches High-

light. Der Förderverein Grambower Moor 

e. V. hat hier einen beliebten Rundwan-

derweg mit Lehrpfad und Aussichtspunkt 

eingerichtet. Nach Vereinbarung kann 

das Informationszentrum auf Gut Gram-

bow besucht und - von April bis August - 

geführte Wanderungen bzw. Exkursio-

nen für kleine Gruppen über den Förder-

verein vereinbart werden.  

 

 

 

Grambow hat sich dem Thema Bienen 

und Insektenschutz verschrieben.  

Ein kleines Freilichtmuseum auf der Im-

menwiese - die "Imkerei" wurde dazu ein-

gerichtet. 2019 wurde Grambow zur bie-

nenfreundlichsten Gemeinde gekürt und 

ist Mitglied des „Erlebnisreiches Bienen-

straße“. 

Für Tagesausflügler aus Schwerin ist 

Grambow mit dem Rad gut erreichbar 

und mit zwei Restaurants, der Immen-

wiese mit Relaxliege und Trinkwasser-

brunnen und dem Dorfladen auch infra-

strukturell als Ziel für Radtouristen aus-

gestattet.  

Mehrere Wander- und Radtouren 

durchqueren die Gemeinde. Sie liegt un-

ter anderem am Pilgerweg der Hl. Birgitta 

von Schweden, dem Fernwanderweg 

"Naturparkweg E9a" und der Draußen-

glück Route Radtour "Erweiterung Bie-

nenstrasse".  

Herzlich Willkommen in unserem regio-

nalen Tourismusschwarm! 

Das Grambower Hochmoor © Tourismusverband Mecklen-

burg-Schwerin e.V. 

Das Gutsensemble © Gut Grambow 



 

Seite | 12  
 

 

2. TOURISMUSENTWICKLUNG 

 

 

STATISTISCHE BERICHTE UND 

TRENDS 

Die Übernachtungsstatistik 2025 für 

Westmecklenburg zeigt regional, saiso-

nal und wetterbedingt sehr differenzierte 

Verläufe. Westmecklenburg schließt ins-

gesamt betrachtet ohne Wachstum ab. 

Innerhalb der Region Mecklenburg-

Schwerin sind zum Teil gegenläufige 

Trends zu beobachten. Im Landkreis 

Ludwigslust-Parchim wurden insgesamt 

leicht sinkende Gästezahlen gemeldet. 

Der Luftkurort Plau am See fällt mit einer 

unstetigen Dynamik bei den Ankünften, 

aber auch bei der verfügbaren Über-

nachtungskapazität ins Gewicht. Gleich-

zeitig ist die Aufenthaltsdauer in Plau 

länger geworden. Die Stadt Schwerin 

liegt mit ihren Zuwächsen an Gästen 

und Übernachtungen über dem Lan-

destrend.  

 

TOURISMUSORTE IN DER STATISTIK 

Tourismusorte und Regionen wurden in 

die Landesstatistik aufgenommen. Orte 

mit nur wenigen (meldenden) Beherber-

gungsbetrieben gehen allerdings aus 

Datenschutzgründen oft nicht in eine 

Einzelauswertung ein.  

 

11.645 

2.910 

9.078 

19.998 

17.557 

19.733 

53.518 

8.948 

20.182 

33.418 

35.642 

71.843 

  Sternberg

  Dobbertin

  Dobin am See

  Parchim

  Zarrentin am Schaalsee

  Ludwigslust

  Neustadt-Glewe

Tourismusstatistik 2025 
ausgewählte Städte, Tourismusorte

Übernachtungen Ankünfte

587.746

351.347

236.399

66.078

1.524.123

1.080.878

443.245

352.372

  Westmecklenburg

  Ludwigslust-Parchim

  Schwerin

  Plau am See

Tourismusstatistik Jahr 2025 
Gesamtregion 

Plau am See, Schwerin

Ankünfte Übernachtungen
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TRENDS 

Die touristische Entwicklung der Region 

wird natürlich auch von übergreifenden 

Trends im (Deutschland-)Tourismus ge-

prägt. Trotz gestiegener Preise und In-

flation werden Urlaubsreisen von den 

Verbrauchern weiterhin stark nachge-

fragt1,3 Verschiebungen lassen sich bei-

spielsweise bei den Unterkunftsarten 

beobachten². 

Da die Landesstatistik eine wichtige Da-

tenquelle für die Tourismusentwicklung, 

aber beispielsweise auch für die Regio-

nalplanung liefert, ist es sehr wichtig, 

dass möglichst viele Unternehmen die 

Zahlen an das Statistische Landesamt 

Mecklenburg-Vorpommern melden, um 

eine realistische Datenbasis zu gewähr-

leisten. 

Die Buchungen von Ferienwohnungen 

und Ferienhäusern, sowie Ferienzentren 

verzeichneten Zuwächse. Die Aufent-

haltsdauer stieg leicht an².  

Bei den Betrieben wirkt sich nicht zuletzt 

die angespannte Personalsituation auf 

die angebotene Kapazität aus.  

Das gestiegene Preisniveau insbeson-

dere in Kombination  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

mit der empfundenen Qualität der touris-

tischen Leistungskette wird die Wieder-

besuchsabsicht und Reputation der Re-

gion für die nächsten Jahre beeinflus-

sen. Insofern ist es dringend erforderlich 

Qualitätsstandards zu halten und das 

vorhandene Personal durch effiziente 

Abläufe und technische Möglichkeiten 

zu unterstützen. 

Der Trend zu kurzfristigeren Buchungen 

führt potentiell zu stärkeren Schwankun-

gen der Nachfrage während der Saison, 

da die Gäste bei der Wahl des Reise-

ziels spontan auf Wetterbedingungen 

und aktuelle Entwicklungen reagieren. 

So stimmten die Frühjahrsfeiertage sehr 

positiv, während die Gästezahlen in den 

Sommermonaten keine Zuwächse oder 

sogar leichte Rückgänge zeigten. Der 

Vorbuchungsstand ist damit ein Indika-

tor für die generelle Nachfrage nach 

dem Urlaubsziel als Ganzes, ermöglicht 

dabei aber nicht immer auch eine umfas-

sende Prognose auf die tatsächliche 

Auslastung in der Region am Jahres-

schluss. 

1 Reiseanalyse 2026 

² Statistisches Landesamt MV 

³ „Der deutsche Reisemarkt“ 2025 , 

Deutscher Reiseverband 
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2.1. TOURISMUSSTRATEGIE 

 

 

Die Tourismusentwicklung ist kein 

Selbstläufer. Immer schneller ein-

wirkende Trends, Veränderungen im 

Nachfrageverhalten, Fachkräftemangel, 

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 dafür 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 Schlüsselprojekte 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 Maß-

nahmen wirkt sich positiv auf Infrastruk-

tur, Qualität, Ausbau von Angeboten, 

Marketing und Organisation aus. Mit der 

Strategie als Leitfaden wurden also die 

Weichen für eine langfristig erfolgreiche 

Entwicklung des Tourismus gestellt. Die 

Kurzfassung zur Strategie finden Sie auf 

unserer Website über den QR-Code.  

Angela Ispiryan und Annika Lenz konn-

ten im Rahmen des durch das Regional-

budget Westmecklenburg geförderten 

Umsetzungsmanagents für die Strate-

gie neue touristische Produkte im Sinne 

der Schlüsselprojekte 2,6,7 und 9 in der 

Region entwickeln. Sowohl die „Schloss-

und-Genuss“-Erlebnisradtour, als auch 

„Pilzys Naturerlebnispfade“ wurden mit 

großer Resonanz eröffnet.  

Das Leitthema „Draußenglück“ wurde 

auch 2025 weitergeführt. Wir freuen uns, 

dass das Thema von den Partnern so gut 

angenommen wird, dass aus der Region 

heraus der Bedarf für eine Markenent-

wicklung und eine Wort-Bild-Marke ent-

standen ist. 2025/2026 wird die Draußen-

glückmarke weiter entwickelt. 
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2.2. SCHLÜSSELPROJEKTE 
Ein Überblick zu den Umsetzungsständen 

 

 

 

 

1. Optimierung der Strukturen zur Zu-

sammenarbeit und Organisation 

Die Optimierung der Organisation und 

Zusammenarbeitsstrukturen sowie der 

Vermarktung ist ein fortlaufender Pro-

zess. Auf MV-Ebene wird der Destinati-

onszuschnitt im Rahmen des geplanten 

Tourismusgesetzes weiterhin überdacht. 

Die Umsetzung der Schlüsselprojekte 

und die neu gebildeten Arbeitsgremien 

sollen auf Verbandsebene die Zusam-

menarbeit verbessen und Synergien er-

zeugen. 

 

2. Etablierung von Arbeitsgremien für 

Profilthemen 

Über die beiden Projektstellen Schlös-

ser-Kultur-Genuss und Kunst-Erlebnis-

Natur wurden zwei AGs gebildet, die 

maßgeblich an der Umsetzung der be-

treffenden Schlüsselprojekte bzw. Pro-

filthemen mitgewirkt haben. Die geschaf-

fenen Netzwerke zeigen weiter positive 

Effekte über die Projekte hinaus.  

 

3. Digitale Marketingkampagnen zu 

den Profilthemen und Produkten 

Im Rahmen des S³-Projektes und mit Un-

terstützung mehrerer regionaler Partner 

wurde im Sommer 2025 über die Agentur 

9 eine zweite digitale, crossmediale KI-

Kampagne zum Thema Draußenglück 

erfolgreich umgesetzt.  

Auf Ebene des landesweiten Marketings 

konnten die Projekte „Schloss-und-Ge-

nuss“-Erlebnisradtour, das Thema „Kul-

tur am Fluss“ und „Pilzys Naturerlebnis-

pfade“ erfolgreich vermarktet werden. 

Ebenso werden fortlaufend die Angebote 

der Region mit dem Thema Draußen-

glück crossmedial bearbeitet. 

 

4. Entwicklung von einheitlichen 

Qualitätsstandards in den TIs 

Das Netzwerkes der regionalen Tourist-

Informationen als Format wird sehr gut 

angenommen und erhält Zuwachs. Es 

fördert Erfahrungsaustausch und Zusam-

menarbeit zwischen den Teilregionen. 

2025 wurden Gummibärchen als weite-

res gemeinsames Produkt auf den Weg 

gebracht.  

 

5. Aufbau eines Monitoring-Systems 

zur Freizeit- & Mobilitätsinfrastruktur 

Das Schlüsselprojekt „Aufbau eines ge-

meinsamen Erfassungs- bzw. Monito-

ringsystems zur Erfassung und Weiter-

entwicklung der öffentlichen Freizeit und 

Mobilitätsinfrastruktur“ obliegt in der Um-

setzung nicht allein dem Verband, son-

dern vielmehr bei den Verwaltungspart-

nern:innen und hatte bislang (noch) 

keine Priorität. 
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2.2. SCHLÜSSELPROJEKTE 
Ein Überblick zu den Umsetzungsständen 

 

 

 

6. Entwicklung einer Schloss- und 

Genusstour für Radfahrer 

Über eine Projektstellenförderung konnte 

2025 die Schloss & Genuss Erlebnisrad-

tour als Produkt gestartet werden. Die 

Route verbindet die Themen Schlösser, 

Kulinarik und Edutainment mit Aug-

mented Reality (AR). Mehr dazu finden 

Sie auf Seite 25. 

 

7. Konzeption einer Route, die Kunst, 

Natur und Erlebnis kombiniert 

Über eine Projektstellenförderung konn-

ten 2025 drei Naturerlebnispfade in Ha-

genow, Brüel und bei Goldberg umge-

setzt werden. Die Naturerlebnispfade 

bieten interaktive Erlebnisstationen. Das 

Maskottchen Pilzy leitet als Skulptur und 

über Infotafeln die Gäste durch die Erleb-

nispfade und schafft die Verbindung zwi-

schen den Umsetzungsorten.  

 

8. Qualitativer, regionsübergreifender 

Ausbau der Radwege 

Der Verband ist aktiv in verschiedenen 

AGs und Gremien tätig, um die touristi-

sche Entwicklung der Region voranzu-

bringen. Die Ergebnisse eines intensiven 

Entwicklungsprozesses des regionalen 

Radwegenetzes unter Federführung des 

Regionalen Planungsverbandes gemein-

sam mit den kommunalen Partnern lie-

gen den „Draußenglück“-Routen nun vor. 

(Siehe Seite 33) 

 

 

9. Edutainment zur Steigerung der Er-

lebbarkeit touristischer Highlights 

Die Schlüsselprojekte 6 und 7 wurden als 

attraktive Modellprodukte mit Edutain-

ment-Angeboten die Zielgruppen „Aktive 

Genießer“ und „Familien mit Kindern“ 

umgesetzt. Die Erkenntnisse bieten die 

Möglichkeit weitere Projekte in dieser 

Richtung durch Partner anzuregen. 

 

10. Entwicklung eines Konzepts für 

die Adventure-Area 

Die Profilspitze „Adventure Area“ gehört 

zu den Entwicklungsthemen des Ver-

bands. Erlebnisorientierten Angebote wie 

Fallschirmspringen, Segelflug, Wasser-

ski, Snowboarden, Kayaking, SUP, Jum-

pen und Festivals sollen gebündelt, 

vernetzt und weiterentwickelt wer-

den und weitere Anreize für An-

siedlungen schaffen. Aktuell fehlt die 

Kapazität im Verband für die Umsetzung.  
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2.3. GREMIEN UND NETZWERKE 
 

 

 

 

Wir sind aktiver Partner vieler regionaler 

und lokaler Netzwerke. Die Bandbreite 

der Unterstützung 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. Größer und regional umfängli-

cher sind etwa die Projekte im Rahmen 

der LEADER-Aktionsgruppen (LAG) oder 

um die Bienenstraße. 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 Städten ein Mitglied der Met-

ropolregion Hamburg (MRH). Wir als 

Verband wirken in den touristischen Gre-

mien als Interessenvertreter für den  

 

Landkreis Ludwigslust-Parchim mit 

(Facharbeitsgruppe Tourismus) und 

sind an der Umsetzung eigener und ge-

meinsamer (Leit-) Projekte beteiligt. Au-

ßerdem unterstützen wir die Marketing-

maßnahmen 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 Veröffentli-

chung des Tourismus- und Freizeitent-

wicklungskonzeptes der MRH 2030, 

steht die Umsetzung der Tages- und 

Kurzreisenkampagne im Fokus. Meck-

lenburg-Schwerin hat sich für den Um-

setzungsprozess bereit erklärt, schwer-

punktmäßig im Bereich der alternativen 

Mobilität, dem Outdoortourismus sowie 

der Tages- und Kurzreisenkampagne 

verstärkt mitzuarbeiten. 2025 hat Lud-

wigslust-Parchim die Koordinierung der 

FAG Tourismus übernom-

men. 

Das Tourismusentwick-

lungskonzept der MRH 

können Sie über den QR-Code einsehen. 

Mehr zu den Kampagnen erfahren Sie 

auf Seite 35.  
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2.3. GREMIEN UND NETZWERKE 
 

 

 

 

KURS ELBE 4.0 

Das Netzwerk mit sechs Partnern ist ur-

sprünglich aus einem Leitprojekt der 

MRH entstanden. Ziele des Projektes 

sind die Verbesserung der Rahmenbe-

dingungen für die touristische Entwick-

lung auf dem Flussabschnitt zwischen 

Hamburg und Wittenberge sowie die 

Entwicklung übergreifender, vermark-

tungsfähiger touristischer Produkte. 

Hierzu gehören auch weiterhin die Per-

sonenschifffahrt und die Verknüpfung 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 übernimmt der Verband. 

Seit September 2023 ist die Agentur Pu-

etter GmbH für das Social Media Marke-

ting verantwortlich. Der Verband steht 

hier in engem Austausch und arbeitet für 

entsprechende Posts zu. 

 

NEUES VON ENNI 

Mit der Web-App Enni’s Elbe-Aben-

teuer wurde über das Kurs Elbe-Netz-

werk ein digitales Angebot für Familien 

mit Kindern geschaffen, um die Region 

interaktiv und spielerisch vor Ort zu erle-

ben. Mehr als 200 kleine Mikroabenteuer 

sorgen für spannende Unterhaltung wäh-

rend des nächsten Familienausflugs. Er-

gänzt werden die Erlebnisse durch Wis-

senshäppchen zu der Region und kurze 

Hörgeschichten mit Enni, dem kleinen 

Wassertropfen.  

Das Netzwerk Kurs Elbe verlagert den 

Fokus auf das Projekt ENNI. Boizenburg 

und Dömitz sind in unserer Region be-

sonders eingebunden. Im September 

wurde im Rahmen eines Fotoshootings 

neuer Content produziert.  

Für 2026 sind weitere Videoproduktio-

nen, sowie ein Malbuch und Schulmate-

rialien geplant. 

Mehr über Enni erfahren 

Sie über den QR-Code. 
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2.3. GREMIEN UND NETZWERKE 
 

 

 

REGIONALE NETZWERKE 

Neben der Metropolregion Hamburg und Kurs Elbe, die den Schwerpunkt auf eine länder-

übergreifende, touristische Vermarktung setzen, engagieren wir uns als Tourismusver-

band Mecklenburg-Schwerin auch regelmäßig in zahlreichen regionalen und lokalen Netz-

werken. Hier ein kurzer Überblick: 

 

NETZWERKE 
 

 

LEADER LAG Warnow-Elde-Land 
 

 LAG Mecklenburger Schaalseeregion (landkreisübergreifend) 
 

 LAG Südwestmecklenburg 

 

Kuratorium Flusslandschaft-Elbe 
 

 Biosphärenreservat Schaalsee 
 

Ausschuss Amt Crivitz Wirtschafts- und Tourismusausschuss (nach Bedarf) 
 

 IHK Tourismusausschuss 
 

Netzwerk Erlebnisreich Bienenstraße 
 

 Wandern TMV E9 a 
 

 TI-Netzwerk 
 

Arbeitsgemeinschaft AG Radverkehr 
 

Sonstige Elberadweg 

 Lewitz e.V. 

 Regionalmanagement A14 – Grabow, Ludwigslust, Neustadt-
Glewe (endet im Frühjahr 2026) 
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2.4 TI-NETZWERK 
Netzwerk der Tourist-Informationen  

 

 

ZIELE UND ARBEIT DES NETZWERKS 

2023 wurde das Netzwerk der Stadt- und 

Tourist-Informationen gegründet – kurz: 

das TI-Netzwerk. Ziel ist es, die eigenen 

Arbeitsprozesse und interne Abläufe so-

wie den Austausch untereinander lang-

fristig zu optimieren. Die Partner:innen 

haben als gemeinsamen Handlungsrah-

men eine Vereinbarung über einheitlich 

geltende (Qualität-) Standards in der Ur-

laubsregion Mecklenburg-Schwerin ge-

schlossen, die allen als Basis dient. 

Regelmäßige Schulungen und drei Netz-

werktreffen finden im Jahr (im Februar, 

März und November) statt. Die Treffen 

rotieren ortsmäßig, um aktuelle Eindrü-

cke von den jeweiligen Orten zu erhalten 

und einen Blick hinter die Kulissen einer 

jeden TI zu werfen. Gemeinsam wird an 

der Steigerung der Servicequalität gear-

beitet und Wissen ausgetauscht. 

  

 
PARTNER:INNEN 

Zum Netzwerk gehören folgende TIs: 

3. Neustadt-Glewe 

4. Sternberg 

5. Parchim 

6. Boizenburg/Elbe 

7. Hagenow 

8. Plau am See 

9. Grabow 

10. Bad Kleinen 

 

 

11. Ludwigslust 

12. Dömitz 

13. Schwerin 

14. Gadebusch 

15. Rehna 

16. Wittenburg 

 

Netzwerktreffen in Grabow © TVMSN 
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2.4 TI-NETZWERK 
Netzwerk der Tourist-Informationen  

 

 

 

GEMEINSAMES PRODUKT:   

GUMMIBÄRCHEN 

Bei den Netzwerktreffen kam der 

Wunsch nach gemeinsamen Produkten 

für die gesamte Region auf. So entstand 

die Idee Gummibärchen als gemeinsa-

mes Produkt für die Region, zu produ-

zieren. Sofern das Startprodukt erfolg-

reich in den TIs verkauft wird, soll eine 

größere Charge – optimalerweise mit re-

gionaler Produktion geplant werden 

NÄCHSTE SCHRITTE  

Für 2026 sind weitere Netzwerk-Treffen 

in Wittenburg, Sternberg und Gadebusch 

geplant. Der Servicegedanke soll weiter-

hin im Mittelpunkt stehen.  

FOKUSTHEMA KI  

Für alle TIs stellen sich dieselben Fra-

gen, von Datenschutzbelangen bis hin zu 

Möglichkeiten Arbeitsschritte zu erleich-

tern und die Servicequalität zu steigern. 

Bei der Informationssuche der Gäste 

werden KI-gestützte Verfahren und As-

sistenzsysteme im kommenden Jahr prä-

gend werden. Ebenso schaffen KI-ge-

stützte Anwendungen neue Möglichkei-

ten für die Arbeit der Tourist-Informa-

tion.Passgenaue Empfehlungen für die 

Anfragen der Gäste und vernetzte Infor-

mationen über die gesamte Region sind 

unabdingbar. Diese können durch eine 

vernetzte und solide Datenbasis erreicht 

werden. 

Für Stadt- und Tourist-Informationen, 

Unternehmen und Veranstalter unserer 

Region besteht eine große Chance darin 

Angebote, Veranstaltungen, Leistungen, 

Sehenswürdigkeiten, Routen etc. über 

geeignete Webanwendungen für KI-As-

sistenzsysteme zugänglich zu machen 

(bspw. Touristisches Datenbanksystem 

„Hub“ M-V, themenspezifische Dienste 

wie Outdooractive (Wandern, Rad, Was-

serwandern) oder Komoot (v.a. Radfah-

ren)).  

Je besser das Angebot für KI-Systeme 

verständlich ist, je klarer das kommuni-

zierte Bild einer Destination ist, desto 

wahrscheinlicher ist es, dass passge-

naue Empfehlungen die richtigen Gäste 

in die Region und die richtigen Kunden zu 

den Unternehmen bringen. 

2026 wird das TI-Netzwerk dieses 

Thema gemeinsam angehen. 

 

 

 



 

Seite | 22  
 

F
o
to

: 
T

V
M

S
N

/ 
T

ie
m

a
n

n
 

 

2.5 PROJEKTE 
Tourismusprojekt S³ - Se(h)en - Shopping – Spaß 

 

 

 

ZUM PROJEKT 

"S³ - Se(h)en - Shopping - Spaß" ist ein 

interregionales und interkommunales 

Tourismusprojekt. Die Projektregion um-

fasst die Ämter Wittenburg, Stralendorf 

(Dümmer), Zarrentin, Hagenow-Land, 

die Städte Lübtheen, Hagenow und 

Schwerin sowie die UNESCO-Biosphä-

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 Wirtschaftsför-

dergesellschaft Südwestmecklenburg 

gebildet, um die Umsetzung des Kon-

zepts zu begleiten und voranzutreiben. 

Ziel ist es, die Potenziale der Gesamtre-

gion sowie der einzelnen Ämter und 

Städte herauszuarbeiten und dessen 

touristische Entwicklung zielgerichtet zu 

fördern. Das Konzept bündelt dazu 

Schlüsselprojekte in den Bereichen tou-

ristische Infrastruktur, Angebotsentwick-

lung und Vermarktung. Die Finanzierung 

erfolgt über die GRW (Gemeinschafts-

aufgabe Wirtschaftsförderung) und wird 

gemeinsam mit Städten und Ämtern, 

dem Landkreis Ludwigslust Parchim und 

dem Ministerium für Wirtschaft, Infra-

struktur, Tourismus und Arbeit umge-

setzt.  
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2.4 PROJEKTE 
Tourismusprojekt S³ - Se(h)en - Shopping - Spaß 

  

 

2025 IM PROJEKT 

Die digitale Sichtbarkeit der Region 

konnte durch eine zweite Auflage der KI-

gestützten Kampagne maßgeblich er-

höht werden. Mit der Kampagne konnten 

die Reichweite der touristischen Ange-

bote der Projektregion über unserer 

Website und unseren Social-Media-Ka-

nal gesteigert werden. Dies trug dazu bei, 

das Image der Draußenglück-Marke zu 

stärken.  

Für die Region wurden zwei Influencer-

Kooperationen mit „Megaspots“ umge-

setzt und erreichten hervorragende 

Reichweiten für die Projektregion. Das 

produzierte Material (Fotos, Videos) 

wurde zur Weiterverwendung durch den 

Verband freigegeben. Mehr dazu erfah-

ren Sie in den Kapiteln Kampagnen und 

Website.  

Die Marke „Draußenglück“ hat sich für 

die Vermarktung der Gesamtregion sehr 

gut bewährt. Auch durch Impulse aus der 

S³ Region wurde im Rahmen des Projek-

tes die rechtliche Absicherung und die 

Weiterentwicklung zur „Wort-Bild-Marke“ 

beauftragt 

So wurde „Draußenglück“ zu einer eigen-

ständigen Marke. Regionalpartner initi-

ierten die Entwicklung der Wort-Bild-

Marke, wodurch ein wichtiges Projektziel 

erreicht wurde. Abschließend existiert 

eine übergreifende Marke, die in der Des-

tination anerkannt wird und langfristige, 

nachhaltige Nutzung und Wirkung für die 

S³ Projektregion und die gesamte Desti-

nation Mecklenburg-Schwerin verspricht. 

Im Rahmen von S³ wurde die digitale 

Serviceoffensive in Hagenow 2025 

weiterentwickelt. Ziel war es, Informati-

onszugänge für Gäste und Einheimische 

zu verbessern, digitale Tools zu erproben 

und langfristig auf ein regionsweites Ser-

viceverständnis einzuzahlen. Die Erfah-

rungen fließen in die Weiterentwicklung 

digitaler Gästeservices ein 

In Kooperation mit dem Landestouris-

musverband Mecklenburg-Vorpommern 

(TMV) wurde 2025 eine umfangreiche Pi-

lotstudie zur Tourismusakzeptanz 

durchgeführt. Die Ergebnisse dienen als 

strategische Grundlage für datengetrie-

benes Marketing, zielgerichtete Produkt-

entwicklung sowie die bessere Abstim-

mung touristischer Maßnahmen mit den 

Bedürfnissen der Einheimischen. 

Im Rahmen des Projektes wurde der „Le-

bensgenussplatz“ als Baukasten-Kon-

zept für eine gleichermaßen gäste-, wie 

einwohnerorientierte Begleitinfrastruktur 

von Rad- und Wanderwegen entwickelt. 

2025 wurde eine weitere Radstation um-

gesetzt. „Draußenglück im Schildetal“ 

die Angebotsqualität am Radweg Schil-

detal und bietet Infrastruktur für Genuss-

radfahrer und zahlt als sichtbarer Drau-

ßenglück-Ort direkt auf das Markenver-

sprechen ein. Wir hoffen anhand dieses 

Modellplatzes auf weitere Impulse zur 

Umsetzung von Raststationen als „Le-

bensgenussplätze“  
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2.4 PROJEKTE 
Tourismusprojekt S³ - Se(h)en - Shopping - Spaß 

 

 

 

AUSBLICK  

Das zum 31.01.2026 endende Projekt 

hat wichtige Voraussetzungen geschaf-

fen, um die begonnenen Transformati-

onsprozesse in einem neuen, zukunfts-

gerichteten Rahmen weiterzuführen. 

Durch die eingesetzte KI-Technologie, 

präzise Marktforschungsergebnisse und 

hochwertigen Content (Foto-, Video- und 

Reelproduktion) konnte ein messbarer, 

nachhaltiger Professionalisierungsschub 

für die Vermarktung der Region erzielt 

werden. Leitprodukte wurden gestärkt, 

Inhalte zielgruppenspezifisch ausgesteu-

ert und die Markenidentität mit Draußen-

glück im zweiten Jahr deutlich geschärft 

Insbesondere die digitale Sichtbarkeit 

der Region und ihrer Anbieter hat sich 

weiter gefestigt. Mit der neuen Wort-Bild-

Marke „Draußenglück“ steht ein langfris-

tiges, markenkonformes Fundament be-

reit, das über die S³ Region hinaus für die 

Vermarktung und Profilierung der Region 

prägend ist.  

 

 

 

 

 

 

Marty Lenthe 
 

Projektkoordination S³ bis 01/2026 
 

Foto Abschlusstreffen © TVMSN 
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2.4 PROJEKTE 
Umsetzungsmanagement Regionale Tourismusstrategie 

Schlösser-Kultur-Genuss 

 

 

ZUM PROJEKT 

Das Projekt "Schlösser-Kultur-Genuss" 

Tour richtet sich vor allem an die Ziel-

gruppe der aktiven Genießerpaare ab ca. 

45 Jahren. Sie verbindet Radfahren, Kul-

tur und Genuss mit innovativem Edutain-

ment per Augmented Reality (AR) App. 

Die Verbindung dieser Profilthemen 

stärkt die Region im Wettbewerb und po-

sitioniert sie mit einem einzigartigen An-

gebot sowohl im MV-Tourismus als auch 

durch den besonderen Erlebnis- und 

Freizeitwert für die Region als Wohn- und 

Wirtschaftsstandort. 

SCHLOSS & GENUSS RADTOUR 

Gemeinsam mit dem gebildeten Projekt-

Netzwerk wurde die „Schloss & Genuss 

Erlebnisradtour“ als Leitprodukt entwi-

ckelt. Die Tour verbindet attraktive POIs 

der Netzwerk-Partner:innen (Schlösser, 

Herrenhäuser, Cafés, Restaurants, Gale-

rien, Manufakturen und Hofläden) im 

Schweriner Seenland und im Sternber-

ger Seenland. 

Die rund 90 km lange Route bietet auch 

für die Nebensaison wichtiges Angebots-

potenzial, denn die Schlösser- und Her-

renhäuser wirken saisonübergreifend als 

besonderes Kulturerlebnis der Region. 

 

Ergänzend zur Radtour bietet die kosten-

lose YONA App eine digitale Routenfüh-

rung über Google Maps und führt die 

Gäste zu 13 Stationen, an denen sie mit-

hilfe von AR-Edutainment-Angeboten 

spielerisch in die jeweiligen Orte und de-

ren Geschichte eintauchen können. Wei-

tere nützliche Informationen, wie ÖPNV-

Anbindungen, Angebote und Öffnungs-

zeiten sind in der App hin-

terlegt und sorgen so für 

ein informatives und kom-

fortables Besuchserleb-

nis. 
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2.4 PROJEKTE 
Umsetzungsmanagement Regionale Tourismusstrategie 

Schlösser-Kultur-Genuss 

 

 

ERÖFFNUNG UND RESONANZ 

Am 19. Mai 2025 wurde die Route im 

Rahmen der gemeinsamen Release-

Tour eröffnet. Neben der Öffentlichkeit 

und Partnern der Strecke waren auch 

Pressevertreter zur Tour geladen. Außer-

dem nahmen bereits interessierte Fahr-

radfahrer:innen teil.  

Wir bewerten die Resonanz zur Tour als 

äußerst positiv. Die Vermarktung konnte 

durch Beiträge in der lokalen Presse, im 

Landkreisboten und in der überregiona-

len Presse sowie im Auslandsmarketing 

für die Märkte Polen und Niederlande 

platziert werden.  

Die Schloss & Genuss Erlebnistour 

wurde durch den Landestourismusver-

band MV ebenfalls im Herbst 2025 be-

worben und durch eine Bild- und Video-

produktion (2024) unterstützt. 

 

 

Die Tour kann über die Landingpage des 

Tourismusverbandes und über die Out-

doorplattformen komoot und outdoorac-

tive online aufgerufen werden. Die Tou-

rist-Informationen berichteten eine spür-

bare Nachfrage von Gästen. Der Ver-

band erhält regelmäßig Anfragen aus der 

Branche und von Gästen aus ganz 

Deutschland. 

 

Plattform/ 
Medium 

Kennzahl  
(Mai-Dez 2025) 

Landingpage*  11.800 Nutzer 

Erlebnisraumkarte* 1.900 Aufrufe 

Flyer * 2.375 Downloads 

Outdooractive 2.378 Aufrufe 

Komoot keine Daten 

YONA-APP 1.519 Downloads 
der Tour 

656 Abrufe von 
Stationen 

*auf mecklenburg-schwerin.de 
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2.4 PROJEKTE 
Umsetzungsmanagement Regionale Tourismusstrategie 

Schlösser-Kultur-Genuss // Kunst- Erlebnis - Natur 

 

 

 

Die bereitgestellten Edutainment-Ange-

bote über die YONA-APP wurden pro-

zentual noch von wenigen Gästen ver-

wendet. Vergleichbare Erfahrungen gibt 

es mit den „Entdeckerrouten“. Die Ursa-

chen dafür sind vielfältig: Keine Kenntnis, 

keine Lademöglichkeit, Verwendung ei-

ner anderen Navigations-App oder 

schlicht, dass während der Fahrt andere 

Aspekte der Tour und andere Pausensta-

tionen gewählt werden. 

Im kommenden Jahr beabsichtigen wir 

daher verstärkt das Thema Augmented  

 

Reality als Alleinstellungsmerkmal der 

Tour zu kommunizieren, um die Nutzung 

der YONA-APP zu steigern.  

Das Projekt endete am 31. Mai 2025. 

Das Netzwerk und die YONA-App wer-

den durch den Verband weiter betreut. 

Der Tourismusverband führt die Ver-

marktung der Radtour weiter. So 

wurde die Schloss-und Genuss Erleb-

nisradtour ein zentraler Inhalt des Auf-

tritts auf der Grünen Woche mit den 

Landkreisen Ludwigslust-Parchim 

und Nordwestmecklenburg.   

 

 
 

Angela Ispiryan 

 

Umsetzungsmanagement der regionalen Touris-
musstrategie -  Projektmanagerin bis 5/26  

 

Tourismusverband Mecklenburg-Schwerin e.V. 
Puschkinstraße 44/Rathaus | 19055 Schwerin 

 

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



 
 

Seite | 28  
 

E
rö

ff
n
u

n
g
 E

rl
e
b

n
is

p
fa

d
 B

rü
e
l 
 

 

2.4 PROJEKTE 
Umsetzungsmanagement Regionale Tourismusstrategie 

Kunst-Erlebnis-Natur 

 

 

ZUM PROJEKT 

Das Projekt „Kunst-Erlebnis-Natur“ war 

Teil des Umsetzungsmanagements un-

serer regionalen Tourismusstrategie. Ziel 

des Projekts war es, ein neues freizeit-

touristisches Angebot zu konzipieren, 

welches die regionalen Anbieter weiter 

vernetzt und die Attraktivität der Region 

und somit die lokale Wertschöpfung stei-

gert. Dabei sollen Angebote entstehen, 

die auch unsere Einwohner:innen und 

Gäste unterhalten, informieren und inter-

aktiv einbinden. 

DREI NATURERLEBNISPFADE 

Gemeinsam mit den Städten Hagenow, 

Brüel sowie dem „Gemeinsam für Gold-

berg e.V.“ wurden drei neue Naturerleb-

nispfade in den jeweiligen Orten als Leit-

produkte 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 Rät-

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 Rätsel und Aufga-

ben vor. So werden die Familien aktiv in 

die Story eingebunden.  

RESONANZ 

Die Pfade wurden jeweils mit Pressebe-

teiligung eröffnet und erhielten positive 

Resonanz durch Berichterstattung und 

durch Gäste vor Ort.  

Das Projekt endete am 31. Mai 2025. 

Die Pfade werden durch die jeweils 

verantwortlichen Kommunen und Ver-

eine weiter gepflegt und betreut.  

 

Annika Lenz 

Projektmanagerin „Kunst-Erlebnis-Natur“ 

 

Umsetzungsmanagement der regionalen Touris-
musstrategie (bis Mai 2025) 
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2.4 PROJEKTE 
Manufaktur-Route 2.0 

 

 

 

 

ZUM PROJEKT 

Das Projekt Manufaktur-Route 2.0 aktua-

lisiert und erweitert die bestehende Ma-

nufaktur-Route, die 2019 als Teil des 

Leitprojektes Kulturlandschaftsrouten 

entstanden war. Geplant ist die Auf-

nahme von neuen Betrieben aus dem 

(Genuss-) Handwerk, die ihren Besu-

chern einen Einblick in die Werkstatt bzw. 

Produktion gewähren und ihnen die tradi-

tionelle Handarbeit näherbringen. Durch 

das Netzwerk wird die Sichtbarkeit jeder 

einzelnen Manufaktur gestärkt.  

REGIONALITÄT, NACHHALTIGKEIT, 

INNOVATION 

Zur Erweiterung der Route waren bis De-

zember 2025 interessierte Produzent:in-

nen aufgerufen sich zu bewerben. Ein-

schlusskriterien sind ansprechende Be-

sucherräume und Online-Präsenz. Be-

sonderer Fokus bei der Auswahl liegt 

wieder auf: Regionalität, Nachhaltigkeit, 

Qualität und Innovation. 
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2.4 PROJEKTE 
Manufaktur-Route 2.0 

 

 

 

AUSBLICK 

2026 werden die geeigneten Kandidaten 

durch ein Gremium, bestehend aus Ver-

tretenden der drei LAGn, des LK LUP, 

der LHS SN sowie des TV MSN ausge-

wählt. Anhand eines Kriterienkataloges, 

der sich an den Kriterien des Verbandes 

der Deutschen Manufakturen orientiert, 

werden die Manufakturen dann ausge-

wählt. Besonderer Fokus liegt dabei auf: 

Regionalität, Qualität, Nachhaltigkeit und 

Innovation. 

Vorbereitend für die Marketingmaßnah-

men werden Bild-, Text- und Videopro-

duktionen beauftragt. Im Frühjahr ist das 

erste Netzwerktreffen des erweiterten 

Netzwerkes geplant. Die B2C-Landing-

page www.mecklenburg-schwe-

rin.de/manufaktur wird aktualisiert und 

nach Bedarf um zusätzliche Funktionen 

erweitert. Verkaufspunkte der Manufak-

turen und Produzentengalerien werden 

dabei Berücksichtigung finden. 

 

 

 

Presse- und Marketingaktivitäten für das 

Netzwerk, sowie eine resümierende Ver-

anstaltung und weitere Marketingmaß-

nahmen wie beispielsweise eine (Wan-

der-) Ausstellung werden das Projekt ab-

schließen. 

Mehr zum Projekt erfahren Sie auf unse-
rer Website über den QR-Code. 

 

Angela Ispiryan 

 

Manufaktur-Route 2.0 -  Projektmanagerin  

 

Tourismusverband Mecklenburg-Schwerin e.V. 
Puschkinstraße 44/Rathaus | 19055 Schwerin 

 

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

KUNSTOFFEN 

 

 

 

ZUM PROJEKT 

KunstOffen ist eine landesweite Aktion in 

MV und ein jährlich wiederkehrendes 

Projekt. Die Aktion nach schwedischem 

Vorbild (KONSTVECKAN) findet seit 

1994 statt. Zu Pfingsten öffnen zahlrei-

che Kunstschaffende in der Region ihre 

Ateliers, Werkstätten und Galerien und 

gewähren den Gästen Einblicke in ihre 

Schaffensprozesse. 

Als Kooperationspartner der Kulturämter 

des Landkreises Ludwigslust-Parchim 

und der Landeshauptstadt Schwerin 

übernehmen wir für Teilnehmende aus 

der Region das Projektmanagement. 

Dazu zählen die Künstler-Akquise, Da-

tenverarbeitung für Print und Online so-

wie Pressearbeit. Die Herausgabe von 

drei Broschüren erfolgt in enger Zusam-

menarbeit mit dem Verband Mecklenbur-

gischer Ostseebäder 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 

Gästen, die speziell für KunstOffen nach 

Mecklenburg-Schwerin reisen. Ein Groß-

teil der Gäste kommt aus Hamburg, 

Lübeck und Berlin. Für Gäste mit größe-

rer Anreisedistanz bietet das Kunstevent 

ein attraktives Zusatzangebot für den Ur-

laub. Doch vor allem für Gäste 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. Für die 

Kunstschaffenden bietet sich die Mög-

lichkeit, sich einem breiten Publikum vor-

zustellen und die professionellen Ver-

marktungskanäle der Tourismusver-

bände zu nutzen. Die Aktion bildet daher 

eine Symbiose aus Tourismus, Kulturför-

derung und Regionalmarketing. 
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2.4 PROJEKTE 
KunstOffen 

 

 

 

TEILNEHMENDE 

2025 haben rund 150 Kunstschaffende 

an 85 Standorten an KunstOffen teilge-

nommen. Ein demographisch bedingter 

struktureller Wandel ist beobachtbar. 

Langjährige Aktive beenden altersbe-

dingt ihre Teilnahme oder schließen sich 

Gemeinschaftsausstellungen an. Die 

Zahl der gemeldeten Ausstellungen ist 

durch Neuanmeldungen in der Region 

dennoch stabil bis leicht steigend.  

GÄSTEPERSPEKTIVE 

Die 2024 eingeführte Gästebefragung 

wurde erneut durchgeführt. Die Teilneh-

menden Kunstschaffenden erhielten 

2025 erstmals eine Übersicht über das 

Teilnehmer- sowie das Gästefeedback. 

Bei einer Online-Befragung haben 77 

Personen KunstOffen bewertet. Nachfol-

gend die wichtigsten Ergebnisse im 

Überblick. 

Schulnote für KunstOffen insgesamt: 1,7 

Das ist Gästen besonders wichtig, bei der 

Auswahl der Ausstellungen: 

• Werkstatt geöffnet (81%) 

• Gespräche mit den Kunst- 

schaffenden (63%) 

• Vorführung kreativer Prozesse 40%) 

• Kaffee und Kuchen in der Nähe (33%) 

• professionelle Künstler (29%) 

• weiteres Rahmenprogramm (25%) 

• Kreativangebote (15%) 

Besucherstruktur 

  

 

0
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Informationsmedien

Webseite Flyer Presse

Social Media persönlich sonstiges

aus MV/ Region 75% Gäste 25%  
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2.6 RADWEGENETZ 
Radfern- und Radrundwege 

   

 

TRASSENOPTIMIERUNG UND WEITERENTWICKLUNG DER PRODUKTFAMILIE 

„DRAUßENGLÜCK“-Routen  

Der Radverkehr ist ein wichtiger Baustein 

für die Mobilität der Zukunft, in der nach-

haltiges Reisen eine immer größere 

Rolle spielen wird. Im Jahr 2023/24 wur-

den im Rahmen der Trassenoptimierung 

des Radwegenetzes in Westmecklen-

burg acht bestehende Radfernwege und 

Radrundwege einer umfangreichen Prü-

fung unterzogen, um die Qualität und die 

touristische Attraktivität zu steigern. Ziel 

war es, die Infrastruktur der Radwege zu 

verbessern und das Erlebnis für die Rad-

reisenden zu optimieren. Die Ergebnisse 

dieser Überprüfung führten Anpassun-

gen der Radfernwege und zur Festle-

gung von 26 Radtouren (siehe Jahresbe-

richt 2024 für ein ausführliche Darstel-

lung des Projektes).  
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2.4 RADWEGENETZ 
Radfern- und Radrundwege 

   

 

Schritte im Projekt Trassenoptimierung 

 

Die abschließende Betrachtung des ge-

samten Projekts erfolgte 2025. 26 The-

menradrouten sollen langfristig als 

Schlüsselangebot für den Tourismus in 

Mecklenburg-Schwerin (etabliert werden. 

Routenverantwortliche im Sinne der inf-

rastrukturellen Bedingungen) und Tou-

renverantwortliche (im Sinne der inhaltli-

chen Gestaltung, der Erfassung von Se-

henswürdigkeiten und Einkehrmöglich-

keiten (POI-Dichte) und der Vermarktung 

) wurden festgelegt. In der Folge sollen 

diese Verantwortlichkeiten mittels Ver-

einbarungen verbindlich werden. 

Die Routen sollen einheitlich beschildert 

und in Design und Vermarktung als ge-

meinsame Produktfamilie „Draußen-

glück-Radrouten“ sichtbar werden.  

 

 

AUSBLICK 

2026 legen wir unseren Fokus insbeson-

dere auf die digitale Sichtbarkeit der be-

reits vermarktbaren Routen. Wir werden 

die Produktfamilie „Draußenglück“-Rad-

routen entsprechend in die überregionale 

Vermarktung aufnehmen. Weiterhin wird 

ein Projekt über die Metropolregion Ham-

burg wird angestrebt, um für einige Rou-

ten auch die Erlebnisinszenierung ent-

lang der Route auf einen neuen Stand zu 

bringen. 

 

Insgesamt zielt der gesamte Prozess da-

rauf ab, die Region als attraktive Rad-

reisedestination zu positionieren, die 

nicht nur für Tagesausflüge, sondern 

auch für längere Aufenthalte ein unver-

wechselbares Erlebnis bietet.  

Weitere Informationen über das Rad-

wegenetz in Westmecklenburg und die 

26 Radtouren finden 

Sie über den QR-

Code. 

26 Themenrouten

Festlegung von Routen- und 
Tourenverantwortlichen

Vereinbarungen

Beschilderung

Beginn der Vermarktung 
Produktfamilie 
"Draußenglück" Routen
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3. KOMMUNIKATION 
3.1. Markenentwicklung & KAMPAGNEN  

  
 

 

1. DRAUßENGLÜCK 

Stellen Sie sich einen Ort fernab von 

Hektik und Lärm vor – historische Ge-

mäuer am Wasser, umgeben von blü-

henden Gärten, der Duft von Wildkräu-

tern und Rosen in der Luft, das Summen 

der Bienen und die Rufe der Fischadler 

im Ohr. Ein Ort, an dem die Zeit für einen 

Moment stillsteht: Das ist Draußenglück! 

Unberührte Landschaft, idyllische Was-

serwege und prachtvolle Residenzen 

machen die Region zu einem Wohl-

fühlort. Unter der Marke „Draußenglück“ 

vereinen wir diese Schätze und machen 

sie für Gäste und Einheimische erlebbar 

– durch Angebote, die Natur, Kultur und 

Genuss verbinden. 

 

2025 haben wir das Thema Draußen-

glück weitergeführt und eine ganzjährige 

Kampagne unter dem Slogan „Finde 

dein Draußenglück in Mecklenburg-

Schwerin“ umgesetzt. Sie stand im Mit-

telpunkt unserer Marketing-Aktivitäten 

und wurde mit verschiedenen Maßnah-

men beworben, die wir in diesem Kapitel 

näher vorstellen. Finanziert wurden die 

Maßnahmen kooperativ über Partner und 

über das S3-Projekt. 

 

ZIEL DER MARKETINGAKTIVITÄTEN 

Mecklenburg-Schwerin wird als Reiseziel 

für Natur- und Outdoorurlauber:innen 

sichtbar – für Gäste wie für Einheimische. 

Im Fokus stehen die ländliche Idylle, 

urige Wasserwege, Schlösser und Guts-

häuser und der Charme der Dörfer als 

einzigartige 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 geschärft. 

Zudem fördern 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 Markenentwicklung & KAMPAGNEN 
Marke „Draußenglück“ und Narrative des TMV 

 

 

STAND DER MARKE 

Am 4. April 2024 wurde der Begriff „Drau-

ßenglück“ von uns erfolgreich beim Deut-

schen Patent- und Markenamt der Bun-

desrepublik Deutschland eingetragen.  

Ende 2025 wurde zudem die Entwicklung 

einer Wort-Bild-Marke begonnen. Diese 

soll im Frühjahr 2026 für den Verband 

und die regionalen Partner zur Verfügung 

stehen. Im Jahr 2025 wurde gemeinsam 

mit dem Tourismusverband Mecklen-

burg-Vorpommern (TMV) die Positionie-

rung der Region Mecklenburg-Schwerin 

innerhalb der landesweiten Freiraum-

Marke festgelegt.  

Um das Profil unserer Region innerhalb 

Mecklenburg-Vorpommerns strategisch 

zu schärfen und uns gegenüber anderen 

Regionen zu differenzieren wurden aus 

der Marke drei profilgebende Narrative 

abgeleitet. 

 

 

2. Positionierung und Abgrenzung innerhalb der M-V „Freiraum Marke“ 

Narrative der Region Mecklenburg-Schwerin 

„Draußenglück für die Seele  

– Reisen zwischen Schlössern und Seen“ 

 

 
Positionierung  

 
Draußenglück für die Seele 
Reisen zwischen Schlössern und Seen 
 

1. Narrativ Lebendige Residenzen 
Von Schloss zu See. Von Stadt zu Stille. 
Inhalt: Schlösser, Burgen, Festungen, Museen, Parkanlagen 
 

2. Narrativ Blaue Alleen 
Streifzüge ins Blaue 
Inhalt: Flüsse, Seen, Radrouten, Baumalleen, Biosphärenreser-
vate, Naturerlebnispfade, Tierbeobachtung 
 

3. Narrativ Muse Mecklenburg 
Zwischen wundervollem Duft & liebevollen Kostbarkeiten 
Inhalt: Gärten, Hofläden, Cafés, Dorfkultur, Manufakturen, Ateli-
ers 
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3.1 Markenentwicklung & KAMPAGNEN 
Narrative des TMV & KI- Kampagne 2025 

 

 

 

Welche Bedeutung haben die Narra-

tive für die Vermarktung der Region? 

Für uns als Verband und für die touristi-

schen Akteure dienen die Narrative als 

strategisches Kommunikationswerk-

zeug. Sie unterstützen eine konsistente 

Markensprache, erleichtern die inhaltli-

che Schwerpunktsetzung und bieten Ori-

entierung für Produktentwicklung, Sto-

rytelling und Vermarktung. Gleichzeitig 

grenzen wir uns von Mitbewerbern inner-

halb von M-V und außerhalb des Landes 

inhaltlich ab. Haben wir gemeinsames 

Verständnis unserer regionalen Stärken 

treten wir mit einem klaren, wiederer-

kennbaren Profil für die Region am Markt 

auf. 

 

3. KI-KAMPAGNE 

Vom 02. Juli bis 15. August haben wir 

über die Agentur 9 erneut eine KI ge-

steuerte Kampagne umgesetzt, um den 

Begriff „Draußenglück“ zu positionieren 

und die Bekanntheit von Mecklenburg-

Schwerin als attraktive Urlaubsdestina-

tion zu steigern. 

Über Social Media wurden von uns zuge-

arbeitete Inhalte – zugeschnitten auf un-

sere Zielgruppen Aktive Genießer und 

Familien mit Kindern – ausgespielt, die in 

erster Linie die Reichweite und den Traf-

fic (Besucherverkehr im Online-Bereich) 

für die Landingpage und den Instagram-

Account @bestmecklenburg erhöhte. 

 

 

 

 

Dabei wurden folgende Themenstränge 

bespielt:  

• Draußenglück (Werbung für die 

Landingpage) 

• Schloss & Genuss Erlebnisrad-

tour (inkl. Übernachtungen in 

Schlössern) 

• Pilzy`s Naturerlebnispfad in der 

Bekow (inkl. Werbung für Partner 

aus Hagenow) 

• Plau am See (Fokus auf Tourist-

Information & Wasseraktivitäten) 

https://agenturneun.de/
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3.2 Markenentwicklung & KAMPAGNEN 
KI- Kampagne 2025 

 

 

Mithilfe von KI konnte die Agentur prüfen, 

welche Inhalte an welchen Standorten, in 

welchen Medien und bei welchen Ziel-

gruppen besser oder schlechter laufen 

und die Ausspielung der Inhalte inner-

halb der Laufzeit entsprechend optimie-

ren.  

 

Finanziert wurde die Kampagne über das 

S3-Projekt inkl. Partnerbeteiligung über 

das Projekt „Schloss-Kultur-Genuss“, die 

Stadt Hagenow und die TI Plau am See. 

.  

 

Auswertung der KI-Kampange 

Insgesamt konnten wir über die Kam-

pagne eine Reichweite von knapp 2 Mio. 

Impressions (Seitenaufrufe) erreichen 

und bei Instagram rund 800 neue Follo-

wer gewinnen.  Zudem haben wir eine 

durchschnittliche Click-Through-Rate 

(CTR) von 2,68 Prozent erreicht bei einer 

prognostizierten Benchmark von 1 Pro-

zent. Die Kampagne gilt damit als sehr 

erfolgreich. Die höchsten Klickraten 

(CTR) wurden über Plau am See erreicht 

(3 Prozent), die meisten Impressions ka-

men über Pilzy’s Naturerlebnispfad 

(knapp 663.000 Seitenaufrufe). 

Auch konnte festgestellt werden, dass 

sich vor allem User aus NRW, Berlin und 

Niedersachsen von unseren Inhalten an-

gesprochen fühlten.  

Angesichts der zuverlässigen und erfolg-

reichen Zusammenarbeit mit der Agentur 

9 streben wir für 2026 in Zusammenar-

beit mit regionalen Partner:innen die er-

neute Umsetzung einer  KI gesteuerten 

Draußenglück-Kampagne an. 
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3.1 Markenentwicklung & KAMPAGNEN 
Influencer Kampagne 

 

 

 

4. Kooperation MegaSpots 

Um die Draußenglück-Kampagne auch 

über die Nebensaison hinweg zu verlän-

gern, wurde gemeinsam mit der Agentur 

MegaSpots eine Influencer-basierte 

Contentproduktion umgesetzt.  

Ziel der Kampagne war es, die Reich-

weite zu steigern, die Wahrnehmung der 

Region über die Sommermonate hinaus 

zu stärken und konkrete Reiseanlässe 

für die Nebensaison zu schaffen. Ergän-

zend zu den Reels wurden drei Image-

filme und Fotos für Marketingmaßnah-

men in 2026 produziert. Die Umsetzung 

wurde durch Mittel aus dem S3-Projekt 

ermöglicht. 

Produziert wurden zwei Reels für Insta-

gram und TikTok, die sowohl die 

Schaalseeregion als auch das Alpincen-

ter Wittenburg als vielseitige Ziele für ei-

nen Wochenendtrip in der Nebensaison 

inszenieren. Und das mit Erfolg: Das 

Schaalsee-Reel erzielte knapp 110.000 

Aufrufe, das Alpincenter-Reel (inkl. Ge-

winnspiel) zählte jeweils mehr als 1.100 

Likes und Kommentare. Insgesamt sind 

rund 400 neue Follower auf die Kam-

pagne zurückzuführen.  
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3.1 KAMPAGNEN 
Kampagne der Metropolregion Hamburg 

 

 

 

ZUR KAMPAGNE 

Über die Metropolregion Hamburg läuft 

eine Social-Media-Kampagne zur Förde-

rung des Tages- und Kurzreisetouris-

mus. In Zusammenarbeit mit unserem 

Verband werden regelmäßig Beiträge 

aus Mecklenburg-Schwerin auf den 

MRH-Kanälen (@metropolregion_ham-

burg) auf Instagram und Facebook veröf-

fentlicht und teilweise über Werbebudget 

beworben. 

Zu den geplanten Posts gibt es themati-

sche Cluster, um MRH-übergreifende In-

halte wie Weihnachtsmärkte, Gastrono-

mietipps und Kulturevents zu stärken. 

2025 wurden knapp 250 Beiträge 

(Text/Bild) veröffentlicht, davon 22 über 

Mecklenburg-Schwerin. Darüber hinaus 

wurden über die MRH Content vier 

Social-Media-Reels und zwei Podcast-

Folgen produziert. 

PODCAST „EINFACH MAL RAUS“ 

Seit Dezember 2020 liefert der Podcast 

"Einfach mal raus!“ die schönsten Ge-

schichten, Inspirationen und Tipps rund 

um Kurzreisen und Tagesausflüge in der 

Metropolregion Hamburg. Moderator An-

dreas Wurm trifft in jeder Folge Men-

schen, die ihm ihre Heimat näherbringen. 

Gemeinsam entdecken sie die schönsten 

Ecken und zeigen, wie vielfältig sich die 

Region in Norddeutschland präsentiert. 

Der Podcast ist in allen gängigen Po-

dcastplayern zu abonnieren oder über 

die Website aufrufbar. 

In 2025 war unsere Region zu drei The-

men im Podcast vertreten: 

• Mai: Radtouren mit der „Schloss 

und Genuss“ Erlebnisradtour 

• Dezember: „Erlebbare Ge-

schichte“ mit Burg Neustadt-

Glewe 

Mehr Informationen zum Podcast finden 

Sie über den QR-Code. 
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3.1 KAMPAGNEN 
Kampagne des TMV 

 

 

 

 

AUSWAHL UND FINANZIERUNG DER 

KAMPAGNE 

 

Ab 2025 fokussiert sich die Kampagne 

ausschließlich 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 möglich. 

Diese speist sich ausschließlich aus Sto-

ries, die aktiv in die Urlaubsmarke MV 

einzahlen – unabhängig von einer Refi-

nanzierung. Dies bietet die Chance, zu-

künftig auch kleinere Anbieter in den Vor-

dergrund zu stellen oder bekannte Se-

henswürdigkeiten aus einer anderen Per-

spektive zu zeigen. Die Finanzierung der 

Kampagne übernahm weiterhin der TMV. 

 

Die Ausspielung der Kampagneninhalte 

erfolgte nur zum Teil, aufgrund der Situ- 

 

ation des TMV. Der bereits 2024 produ-

zierte Content (Bild, Video) kann zum Teil 

nachgenutzt werden. 

 

KULTUR AM FLUSS  

 

Für 2025 konnten wir die Region gleich 

mit zwei Themen für die Kampagne plat-

zieren. Für die Kampagne „Kultur am 

Wasser“ im Frühjahr präsentierten wir 

uns mit dem Thema Hausboot-Urlaub auf 

der Müritz-Elde-Wasserstraße mit Dö-

mitz, Neustadt-Glewe, Parchim und Plau 

am See als attraktive Anlegestellen.  

 

Für die Herbst-Kampagne wurde die 

neue Schloss & Genuss Erlebnisradtour 

fokussiert.  

 

Es konnte keine Gesamtauswertung 

durch den TMV zur Verfügung gestellt 

werden. Unsere verfügbaren Daten 

(siehe Webseite) weisen aber auf eine 

gute Resonanz hin. Dennoch erzielte al-

lein die Kampagne „Kultur am Fluss“ eine 

Reichweite von mehr als 7 Millionen über 

bezahlte Online-Werbung. 
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3.2 KAMPAGNEN 
Kampagne des TMV & Landkreisbote 

 

 

 

GEDICHTFILM 

 

Ein besonderes Highlight war der Ge-

dichtfilm „Draußenglück“, der mit poeti-

schen Texten von Poetry Slammer Lars 

Ruppel und atmosphärischen Bildern von 

Videograph Felix Gänsicke die touristi-

schen Essenzen Mecklenburg-

Schwerins emotional inszeniert.  

 

Der Film ist Teil einer siebenteiligen Pro-

duktion des TMV und wurde im Rahmen 

der landesweiten Sommerkampagne 

ausgespielt. Ziel des Formats ist es, die 

Marke „Draußenglück“ emotional aufzu-

laden, Wiedererkennung zu schaffen und  

 

kurzfristige Reiseimpulse für die Haupt-

saison zu setzen. Die Resonanz war au-

ßerordentlich positiv: 

 

- Rund 150.000 Aufrufe über Meta 

(Rekordwert für den Account 

@bestmecklenburg) 

- Über 600.000 erreichte Personen 

via YouTube 

 

Ergänzend wurden im Sommer „Top 5“-

Urlaubstipps für Mecklenburg-Schwerin 

über Meta und Pinterest veröffentlicht 

und beworben. Die Maßnahmen erziel-

ten eine Reichweite von mehr als 3 Milli-

onen über Meta sowie über 900.000 über 

Pinterest. 

 

 
 

https://www.youtube.com/watch?v=vpJJexISMqA 

 

 

https://www.youtube.com/watch?v=vpJJexISMqA
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3.2 PUBLIKATIONEN 

 

 

 

URLAUBSMAGAZIN 2025 

Das Urlaubsmagazin ist das umfang-

reichste Printmedium für die Region 

Mecklenburg-Schwerin. Der Tourismus-

verband Mecklenburg-Schwerin e.V. ver-

öffentlicht gemeinschaftlich mit der Stadt-

marketing Gesellschaft Schwerin mbH 

jährlich das Magazin zur Steigerung der 

Sichtbarkeit touristischer Angebote und 

Anbieter, sowie zur Förderung des Be-

kanntheitsgrades und der Gästegewin-

nung mit Buchungsanreiz. Das neue For-

mat ist mit 195x260 mm kompakt und 

handlich, gleichzeitig aber großzügig ge-

nug, um die Region auf ansprechende 

Weise zu präsentieren. 

Mit Bildern und Storys über die Region, 

Veranstaltungen und Ausflugstipps für 

Familien sowie Tourenvorschlägen für 

Radtouren, Wanderrouten und Wasser-

wege soll das Magazin sowohl Erstkun-

den als auch Gäste vor Ort inspirieren. 

Neben der Landeshauptstadt Schwerin 

rückt das Magazin mit Portraits die Klein-

städte und die Regionen in den Fokus – 

darunter Ludwigslust, Grabow, Neustadt-

Glewe, Parchim, Sternberg, Hagenow, 

Boizenburg, Dömitz, Plau am See, 

Rehna und Wismar sowie das Schweri-

ner und Sternberger Seenland, das Bio-

sphärenband Schaalsee-Elbe und die 

Lewitz. 

Mit einer Auflage von 35.000 Exempla-

ren im Jahr wird das Magazin über ver-

schiedene Vertriebskanäle vermarktet, 

auf Messen verteilt und liegt in den örtli-

chen Tourist- Informationen sowie in den 

Unterkünften der Region aus. Das Maga-

zin ist online als PDF-Datei zum Down-

load auf unserer Website erhältlich. 

  

NEUES DESIGN BEWÄHRT 

2025 haben wir mit der Stadtmarketing 

Gesellschaft Schwerin mbH für das Ma-

gazin ein neues Konzept entsprechend 

unserer Marke entwickelt. Inhalte und 

Layout neugestaltet, um das Thema 

Draußenglück zu positionieren und ein 

frisches Bild der Region zu vermitteln. 

Die Resonanz ist positiv und es konnten 

neue Partner gewonnen werden. Zum 

Magazin gelangen Sie über den QR-

Code. 
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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 sämtliche für die Region relevante POIs und Veranstaltungen 

gebündelt, thematisch aufbereitet und anschließend beworben. 
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3.3 WEBSITE 
www.mecklenburg-schwerin.de 

 

 

 

KENNZAHLEN UND STATISTIKEN 

 

263.000 Nutzer besuchten 2025 die Webseite. Die Leistungsdaten der Website zeigen 

konstante oder verbesserte Werte. Steigerungen v.a. bei der Nachfrage nach Outdoor-

Aktivitäten wie Wasser- und Radtouren sowie bei Familienanbietern führen wir u.a. auf die 

Draußenglück-Kampagne zurück, die sich an Tagesgäste innerhalb einer Anreisedistanz 

von rund 1,5 Stunden richtete.  

 

 
 

TOP 10 Downloads auf der Website 

 

Anzahl Vergleich zu 2024 

1 KunstOffen 2025 3.849 - 60 % 

2 Wasserwege entdecken 4.204 +/ -  

3 Schloss- und Genuss Erlebnisradtour Flyer 2.235 neu 

4 Urlaubsmagazin 2025 2.136 +/ - 

5 Erlebnisraumkarte Radtouren* 1.900 + 46 % 

6 Erlebnisraumkarte Wandertouren* 1.000 + 60 % 

7 Gastgeberverzeichnis 974 -21 % 

8 Paddeln MSN Faltblatt 604 - 23% 

9 Stepenitztalroute gpx Datei 759 + 30 % 

10 MRH Radbroschüre Englisch 456 - 16 % 

* aus technischen Gründen nur Näherungswert 

 

 

Top 3 - Beliebteste Touren der 

Region bei Outdooractive 
 

Eingeblen-
det 

Angesehen Interagiert Herunter-
geladen 

1 Radtour Schweriner See | Blaue Acht 24.547 5.026 2.118 102 

2 Warnow-Durchbruchstal (Wandern) 8.066 4.748 1.801 39 

3 Schaalsee-Radrundtour 12.497 3404 1460 67 

21%

10% 10% 8% 7% 7% 6% 5% 4% 3% 3% 2% 1% 1% 1% 1%

11%

0%
5%

10%
15%
20%
25%

Nutzerstandorte nach Bundesländern
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3.4 PRESSE & ÖFFENTLICHKEITSARBEIT 
 

 

 

 

REDAKTIONSPLAN 

Die Basis für sämtliche unserer kommu-

nikativen Aktivitäten ist der jährliche Re-

daktionsplan. In diesem bündeln und ter-

minieren wir alle Maßnahmen für die Be-

reiche PR, Social Media und Kampag-

nen.  

 

LANDKREISBOTE 

 

Regelmäßig arbeiten wir Inhalte für 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 über Ausflugs- und Er-

lebnistipps an die Einwohner:innen des 

Landkreises. Die Kommunikation touristi-

scher Angebote "vor der Haustür" soll der 

Heimatverbundenheit sowie der Steige-

rung der Lebensqualität bei den Bür-

ger:innen fördern. Die Beiträge im Land-

kreisboten erzeugen regelmäßig Reso-

nanz von Leser:innen. 

 

2025 wurden 12 Themen, die auf unsere 

Draußenglück-Marke ein-

spielen platziert. Über 

den QR-Code gelangen 

Sie zur Website des 

Landkreisboten.  
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3.4 PRESSE & ÖFFENTLICHKEITSARBEIT 
 

 

 

 

 

PRESSEMITTEILUNGEN 

Zu folgenden Themen haben wir Presse-

mitteilungen (PM) versandt: 

 

• Januar – Urlaubsmagazin 

• Februar – KunstOffen (Pressean-

frage) 

• März – Studie zur Kaiserbahn-

Reaktivierung 

• April – Eröffnung Pilzy‘s Naturer-

lebnispfad in der Bekow 

• Mai – Eröffnung Pilzy‘s Naturer-

lebnispfad in Brüel 

• Mai – KunstOffen 

• Mai – Releasetour Schloss & Ge-

nuss Erlebnisradtour 

• August – Schleusenzeiten an der 

MEW (Presseanfrage) 

• November – Eröffnung Pilzy’s 

Naturerlebnispfad in Goldberg 

 

 Die Pressemitteilungen zur Eröffnung 

von Pilzy’s Naturerlebnispfaden, zur 

neuen Erlebnisradtour „Schloss & Ge-

nuss“, zu KunstOffen sowie zu den 

Schleusenzeiten an der Müritz-Elde-

Wasserstraße (MEW) stießen auf großes 

mediales Interesse. Die Inhalte wurden 

sowohl von der lokalen und regionalen 

Tagespresse als auch vom NDR aufge-

griffen und redaktionell weiterverarbeitet. 

Damit konnte eine breite Öffentlichkeit 

erreicht und zentrale touristische The-

men der Region sichtbar gemacht wer-

den.  

 

Besonders hervorzuheben ist die Be-

richterstattung zu den Schleusenzeiten 

an der MEW. Im Rahmen der Pressear-

beit wurde gezielt auf das von uns initi-

ierte Wasserstraßenforum verwiesen. 

Dies führte im Anschluss zu einer vertie-

fenden medialen Auseinandersetzung 

mit dem Forum und seinen Zielsetzun-

gen und stärkte dessen Wahrnehmung 

als wichtiges Austausch- und Koordinie-

rungsgremium für die Wasserinfrastruk-

tur der Region. Die Pressearbeit leistete 

somit nicht nur einen Beitrag zur Bewer-

bung touristischer Angebote, sondern 

unterstützte auch die Positionierung 

zentraler regionaler Themen in der öf-

fentlichen Diskussion. 

.  
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3.4 PRESSE & ÖFFENTLICHKEITSARBEIT 
 

 

 

 

PRESSE-ZUARBEIT 

 

Wir lieferten über den Regionspresse-

dienst des TMV regelmäßig Neuigkeiten 

und Highlights aus dem Verbandsgebiet 

und von den regionalen Partnern an den 

TMV, um sie als aufgearbeitete Beiträge 

über dessen Kanäle (TMV-Pressecenter) 

weiter zu verbreiten und die Reichweite 

der von uns gesetzten Themen auch 

über die Landesgrenzen hinweg zu stei-

gern. Die Kommunikation richtet sich so-

wohl an die Branche, als auch an End-

kunden/Gäste. Besonders wirksam las-

sen sich hier Neueröffnungen und einzig-

artige Stories platzieren. Der Beitrag zum 

Gutshaus Alt Necheln (Mitgliedsunter-

nehmen Solebromio Tourismus GmbH) 

erreichte eine Reichweite von 780.000. 

Themen waren 2025 unter anderem: 

• März - BEECH Resort in Plau am 

See vor Eröffnung  

• Juni – UNESCO-Weltkulturerbe-Status an Schwerin verliehen 

 

B2B NEWSLETTER 

Seit 2019 bündeln wir die Branchen-News in unserem Newsletter. 

Was gibts Neues aus der Region und in MV? Wie läuft es mit un-

seren Projekten, Kampagnen und Netzwerktreffen? Einmal im Mo-

nat versorgen wir unsere Abonnenten mit praktischen Tipps rund 

um Förderungen, Weiterbildungen und Event-Tipps und geben 

Updates rund um unsere Verbandsarbeit. Über den QR-Code 

geht’s zur Anmeldung für den Newsletter. 

 

 

https://urlaubsnachrichten.de/artikel/neue-unterkunft-fuer-golfende-familien-teams-und-wasserwandernde-wiedereroeffnung-gut-alt-necheln
https://urlaubsnachrichten.de/artikel/neue-unterkunft-fuer-golfende-familien-teams-und-wasserwandernde-wiedereroeffnung-gut-alt-necheln
https://urlaubsnachrichten.de/artikel/fassadenkunst-und-fotogemaelde-zu-kunstoffen-nach-mecklenburg-vorpommern
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3.5 SOCIAL MEDIA 

 

 

 

INSTAGRAM 

Instagram gehört zu den einflussreichsten und 

beliebtesten Social-Media-Kanälen. Seit 2019 

werben wir über unseren Account @bestmeck-

lenburg für Mecklenburg-Schwerin. Unter den 

Hashtags #bestmecklenburg posten wir regelmä-

ßig Bilder, Reels und Themen, die charakteris-

tisch für die Region und damit imagebildend sind. 

Knapp 400 Beiträge wurden über das Jahr hin-

weg veröffentlicht, darunter drei Gewinnspiele, 

mehr als 80 Posts und Reels sowie mehr als 300 

Storys. Die mit Abstand erfolgreichsten Posts wa-

ren der Collab-Post mit dem TMV zur „Schloss 

und Genuss Erlebnisradtour“ und das Reel „Ge-

dichtfilm Mecklenburg-S“hwerin" (s. Bilder 

rechts). Den Gedichtfilm können Sie unter folgen-

dem QR-Code ansehen (via Youtube, TMV): 

Erfolgreichste Posts auf Instagram 

Beitrag Zeitraum 
 

Leistungsdaten 

 

„Schloss und Genuss“ Erleb-
nisradtour“ 

 
Oktober 

• 472.907 Impressionen 
• (da Posting durch @aufnachmv (TMV) er-

folgte keine weiteren Leistungsdaten be-
kannt) 

 

Reel 

Gedichtfilm „Draußen-
glück“ 

 
Juni 

• 127.208 Aufrufe 
• 74.493 erreichte Konten 
• 1.242 Gefällt-mir-Angaben 
• 1.038 Interaktionen 
• 11 Kommentare 
• 40 Neue Follower 

 

https://www.instagram.com/bestmecklenburg/
https://www.instagram.com/bestmecklenburg/
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3.5 SOCIAL MEDIA 

 

 

 

 

 

 

Im Zuge der Social-Media-Kampagne 

wurde durch einheitlich gestaltete Story-

Highlights, angepasste Account-Be-

schreibung und eine durchgängige 

Bildsprache für Kommunikation der 

Draußenglück-Marke an Gäste und Ein-

heimische optimiert.  Mit den Beiträgen 

wurden mehr als 800.000 Aufrufe erzielt 

und schätzungsweise 170.000 Nutzer-

Konten erreicht.  

Die Follower kommen überwiegend aus 

der Region, Berlin oder Hamburg. Mit 

rund 35 Prozent ist die Mehrheit der 

Follower zwischen 35 und 44 Jahre alt, 

25 Prozent sind zwischen 45 und 54 

Jahre alt. Mit 66 Prozent folgen überwie-

gend Frauen dem Kanal. 
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@bestmecklenburg 
Followerzahlen + 38% 



 
 

Seite | 51  
 

 

 

 

3.5 SOCIAL MEDIA 

 

 

Format „Tied för wat Schöns" 

Mit „Tied för wat Schöns“ wurde ein mo-

natliches Service-Format etabliert, das 

Veranstaltungstipps aus der gesamten 

Region bündelt und digital ausspielt. Das 

Format schafft konkrete Anlässe für Aus-

flüge und Aufenthalte, fördert den Be-

such regionaler Events und macht zu-

gleich die thematische und geografische 

Vielfalt Mecklenburg-Schwerins sichtbar. 

Partner-Veranstalter profitieren von zu-

sätzlicher digitaler Reichweite und erhöh-

ter Aufmerksamkeit über unsere Kanäle. 

„Tied för wat Schöns“ stärkt damit sowohl 

die regionale Vernetzung als auch die 

Sichtbarkeit des Veranstaltungsangebots 

im digitalen Raum 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

AUSBLICK 

Neben Instagram bedienen wir weitere 

Accounts von Netzwerkpartnern mit regi-

onalen Themen, wie @aufnachmv, 

@Kurs.Elbe und @metropolregion_ham-

burg. Instagram ist ein wichtiger Link zur 

touristischen Vermarktung innerhalb der 

MRH. Im Rahmen der Tagesgästekam-

pagne kann die Region zielführend ver-

taggt werden (siehe Kampagnen). Ge-

meinsam mit touristischen Partner:innen 

sollen regionale Highlights und auch Ver-

anstaltungstipps weiter ausgebaut wer-

den.  

 

Soziale Medien sind weiterhin ein ent-

scheidender Kanal zur Gästegewinnung. 

2026 wird weiterhin unsere Social Media 

Strategie umgesetzt. Der Fokus liegt auf 

Instagram, während der Facebook-Ac-

count aufgrund begrenzter personeller 

Ressourcen automatisiert bespielt wird.  

Für eine Erweiterung der Social Media-

Kommunikation sind zusätzliche Kapazi-

täten erforderlich – insbesondere zur Er-

höhung der Posting-Frequenz und dem 

strategischen Aufbau weiterer Kanäle mit 

Potenzial, wie Pinterest oder TikTok. Au-

ßerdem nimmt die Bedeutung themen-

spezifischer Kanäle und Communities, 

wie Outdooractive und Komoot weiter zu. 
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3.5 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-

schließlich im Rahmen von Kooperatio-

nen auf Messen vertreten. Die Termine 

sind auf wichtige Messen beschränkt. 

Dazu zählten 2025.   

• Grüne Woche in Berlin (Januar) 

• Hamburger Hafengeburtstag (Mai) 

• MV Tag in Greifswald (Juni) 

 

Erwähnenswert ist das überdurch-

schnittliche Interesse an Informations-

material über die Region auf der Grünen 

Woche 2025. Der Gemeinschaftsauftritt 

der Landkreise Nordwestmecklenburg, 

Ludwigslust-Parchim und der Stadt 

Schwerin erhielt viel Aufmerksamkeit. 

(Zum Zeitpunkt des Berichtes hatte die 

Grüne Woche 2026 bereits stattgefun-

den.) Erneut erhielt der Stand der Land-

kreise Ludwigslust-Parchim und Nord-

westmecklenburg eine sehr positive Re-

sonanz. Die Partner aus den Städten 

berichteten von gesteigerter Nachfrage 

vor Ort durch Messebesucher) 

Im Jahr 2026 wird allerdings keine Be-

teiligung am Hamburger Hafengeburts-

tag möglich sein.  

BRANCHENTREFF 

Unter dem Motto "Zusammen Wachsen - 

Smart Tourism: Kooperation trifft Innova-

tion" stand das Branchentreffen am 16. 

Oktober 2025 im Zeughaus in Wismar. 

Das Treffen wurde gemeinschaftlich von 

den Tourismusmarketingorganisationen 

Westmecklenburgs (Tourismusverband 

Mecklenburg-Schwerin e.V., Stadtmar-

keting Gesellschaft Schwerin mbH, Ver-

band Mecklenburgischer Ostseebäder 

e.V.), der Hansestadt Wismar, sowie der 

IHK zu Schwerin organisiert.  

Knapp 120 Unternehmer:innen, Mitarbei-

tende aus Verwaltung und Politik, sowie 

Freizeit- und Kulturakteur:innen folgten 

der Einladung und konnten unter Sessi-

ons zu den Themen KI im Tourismus, 

Tourismusakzeptanz und der Präsenta-

tion des Radwegekonzeptes Westmeck-

lenburg wählen.  

 

Aufgrund der Presseresonanz und be-

sonders des positiven Feedbacks vieler 

TeilnehmerInnen, schätzen wir dieses 

Format als äußerst erfolgreich ein, um 

die Vernetzung der Tourismusakteure 

fördern und uns gemeinsam den Zu-

kunftsthemen der Tourismusbranche zu 

stellen. Eine Neuauflage ist in Planung. 

 

Die Pressemittei-

lung der Gastgeber-

stadt Hansestadt 

Wismar  finden Sie 

über den QR-Code.  
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Tourismusverband Mecklenburg-Schwerin e.V. 

Puschkinstraße 44 / Rathaus 

19055 Schwerin 

Telefon:  0385 – 59189875 

E-Mail:  info@mecklenburg-schwerin.de 

Website: www.mecklenburg-schwerin.de  

 

Bildnachweis 

Titel: Projekt S³/ Fotograf Markus Tiemann 

Hinweis: Die Nachweise für alle verwendeten Bilder erfolgen auf den jeweiligen Seiten. 

Alle Bilder ohne Nachweis stammen vom Tourismusverband Mecklenburg-Schwerin e.V. 

 

 

  



S e i t e  | 54  

Seite | 54  
 

 

www.mecklenburg-schwerin.de | Instagram @bestmecklenburg 

 


