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OSTSEE SCHLESWIG-HOLSTEIN 
WEITER AUF ERFOLGSKURS

Entwicklung der Übernachtungen im Jahresverlauf 
im Reisegebiet Ostsee

Quelle: Statistik Nord 2014-2026, Beherbergungsstätten ab 10 Betten, Übernachtungen inkl. Camping. Icons: Istockphoto.com, 
©2026 NIT, Entwicklung der Ankünfte, Übernachtungen und der Beherbergungskapazität in den Reisegeieten Ostsee Schleswig-Holstein und Holsteinische Schweiz 2006-2025,  
April 2026

Seit Jahren arbeitet der OHT mit seinen Mitgliedern an 
der Saisonverlängerung, so z. B. mit dem Lichtermeer, 
Weltfischbrötchentag, etc. Aus der Statistik wird deut-
lich, dass sich die Erfolge nur sehr langsam einstellen. 
Der Marketingbeirat hat sich jüngst weiterhin für die 
Bearbeitung der Nebensaison ausgesprochen. Das Ziel 
der Saisonverlängerung bleibt bestehen.

!
19 Mio

An der Ostsee wurde durch ein  
Übernachtungsplus von 2,8%  

erstmalig die 19-Millionen-Marke 
bei den Übernachtungen überschrit-

ten. Alle Betriebstypen wuchsen 
dabei in ähnlicher Höhe zwischen  

2 und 3%.

Anteil der Monate Januar,  
Februar, November, Dezember

am Gesamtjahr

2013	 13,2%
2018	 13,8%
2025	 14,3%

Anteil der Monate  
März & April am Gesamtjahr

2013	 10,6%
2018	 11,2%
2025	 12,8%

Anteil der Monate Juni,  
Juli & August am Gesamtjahr

2013	 49,1%
2018	 46,3%
2025	 44,9%

Anteil der Monate September  
& Oktober am Gesamtjahr

2013	 17,3%
2018	 18,1%
2025	 18,6%
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2025 war für den Tou-
rismus an der Ostsee 
Schleswig-Holsteins 
und in der Holsteini-
schen Schweiz insge-
samt ein erfreuliches 
Jahr. Die Zahlen des 
Statistikamts zeigen, 
dass unsere Regi-
on weiter an Stärke 
gewonnen hat: Das 
Reisegebiet Ostsee verzeichnete von Janu-
ar bis Dezember 2025 rund 5,16 Millionen 
Ankünfte und 19,51 Millionen Übernachtun-
gen. Das entspricht einem Plus von 5,5 Pro-
zent bei den Ankünften und 2,8 Prozent bei 
den Übernachtungen. Auch die Holsteinische 
Schweiz entwickelte sich positiv: Hier wurden 
254.976 Ankünfte und 1.067.010 Über-
nachtungen gezählt – ein Zuwachs von 2,6 
Prozent bei den Ankünften und 3,0 Prozent 
bei den Übernachtungen. 
Besonders ermutigend ist für uns, dass sich 
diese Entwicklung nicht nur auf die klassi-
schen Reisemonate beschränkt. Seit vielen 
Jahren liegt ein Schwerpunkt unserer Ar-
beit auf der Nebensaison – auf der stilleren,  
ruhigeren Zeit, in der die Ostsee Schleswig-
Holstein ihre ganz eigene Qualität entfaltet. 
Umso mehr freut es uns, dass unsere Region 
zunehmend auch dann als attraktives Reise-
ziel wahrgenommen und besucht wird. Ge-
rade in den Monaten Januar bis März sowie 

Oktober bis Dezember 
zeigt sich, dass saison-
verlängernde Angebo-
te, kreative Ideen und 
eine gezielte Anspra-
che Wirkung entfalten.
Auch für den OHT war 
2025 ein Jahr, in dem 
mutige Ideen sicht-
bar Resonanz erzeugt 
haben. Besonders 

gefreut hat uns die Auszeichnung unseres 
Winterprojekts „Riesenwärmflasche“ mit 
Bronze beim Public Marketing Award in der 
Kategorie „Originalität“. Darüber hinaus war 
„Wärmy“ auch in den Kategorien Storytelling, 
Engagement und Nachhaltigkeit Finalist. Von 
Oktober 2024 bis März 2025 tourte Wärmy 
entlang der Küste und durch die Holsteini-
sche Schweiz und lud dazu ein, den Winter 
an der Ostsee neu zu entdecken: entschleu-
nigt, nahbar und mit einem Augenzwinkern. 
Dass das Projekt zugleich eine hohe mediale 
Reichweite erzielte und bundesweite Auf-
merksamkeit erzeugte, zeigt, wie kraftvoll 
emotionale Kommunikation für unsere Des-
tination sein kann. 
Darüber hinaus wurden neue Ideen ent- 
wickelt und umgesetzt, etwa die Kampagne 
mit der TASH „Mach mal Meer …“ sowie die 
Buchungsaktion „Wärmemomente“ zur wei-
teren Belebung der Nebensaison. Mit unse-
rem Aprilscherz rund um den Ort Schwanitz 

auf Fehmarn ist es uns zudem gelungen, Gäs-
ten und Einheimischen ein Lächeln zu entlo-
cken und Aufmerksamkeit für die Region auf 
sympathische Weise zu schaffen.
Zugleich haben wir den Blick bewusst nach 
vorn gerichtet. Mit einem eigenen Workshop 
bei den Fehmarnbelt Days haben wir uns 
frühzeitig mit der Frage beschäftigt, wie wir 
die Chancen der Festen Fehmarnbelt-Que-
rung touristisch mitgestalten können. Deut-
lich wurde dabei: Die Potenziale entstehen 
nicht von allein. Es braucht attraktive Ange-
bote, gute Vernetzung, gemeinsame Projekte 
und eine Kommunikation, die frühzeitig Lust 
auf neue Wege und neue Reiseanlässe macht. 
Genau darin sehen wir eine wichtige Aufgabe 
für die kommenden Jahre. 
2025 war auch intern ein bedeutendes Jahr, 
denn die Änderung unserer Beitragsordnung 
trat in Kraft. Sie sieht eine Umverteilung vor: 
Mit steigender Anzahl an Betten sinkt der 
Beitrag pro Bett, zugleich wurde der Min-
destbeitrag erhöht. Unser herzlicher Dank 
gilt allen Mitgliedern, die diesen wichtigen 
Schritt mitgegangen sind und dem OHT wei-
terhin ihr Vertrauen schenken.

Das ist der Weg.

Katja Lauritzen
Geschäftsführerin
Ostsee-Holstein-Tourismus e.V.
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+ 5,5%
bei den  

Ankünften in  
Schleswig-Holstein

„Unser herzlicher Dank gilt allen 
Mitgliedern, Partnerinnen und Part-

nern sowie Wegbegleitenden,  
die diesen Weg mit uns gehen. 

Gemeinsam arbeiten wir daran, die 
Ostsee Schleswig-Holstein und  

die Holsteinische Schweiz als starke, 
lebenswerte und ganzjährig  

attraktive Destination  
weiterzuentwickeln.“



Bei diesem regenerativen Ansatz sollen so-
wohl Einheimische als auch Besucher aktiv 
zum Schutz und zur Wiederherstellung von 
Natur und Kultur beitragen – und gleichzeitig 
die lokale Gemeinschaft und Wirtschaft ge-
stärkt werden. Die Förderung des Projektes 
ermöglichte es, dass der OHT eine Projekt-
mitarbeiterin, Isabell Hoemke, für die Pro-
jektlaufzeit einstellen konnte.
Mit Hilfe von NuNa sollen neue Angebote 
und Produkte entwickelt und erprobt werden. 
Dies erfolgt durch die Schulung von Trainern, 
die lokale Anbieter bei der Entwicklung von 
potenziellen Angeboten für regenerativen 
Tourismus in mindestens zwölf lokalen Ge-
meinden unterstützen. Im Anschluss ist die 
Vermarktung der Angebote vorgesehen. 
Das Projekt zwischen der schleswig-hol-
steinischen Ostseeküste, der Holsteinischen 
Schweiz sowie Südfünen in Dänemark wird 
von Interreg Deutschland-Dänemark mit 1,35 
Millionen Euro gefördert. Geleitet wird das 
Projekt vom Geopark Det Sydfynske Øhav, 

1. NACHHALTIGKEIT

der folgende Co-Partner hat: Ærø Turist- & 
Erhvervsforening, Faaborg-Midtfyn Kom-
mune, Langeland Kommune und Svendborg 
Kommune. Weitere Projektpartner sind neben 
dem OHT der BUND Schleswig-Holstein e. V., 
die Duale Hochschule Schleswig-Holstein, 
Destination Fyn und die UCL Erhvervsaka-
demi & Professionshøjskole S/I. Außerdem 
sind mehr als 20 Netzwerkpartner aus den 
Bereichen Tourismus, lokale Entwicklung und 
Naturschutz beteiligt.
Für die entstandenen regenerativen Ange-
bote in Deutschland und Dänemark wird lei-
tend vom OHT in Zusammenarbeit mit dem 
dänischen Partner Destination Fyn eine neue 
und innovative Marketingstrategie entwi-
ckelt. Diese soll die regenerativen Produkte 
hervorheben, regenerative Praktiken fördern 
und relevante Zielgruppen ansprechen. Dafür 
wird unter anderem eine Zielgruppenanalyse 
durchgeführt, ein Marketingkonzept, ein tak-
tisches Marketingprodukt sowie vier Kernge-
schichten/Narrative entwickelt werden. Für 

den OHT bietet das Projekt die Möglichkeit, 
ein nachhaltiges Marketing „auszuprobie-
ren“ bzw. umzusetzen. Weiterhin unterstützt 
das Projekt die OHT-Strategie bis 2030 zum 
Vorreiter im deutschen Küstenland sowie im 
gesamten Ostsee-Raum für verantwortungs-
vollen, nachhaltigen Tourismus zu werden. 

Zusätzlich zu dem NuNa-Projekt wird das 
Thema Nachhaltigkeit in der Arbeit des OHT 
berücksichtigt. So fand im Januar 2025 ein 
Marketingbeirat zu Nachhaltigkeit statt, in 
dem auch Gastvorträge vom GEOMAR Helm-
holtz-Zentrum für Ozeanforschung Kiel sowie 
die Deutschen Meeresstiftung und der Bun-
desverband Meeresmüll e. V. gehalten wur-
den. Weiterhin wurde auf der OHT-Website 
eine Unterseite zu den Themen Nachhaltig-
keit und Meeresschutz erstellt. Auf der Seite 
wird aufgezeigt, welche Themen der OHT bei 
Nachhaltigkeit fokussiert und welche Aktio-
nen es in den Orten gibt. 
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2025 wurden wieder 100.800 Strandaschen-
becher der Firma Joh. Wilh. von Eicken GmbH 
aus Lübeck kostenlos an die Orte verteilt.

Im August 2025 ist das deutsch-dänische Interreg-Projekt Nurturing Nature 
(NuNa) gestartet. Gemeinsam mit neun Projektpartnern möchte der OHT  

innerhalb von drei Jahren Projektlaufzeit einen neuen Ansatz im Tourismus, den 
regenerativen Tourismus in der Projektregion, entwickeln. 



Mit dem Projekt „Kreative Ostseeküste“ hat 
der OHT 2025 ein neues Angebotsfeld ge-
meinsam mit den Mitgliedsorten entwickelt, 
das Tourismus, regionale Identität und krea-
tive Erlebnisse wirkungsvoll miteinander ver-
bindet. Das Projekt erweitert die klassische 
Urlaubsgestaltung so um eine emotionale und 
persönliche Komponente und unterstützt den 
Anspruch, die Ostsee Schleswig-Holstein als 
vielseitige, herzliche und ganzjährig attrakti-
ve Erlebnisregion weiterzuentwickeln. 
Ziel des Projekts ist es, das kreative Potenzial 
entlang der Ostseeküste Schleswig-Holsteins 
und in der Holsteinischen Schweiz sichtbar zu 
machen und sowohl für Urlaubsgäste als auch 
für Einheimische erlebbar aufzubereiten. Zu-
dem soll durch das Angebot die Nebensaison 
gestärkt werden. 

Im Mittelpunkt stehen Workshops, Kurse und 
Mitmachangebote, in denen Kunst, Hand-
werk und Gestaltung persönlich vermittelt 
werden – von Malerei über Keramik und 
Schmuckdesign bis hin zu offenen Ateliers 
und saisonalen Kreativformaten. 
Ausgangspunkt war ein gezielter Aufruf an 
Kunstschaffende und kreative Akteurinnen 
und Akteure in der Region, sich mit ihren 
Angeboten zu beteiligen. Die Resonanz war 
erfreulich: Zahlreiche Kreativschaffende mel-
deten sich mit dem Wunsch, ihre Workshops 
und Ideen Gästen zugänglich zu machen. So 
ist es gelungen, kreative Angebote aus ver-
schiedenen Orten und Regionen zu bündeln 
und auf einer zentralen Plattform sichtbar 
zu machen. Die OHT-Webseite präsentiert 

und bündelt unter www.ostsee-schleswig-
holstein.de/entdecken/kampagne/kreative-
ostseekueste damit eine wachsende Vielfalt 
an inspirierenden Formaten und zeigt, wie 
facettenreich die kreative Szene in der Regi-
on ist. 
Das Projekt wurde im Juni/Juli mit 2.000€ 
Media-Budget auf Instagram und bei Pin-
terest beworben. Es konnten insgesamt 
511.082 Impressionen und rund 6.500 Klicks 
generiert werden. Die Engagement-Rate der 
Nutzer auf der OHT-Webseite lag bei starken 
56%. 
In 2026 ist eine Fortführung geplant so-
wie eine stärkere Einbindung der VHS 
(Volkshochschul)-Angebote. 
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2. FOKUS-MASSNAHMEN IM MARKETING

Kreative Ostseeküste

Kampagne „Mach mal Meer“: starke Kooperation, hohe Sichtbarkeit, messbare Wirkung für die Ostseeküste
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Mit „Mach mal Meer“ haben die Tourismus-
Agentur Schleswig-Holstein (TA.SH), der 
Nordsee-Tourismus-Service (NTS) und der 
Ostsee-Holstein-Tourismus e. V. (OHT) ge-
meinsam mit lokalen Partnern 2025/26 eine 
regionenübergreifende, crossmediale Kampa-
gne entlang der gesamten Customer Journey 
umgesetzt – von der Inspiration bis zur kon-
kreten Buchungsabsicht. 

Ziel war es, Schleswig-Holsteins Küsten auch 
in der Nebensaison als sichtbares, inspirieren-
des und buchbares Qualitätsreiseziel in den 
relevanten Quellmärkten zu positionieren. 

68%
Interaktionsrate

„Mach mal Meer“ unter 
ostsee.sh
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Ein besonderer Mehrwert der Kampagne lag 
in der Bündelung von Budgets, Reichweiten 
und Zielgruppenwissen bei gleichzeitig hoher 
Wiedererkennbarkeit unter einem gemeinsa-
men Kampagnendach nach außen. Für die 
Umsetzung wurden die Budgets erstmals um-
fassend zusammengeführt; insgesamt stan-
den 200.000 Euro zur Verfügung (50.000 
Euro davon vom OHT). 
Für den OHT erwies sich die Kampagne als 
sehr erfolgreich. Die Ostsee-Motive erzielten 
in der Online-Vermarktung 16,5 Mio Impres-
sionen, 260.770 Klicks und 212.980 Video-
aufrufe, dreifach so hoch wie geplant. 
Ergänzend wurden über organische Social-
Media-Maßnahmen rund 320.000 Aufrufe/
Wiedergaben generiert; hinzu kamen über 

das Wintermagazin und Promotion-Aktionen 
eine Reichweite von rund 5 Millionen Kon-
takten. Auch die Inhalte auf ostsee-schles-
wig-holstein.de wurden intensiv genutzt: Die 
durchschnittliche Interaktionsrate der Winter-
Themenseiten lag bei 68 Prozent. 

Ostsee Partner-Orte der Kampagne waren:
-	 Travemünde 
-	 Timmendorfer Strand/Niendorf 
-	 Grömitz
-	 Holsteinische Schweiz
-	 Heiligenhafen
-	 Fehmarn

Flankiert wurde die digitale Kampagne durch 
Out-of-Home- und Promotion-Maßnahmen 

Buchungsaktion Wärmemomente
Die Buchungsaktion mit speziellen Angebo-
ten wurde im zweiten Jahr infolge durchge-
führt. Für speziell in der Nebensaison buch-
bare Angebote wurden Rabatte zwischen 
10-30% in Unterkünften gewährt. Als Be-
sonderheit haben einige Orte für die Aktion 
auch Goodies in ihren Tourist-Informationen 
ausgegeben. Über 170 Unterkunfts-Partner 
haben sich beteiligt: ein Plus von +200% im 
Vergleich zum Vorjahr. 

Im Gesamtbild belegt die Mach mal Meer - 
Kampagne, dass gemeinsames Marketing im 
Küstentourismus größere Reichweiten, effi-
zientere Medialeistung und stärkere Impulse 
erzeugen kann als isolierte Einzelmaßnah-
men. 
Die gemeinsame Kampagne wird daher auch 
in 2026/2027 weitergeführt. 

in Hamburg und Hannover, durch Advertorials 
sowie durch das digitale Wintermagazin. 
Allein durch Advertorials und Außenwerbung 
wurden rund 5,5 Millionen Sichtkontakte 
erzielt; zusätzlich wurden 1.000 „Mach mal 
Meer“-Flyer verteilt. Auch strategisch ist 
„Mach mal Meer“ für den OHT ein wichtiger 
Schritt. Die Kampagne zeigt, dass eine enge 
Abstimmung zwischen Land, Regionen und 
Orten finanzielle und kommunikative Synergi-
en schafft und zugleich Raum für individuelle 
thematische Ausspielungen lässt. Für den OHT 
konnten unter dem gemeinsamen Dach gezielt 
Herbst- und Winterthemen wie Lichtermeer, 
Urlaub mit Hund und die Buchungs-Aktion 
Wärmemomente sichtbar gemacht werden. 

Landingpage 
Wärmemomente

Out of Home & Promo

Google und Meta Ads

> 16 Mio
Impressionen paid

> 5 Mio
Reichweite paid

Hamburger Morgenpost

Advertorials

Wenn in Hamburg die dunk-
le Jahreszeit beginnt, zeigt 
die Ostsee Schleswig-Hol-
stein ihre vielleicht schöns-
te Seite: Dann wird es ruhig 
an den Stränden, weit auf 
den Seebrücken und klar in 
der Luft. Genau diese Mi-
schung aus Weite, Licht und 
Entschleunigung macht die 
Region rund um Grömitz, 
Fehmarn, Timmendorfer 
Strand, Heiligenhafen, Tra-
vemünde und die Holsteini-
sche Schweiz zu idealen 
Zielen für eine kleine Win-
terflucht – nur eine kurze 
Fahrt von der Hansestadt 
entfernt.

Unter dem Motto „Mach mal 
Meer“ lädt die Region zum Bei-
spiel zu Spaziergängen über 
die Seebrücken ein - etwa in 
Grömitz, Timmendorfer 

Strand oder Heiligenhafen. 
Hier führen die Brücken wie 
Stege ins Unendliche, weit hi-
naus über das Wasser, wo 
man die Wellen unter den Fü-
ßen rauschen hört und der 
Wind den Kopf frei pustet. 
Wenn sich Eiskristalle auf den 
Geländern absetzen und die 
Wintersonne knapp über dem 
Horizont steht, zeigt sich die 
Küste von ihrer stillen, fast 
magischen Seite.

Dazu kommen stimmungs-
volle Lichtmomente: Der rund 
1,8 Kilometer lange Lichter-
rundgang in Eutin in der Hol-
steinischen Schweiz, Fackel-
wanderungen in Plön und Ma-
lente oder die funkelnden 
#TRelche in Travemünde, die 
mit tausenden LEDs die Ufer-
promenade erhellen. Auf Feh-
marn und in Heiligenhafen 
sorgen maritime Weihnachts- 

und Wintermärkte für Atmo-
sphäre, während Grömitz ab 
dem ersten Weihnachtstag 
zum Wintermarkt direkt am 
Meer einlädt.

Auch Vierbeiner genießen 
den Winter an der Ostsee: Vie-
le Strände sind jetzt frei zu-
gänglich – ideal für lange Spa-
ziergänge und ausgelassene 
Runden am Wasser. Zahlrei-
che Unterkünfte heißen Hun-
de willkommen, sodass die 
kleine Auszeit am Meer auch 
für Fellnasen ein Vergnügen 
wird.

Wer den Winter gerne ent-
spannt angeht, findet an der 
Küste zahlreiche Wellnessan-
gebote – teils mit Blick über 
die winterliche Ostsee. Ande-
re genießen die aktiven Seiten 
der Jahreszeit: Eislaufen bei 
der „Grömitzer Eiszeit“, ge-
führte Bernsteinwanderungen 

an den Stränden von Fehmarn 
und Heiligenhafen oder Spa-
ziergänge entlang der Seen in 
der Holsteinischen Schweiz. 
Kultur, kleine Events und 
Kunsthandwerk – etwa in 
Burg auf Fehmarn oder Bosau 
– ergänzen die kalte Jahres-
zeit perfekt.

Noch attraktiver wird die 
Auszeit durch die Aktion „Wär-
memomente – Mach mal 
Meer für weniger“. Zwischen 
Januar und März 2026 bieten 
ausgewählte Unterkünfte in 
den Partnerorten 15 bis 30 
Prozent Rabatt auf den regu-
lären Übernachtungspreis. 
Ideal für alle, die sich gleich 
zu Jahresbeginn eine erhol-
same, kleine Flucht ans Meer 
gönnen möchten. www.mach-
malmeer.de.  

Noch mehr Inspiration  
liefert das digitale Winterma-

gazin unter wintermagazin.
ostsee-sh.de. Dort warten 
 zusätzliche Tipps für  
Weihnachtsmärkte, Veranstal-
tungen, Winter-To-do-Listen, 
Urlaub mit Hund und natürlich 
viele Buchungsangebote für 
die eigene Auszeit am Meer.

Ob Licht, Luft oder einfach 
nur eine Portion Meer: Die Ost-
see Schleswig-Holstein zeigt 
im Winter, wie wohltuend ein 
paar ruhige Tage direkt vor der 
Haustür sein können. Mach 
mal Meer – Winterzauber.

QR-Code auf www.
machmalmeer.de

QR-Code auf das 
Wintermagazin

Mach mal Meer  
Wärmemomente an der winterlichen Ostsee

Wellness mit 
Meerblick: Viele 
Hotels bieten im 
Winter besondere 
Momente der 
Entspannung.

Ruhige Wege und klare Sicht 
– ideale Bedingungen für 

ausgedehnte Spaziergänge 
entlang der Küste.

Winter an der Ostsee: 
Weite Strände und frische 
Luft laden zu spontanen 
Bewegungspausen ein.

Auch im Winter bietet 
die Ostseeküste 

Schleswig-Holsteins 
Raum für erholsame 
Momente direkt am 

Wasser.
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ANZEIGE   Freitag, 19. Dezember 2025  9
Landgang Ausgaben Nov./Dez. 2025 (1 Seite) 
und Doppelseite Jan./Feb. 2026

> 1 Mio
Kontakte/Monat

insg. 4 Mio Kontakte 
über den Gesamtzeit-

raum
Social Media Redaktion

270.000
Organische Aufrufe

in den sozialen  
Medien

Wintermagazin

4 Mio
Impressionen

67.000 Klicks

> 170
Unterkunftspartner

haben sich beteiligt

Plus 200% im  
Vergleich zum Vorjahr
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Weltfischbrötchentag und Fischerlebnis-
wochen 2025 
2025 konnte der Weltfischbrötchentag wei-
terentwickelt werden und sorgte mit neuen 
Impulsen auch in diesem Jahr für mediale 
Aufmerksamkeit.  
Der eigens für diesen Tag komponierte Song 
„Star der Waterkant“ diente als kreativer Auf-
hänger für die Kommunikation. Aber auch 
die Programme der Orte wurden gerne von 
der Presse aufgegriffen. Besonders die un-
gewöhnlichen und originellen Aktionen, wie 
der Fischbrötchen-International-Workshop 
oder die Radtour auf der Fischbrötchen- 

Radfahren: Der Ostseeküstenradweg-
Flyer
Im Frühjahr 2025 ist unser neuer Flyer zum 
Ostseeküstenradweg erschienen. Er enthält 
eine grobe Zeichnung der Route, eine Vor-
stellung der Rundtour durch die Holsteini-
sche Schweiz sowie eine Vorstellung unserer 
LTOs. Diese wurden mit eigenen Radinhal-
ten und QR-Codes zu ihren Rad-Webseiten 
dargestellt. Ebenso war es möglich, einen 
Restaurant- oder Übernachtungstipp zu bu-
chen. Ergänzt wurden die Informationen mit 
Geheimtipprouten, Infos zu Radservice und 
mehr. 
Der Flyer ist in einer Auflage von 26.000 er-
schienen. Ein großer Teil davon ging in die 
Orte und wurde dort in den Tourist-Infor-
mationen verteilt. 10.000 Stück wurden als 
Beilage im Magazin „Fahrradland Deutsch-
land“ vertrieben, wo sie ein radaffines Pub-
likum angesprochen haben. Weiterhin wurde 
der Flyer auf der OutdoorWelt Messe in Köln 
verteilt. Außerdem konnte er über die OHT-
Kanäle bestellt werden und ist online als pdf 
klickbar. 

straße, stießen auf großes Interesse und 
sorgten für eine breite Berichterstattung. 
Beiträge erschienen unter anderem bei Spie-
gel Online, der Süddeutschen Zeitung, t-on-
line, den Westfälischen Nachrichten sowie in 
vielen weiteren Medien.
Um den Weltfischbrötchentag inhaltlich wei-
terzuentwickeln und zeitlich auszuweiten, 
wurden erstmals die Fischerlebniswochen ins 
Leben gerufen. Sie sollen mit verschiedenen 
Angeboten rund um die Fisch-Aufklärung 
und das Fisch-Erlebnis die Veranstaltung bis 
Ende Mai verlängern. 
Für zusätzliche Reichweite in den Social Me-

Beworben wurde er darüber hinaus in meh-
reren Advertorials, z.B. in einer Beilage des 
STERN und  einem E-Paper im Madsack-Ver-
lag mit verschiedenen Ausgaben im Quellge-
biet sowie über unsere Social Media Kanäle. 
Er war darüber hinaus Teil der Social Media 
Radwoche. Diese wurde, nach einer erfolg-
reichen Premiere 2024, auch 2025 wieder 
durchgeführt. Hierbei stand jeden Tag eine 
andere Geheimtipp-Route im Fokus einer 

dia-Kanälen sorgte die Zusammenarbeit mit 
der Influencerin „Kleine Nordzeit“, die das 
Thema authentisch an ihre Community ver-
mittelte.
Ein wichtiger Entwicklungsschritt im digita-
len Bereich war die neue digitale Darstellung 
der Angebote: In einem Pilotprojekt mit dem 
Tourismus-Agentur Schleswig-Holstein (TA.
SH) wurden erstmals Veranstaltungen und 
POIs über ein Widget ausgespielt, das seine 
Daten direkt aus der Landesdatenbank be-
zieht. Damit wurde ein Ansatz erprobt, um 
Inhalte noch aktueller, sichtbarer und nutzer-
freundlicher bereitzustellen.

Story. Ergänzt wurde diese mit einem Hinweis 
auf den Radflyer und dessen Bestellmöglich-
keiten sowie auf verschiedene Audioguides. 
Insgesamt erreichte die Social Media Rad-
woche eine organische Reichweite von über 
78.000.

Der Ostseeküstenradweg-Flyer war Anfang 
des Jahres 2026 komplett vergriffen und 
wurde nun nachgedruckt. 

38.000
Aufrufe

1.035 Likes

Reel 
„Kleine Nordzeit“

Advertorial

Social Media 
Radwoche

26.000
Auflage
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Bronze für ‚Treffpunkt Riesen- 
wärmflasche‘: eine originelle Idee, die 
Schleswig-Holsteins Ostsee in der Winter-
saison sichtbar machte.
Peter Pirck

Das sagt die Jury

Das Projekt „Wärmy“ befindet sich mittlerweile in seinem zweiten 
Jahr: Von Oktober 2025 bis Ende Februar 2026 ist sie an den  
Stränden von Heiligenhafen, Eutin, Großenbrode und Kellenhusen  
zu finden

Dadurch entstand ein kooperativer Ansatz.
Strategisch ist „Wärmy“ Teil der Destinati-

onsstrategie des OHT, die den Winter als 
Leitthema definiert und somit auf die geziel-
te Verlängerung der Saison an der Ostsee 
Schleswig-Holstein abzielt. Statt auf eine ho-
he Eventdichte setzt das Konzept auf „Atmo-
sphäre, Ruhe und kleine Momente zum Ver-
weilen“, so der Marketingverband. Gleich-
zeitig bricht eine Riesenwärmflasche am 
Strand mit Erwartungen, überrascht und 
bleibt im Gedächtnis. Damit adressiert das 
Projekt primär die folgenden Zielgruppen-
ansprache: Entschleuniger:innen und 
Natururlauber:innen, die auch im Herbst 
und Winter an die Küste reisen, sowie Tages-
gäste aus Hamburg und dem Umland, die 
einen konkreten Anlass für einen winterli-
chen Kurztrip suchen.

Kommunikativ setzte der OHT auf einen 
integrierten Marketing-Mix aus Social Me-
dia, Google und Native Ads, Out-of-Home-
Maßnahmen, Advertorials und klassischer 
Pressearbeit. Nach dem Kampagnenstart er-
zielte „Wärmy“ Aufmerksamkeit in regiona-
len und überregionalen Medien, unter ande-
rem durch TV-Berichte, Radiointerviews 
und die Verbreitung von Meldungen über 
Nachrichtenagenturen. Flankiert wurde das 
Projekt durch die Buchungsaktion „Wärme-
momente“, die die Image-Arbeit mit buchba-
ren Angeboten verknüpfte.

Als Prototyp wurde „Wärmy“ nachhaltig 
und mit möglichst geringem Energieeinsatz 
konzipiert. Das Feedback der Nutzenden 
deutete allerdings auf einen Bedarf an einer 
höheren Heizleistung hin. Für künftige Ent-
wicklungsstufen werden daher technische 
Lösungen gesucht, die möglichst ohne Was-
ser auskommen sowie winterfest und robust 
sind. Fachbetriebe und kreative 
Entwickler:innen sind aufgerufen, entspre-
chende Konzept für die technische Optimie-
rung einzureichen.

54 I Public Marketing Award 2025

GewInner

Über ihre Rolle als Impulsgeber für die Nebensaison hinaus hat sich die Riesenwärmflasche als gefragter 
Fotopunkt etabliert und setzt die schleswig-holsteinische Ostseeküste perfekt in Szene

Leistungsdimension

Originalität: 

Engagement: 

Nachhaltigkeit: 

Storytelling: 

Von Beginn an spielte das Thema Nachhal-
tigkeit eine zentrale Rolle – sowohl bei den 
Materialien als auch bei der Nutzung. Statt 
mit Wasser arbeitet „Wärmy“ mit integrier-
ten Heizmatten, vergleichbar mit einer Sitz-
heizung im Auto. Die Sitzfläche wird auf 
 eine Temperatur von maximal zehn Grad 
über der Umgebungsluft erwärmt, was den 
Energiebedarf minimiert. Der OHT sagt: 
„Das reicht aus, um beim entschleunigten 
Verweilen nach einigen Minuten eine spür-
bare Wärme zu entfalten.“ Produziert wurde 
der Prototyp regional von einem Lübecker 
Unternehmen, das Design stammt von ei-
nem Kieler Diplom-Designer.

Die begleitende Kampagne war durch Sto-
rytelling geprägt: Der gutmütige Ostsee-Rie-
se „Runi“, ein KI-generierter Charakter, fun-
gierte als narrative Klammer und machte die 
Riesenwärmflasche erklärbar, sympathisch 
und leicht teilbar. Die Geschichte, er habe 
„Wärmy“ für die Menschen an den Strand 
gelegt, um ihnen Wärme zu bringen, wurde 
vor allem über Social Media ausgespielt. Die 
beteiligten Orte griffen die Geschichte auf 
und entwickelten sie eigenständig weiter. 

Um die Attraktivität der schleswig-hol-
steinischen Ostseeküste zwischen 

Glücksburg und Travemünde sowie der Hol-
steinischen Schweiz in der Nebensaison – ge-
prägt durch einen kräftigen Wind, leere Stän-
de und ein raues Meer – zu steigern, hat der 
Ostsee-Holstein-Tourismus e. V. (OHT) zu-
sammen mit seinen Mitgliedsorten im  Winter 
2024/2025 das Projekt „Wärmy“ umgesetzt. 
Die überdimensionale Installation in Form 
einer roten Wärmflasche sollte dabei als ge-
meinschaftliche Aktion für Herbst und Win-
ter öffentliche Aufmerksamkeit, emotionale 
Erlebnisse und konkrete Aufenthaltsanreize 
schaffen.

Von Oktober 2024 bis März 2025 tourte das 
Objekt erstmals durch zahlreiche Orte entlang 
der Küste und in der Holsteinischen Schweiz. 
Die Idee entstand in einem gemeinsamen 
Brainstorming der Tourismusorte mit dem 
OHT. Ziel war es, ein verbindendes Projekt zu 
entwickeln, an dem sich möglichst viele Orte 
beteiligen können, das die Saisonverlänge-
rung fördert, eine attraktive Inszenierung der 
Nebensaison schafft und eine hohe Reichwei-
te in den Quellgebieten generiert.

Treffpunkt Riesenwärmflasche

Unternehmen
Ostsee-Holstein-Tourismus 

e.V.

Dienstleister
Meyerbogya, Geo – die 

Luftwerker

Zielgruppe
Natururlauber:innen und 
Entschleuniger:innen, die 
im Herbst und Winter an 
die Küste kommen, Tages-
gäste aus Hamburg und 

Umgebung

Kanäle
Social Media, Google 
Ads, Native Ads, Out  

of Home, Digitales  
Wintermagazin „Ostsee 

Schleswig-Holstein“,  
Advertorials, Landing- 

page, Website, 
 Pressemitteilung

Kampagnenzeitraum
Oktober 2024 bis März 

2025
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Winter: Riesenwärmflasche Wärmy 
Nachdem im Herbst 2024 unsere Riesen-
wärmflasche „Wärmy“ an den Start gegan-
gen ist, lag sie noch bis Ende Februar 2025 
in unseren Ostseeorten. Sie wurde auch noch 
Anfang des Jahres u.a. in verschiedenen Ad-
vertorials beworben.
Dabei haben wir Feedback gesammelt und 
den Sommer über versucht, unseren Prototy-
pen weiterzuentwickeln. Da in der Konstruk-
tions- und Planungszeit von allen Beteiligten 
vor allem das Thema Nachhaltigkeit im Mit-
telpunkt stand, wurde Wärmy nur 8-10 Grad 
wärmer als die Umgebungstemperatur bei 
sehr geringem Stromverbrauch. Der Wunsch 
war nun, dass sie – unter Einhaltung der bis-
herigen Nachhaltigkeitsvorgaben – deutlich 
wärmer wird. Leider gestaltete sich das als 

schwierig, so dass wir bislang kein Unterneh-
men und keinen Kreativen gefunden haben, 
der eine Lösung dafür hat und diese Neue-
rung umsetzen kann. 
Generell wurde Wärmy aber auf Wunsch der 
Beteiligten von Beginn an so konstruiert, dass 
sie als Fotopoint dienen kann, sei es mit ei-
nem ikonischen Hintergrund, wie mit Seebrü-
cken, oder als eigenes Fotoobjekt. Als solches 
reiste Wärmy dann auch im Winter 2025/26 
noch durch mehrere Orte.

Besonderer Erfolg: Die Riesenwärmflasche 
„Wärmy“ überzeugt beim Public Marke-
ting Award 2025
Einen besonderen Erfolg und viel Aufmerk-
samkeit erreichte die Wärmy auch mit dem 
Gewinn des Public Marketing Awards in Bron-

ze in der Kategorie „Originalität“. Des Wei-
teren zählte die Riesenwärmflasche in den 
drei weiteren Kategorien Storytelling, Enga-
gement und Nachhaltigkeit zu den Finalisten. 
Das Projekt überzeugte die Jury mit seiner 
kreativen Idee und der strategischen Ausrich-
tung auf die Belebung der Nebensaison. Mit 
der Bronzemedaille erhält das Projekt nun 
auch bundesweite fachliche Anerkennung 
und unterstreicht den Stellenwert kreativer 
Winterkommunikation im Tourismus. 
Ein wesentlicher Erfolgsfaktor war die enge 
Zusammenarbeit der beteiligten Orte. Die ge-
meinschaftliche Ideenfindung, Planung und 
Finanzierung sowie ein übergreifendes Story-
telling stärkten nicht nur die Sichtbarkeit der 
Kampagne, sondern auch den Zusammenhalt 
innerhalb der Destination.

3. BASIS-MASSNAHMEN
Ostsee Magazin
•	 Eine große Aufmacher-Story aus einer Region/LTO 
•	 Tipps und VA-Hinweise aus den Orten 
•	 Sichtbarmachung der Orte und ihrer Einwohner im Quellgebiet und SH  
•	 Auflagenhöhe 85.000 Stück 
•	 Gezielter Vertrieb im Quellgebiet und über Kooperationspartner 
•	 Vertrieb in Mitgliedsorte (kostenfreie Lieferung) 
•	 Digitaler Vertrieb über Blätterkatalog: knapp 45.000 Klicks



9

Wintermagazin 
Nach sehr gutem Feedback der Lesenden, erschien auch 
2025 das Wintermagazin wieder rein digital. So sind wir 
aktueller, können neue Seiten hinzufügen und Termine 
austauschen. Auch punktet das Magazin mit viel Bewegtbild 
und großformatigen Bildern, die die Lesenden gleich in die 
richtige Stimmung versetzt und zu einem Winterurlaub an 
der Ostsee Schleswig-Holstein inspirieren. Die Orte konnten 
sich mit eigenen Seiten, Teasern und Tipps beteiligen. Der 
Vertrieb war auf Klickkampagnen auf Themenseiten sowie 
die einzelnen Ortsseiten ausgerichtet. Das Wintermagazin 
stand unter dem Motto „Mach mal Meer…“ und wurde in 
die gemeinsame Winterkampagne mit der TA.SH und der NTS 
integriert und dort zusätzlich beworben. Ebenso alle anderen 
Maßnahmen rund um das Thema „Winter“.

Lichtermeer 
Auch 2025 fand die Veranstaltung „Lichtermeer“  in einigen Orten in der 
Region statt. Verknüpft wurde sie teilweise mit Ereignissen wie z.B. der 
Lichterstadt Eutin, Fackel-/Leuchtstabwanderungen oder Nachtwächter-
führungen. 

Presse 
Die Pressearbeit des OHT wurde 2025 wei-
ter an die neuen Herausforderungen ange-
passt. Pressemitteilungen gelten dabei in den 
meisten Redaktionen als imagebildend, die-
nen zur Inspiration und werden nur noch bei 
wirklichem Neuigkeitswert gedruckt. Um im 
Quellgebiet mit unseren Themen Reichweite 
zu erlangen, haben wir mehr Advertorials ge-

schaltet. Darüber hinaus wurden eine Vielzahl 
von Presseanfragen beantwortet, z.B. von 
ntv, dem Hamburger Abendblatt, dem NDR, 
der Zeitschrift „Landlust“ und den Lübecker 
Nachrichten. 

Highlight: FAZ Pressereisen 
Highlight des vergangenen Jahres waren 
zwei Pressereisen der FAZ entlang der gan-

zen Küste von Glücksburg bis Heiligenhafen 
und dann von Großenbrode bis Travemünde. 
Weiterhin betätigt sich der OHT im Bereich  
Verbandskommunikation, z.B. durch das Er-
stellen von Kernaussagen für eine einheitli-
che Außendarstellung der Region. 

Auszeichnung für das Wintermagazin

Das digitale Wintermagazin 2024/25 gewann 
den 3. Jurypreis der Kategorie „TV- und Radio-
Spots, Websites“ beim internationalen  T.A.I. 
WERBE GRAND PRIX, ein Wettbewerb touristi-
scher Werbung im deutschsprachigen Raum. Mit 
rund 200 Einreichungen war das Feld überaus 
stark besetzt.

!

•	 Großes Netzwerk an Medienkontakten  
•	� Bespielung der Medien und Themenplatzierungen aus den Orten, z.B. über 

Pressemitteilungen, Recherchereisen, Redaktionsbesuche und mehr
•	� Regelmäßiges Netzwerktreffen der LTO-Vertreter:innen zum Austausch- 

und Wissenstransfer
•	� Beantwortung von Anfragen bzw. Bündelung und Koordination von 

Presse-Anfragen 
•	� Kernbotschaften für Themen wie Energie, Tourismusakzeptanz zur  

Nutzung für die Mitglieder
•	� Bei Bedarf: Kommunikationskonzepte / Koordination / Workshops
•	� LinkedIn-Betreuung (und Teilen/ RePosting für Mitglieder)

Die Tourismus-Manager der Ostsee sind erfinderisch. Und viele 
Bürger der Gegend sind es ebenfalls. Christine Wolny beispielsweise 
widmet dem Fischbrötchen ein kleines Gedicht mit diesem Text:

„Der Seewind, der macht hungrig.
Der Anblick tut es auch.
Am liebsten gleich zwei Brötchen
passten in meinen Bauch.
Die Wahl gar nicht so einfach.
Fünf Platten stehn bereit.
Und jede etwas anders.
Der Magen wird ganz weit.
Die Menschen stehen Schlange.
Ich schau die Brötchen an.
Mundwasser läuft zusammen
Ich's kaum erwarten kann.“

Und dann ist da noch die Poetry-Slammerin Mona  
Harry aus Kiel. Sie hat eine „Ode an das Fischbrötchen“  
 verfasst, in der es unter anderem heißt: 

„Kommt die Küste in Sicht
und zwischen Hafen und Gischt
wird hier Fisch aufgetischt.“

Nr. 102 Samstag, 3. Mai 2025Panorama | Leben

Am 3. Mai ist Weltfischbrötchentag

Norddeutsch und lecker

raucht die Welt wirklich ein Buch
über Fischbrötchen? Aber klar!
Denn über den norddeutschen Klas-
siker lässt sich erstaunlich viel erzäh-
len. Das beweist der gebürtige
Greifswalder Gottfried Haufe mit
dem Buch „Die Welt des Fischbröt-
chens“. Der 34-Jährige beschäftigt

sich auf 160 Seiten bei Weitem nicht
nur mit der Geschichte des Fischbröt-

chens, sondern lässt auch die Fische selbst, den Rap-
per Marteria, den Sänger der Band Feine Sahne
Fischfilet, berühmte Fischbrötchen-Verkäufer von
der Küste und Fischerei-Experten zuWort kommen.
Wer jetzt einen Bildband oder ähnlich fotostarke Li-
teratur erwartet, der irrt. StattdessenhaltendieLese-
rinnen und Leser eher ein kunstvoll illustriertes
Fachbuch über den norddeutschen Klassiker in den
Händen. Der lange in Rostock lebende Haufe geht
dabei auf sehr viele Fakten rund um das Fischbröt-
chen ein, fast wie in einerMasterarbeit.
Für ihn habe sich das Schreiben wegen der Kürze
der Texte eher wie eine Hausarbeit angefühlt, sagte
Haufe der Deutschen Presse-Agentur, der lange in
Rostock, mittlerweile aber bei Potsdam lebt. „Oder

vielmehr wie viele kleine Hausarbeiten, denn die
Herangehensweise des Zusammentragens von
Wissenswertem zu einem bestimmten Teilbereich
des Themas hat mich schon an meine Studienzeit
erinnert.“

Fakten und Funfacts zum Fischbrötchen
Und so werden Fragen beantwortet wie: Wann
wurde der berühmte Küstensnack das erste Mal in
den Geschichtsbüchern erwähnt und wie kam der
Fisch zum Brötchen? Gelten Krabben zwischen den
Weizendeckeln noch als Fischbrötchen? Und wel-
ches ist denn nun das einzig wahre Fischbrötchen?
Eine klare Antwort darauf gibt es übrigens nicht,
denn das ist natürlich Geschmackssache. Aber so-
wohl der Autor als auch der interviewte Rostocker
Rapper Marteria lassen nichts auf das Brötchen mit
Bismarckhering kommen.

In Kochbüchern kommen Fischbrötchen
gelegentlich vor. Als Beute von Möwen
oder wegen der Krabbenpreise schaffen
sie es auch hin und wieder in die Medien.
Aber ein ganzes Buch darüber? Ein
Norddeutscher hat es gewagt. Passend
zumWeltfischbrötchentag am 3. Mai.

Von Christiane Bosch

Die Richtung des Fisches im Brötchen ist wichtig
Haufe hat bei seiner Recherche für das Buch selbst
auch viel Neues entdeckt: „Ich glaube, ich habe mir
vorher nie darüber Gedanken gemacht, in welche
Richtung der Fisch im Brötchen liegen muss, ehrli-
cherweise. Dass der Rollmops zunächst offenbar in
Berlin berühmt geworden ist und dass man nach al-
ter Weisheit zum Neujahr eine Heringsseele an die
Decke werfen sollte, sind aber auch schöne Entde-
ckungen.“
Viel Lesespaß bringen deutlich lockerer geschriebe-
ne Kapitel jenseits des kulturhistorischen Abrisses:
die vielseitigen Informationen zu den typischen
Fischbrötchen-Fischen aus Ost- und Nordsee sowie
Interviews und Reportagen mit Küsten-Originalen.
Dass die Fische selbst – vomHering über denDorsch
bis hin zum Lachs – auch kurz zuWort kommen, ist
ein cleveres Stilmittel zur Auflockerung.

Möwenmit eigenem Kapitel
Selbst die Möwe als Fischbrötchendiebin bekommt
ein Kapitel. Und dass Möwe nicht gleich Möwe und
auchnicht gleichFischbrötchendiebin ist,weißman
nach der Lektüre ganz genau.
Illustriert hat das in Meerblau gehaltene Fischbröt-
chen-Buch der Rostocker Sebastian Volgmann, der
in seiner Heimat schon viele maritime Motive an
Fassaden und Wände sprühen durfte. Die kantigen,
modernen und klaren Formen sind dabei eines sei-
nerMarkenzeichen.

Fisch-Informationszentrum: Endlich ein
Fischbrötchen-Buch
Das Fisch-Informationszentrum in Hamburg, ein
von Unternehmen und Verbänden der deutschen
Fischwirtschaft gegründeter Verein, zeigte sich von
der wissenschaftlich-kulinari-
schen Lektüre begeistert. „Das
erste Buch über das Fischbröt-
chen – endlich! Als Fisch-Infor-
mationszentrum begrüßen wir
diese umfassende und facetten-
reiche Auseinandersetzung mit
einer der beliebtesten mariti-
men Spezialitäten Deutsch-
lands“, sagte eine Sprecherin.
Die Kombination aus Kulturge-
schichte, persönlichen Einbli-
cken, wissenschaftlichen Aspek-
ten und kulinarischen Traditio-
nen im Buch mache deutlich,
dass das Fischbrötchen weit
mehr sei als ein schneller Snack: „Es ist ein Stück le-
bendige Esskultur mit tiefen Wurzeln in unserer Fi-
schereigeschichte.“

Weltfischbrötchentag zur Feier des maritimen
Snacks
Das Fischbrötchen – egal ob mit Bismarckhering,
Matjes, Brathering, Rollmops, Lachs, Makrele,
Backfischfilets, Fischfrikadellen – hat damit nicht
nur sein wohl erstes eigenes Buch. Schon länger
gibt es auch am ersten Samstag im Mai den Welt-
fischbrötchentag, der im Norden jedes Jahr zele-
briert wird.
„DieWelt des Fischbrötchens“ ist einBuch, das auch
nachdenklich macht. Denn es spart Themen wie
Überfischung, Klimaveränderungen und Fachper-
sonalmangel nicht aus. Und es macht Hunger und
Lust auf einen spontanen Ausflug an die Küste.

Ein eigener
Song nur fürs
Fischbrötchen

E r heißt „Star der Waterkant“ und
wird vomOstsee-Schleswig-Hol-
stein-Tourismus e.V. gefördert.

Wer den Song hören will, findet ihn
im Netz unter www.weltfischbröt-
chentag.de. Der Song stammt vom
Singer/Songwriter und Produzenten
Peter Struck aus Malente in der Hol-

steinischen Schweiz. Der Musi-
ker bringt – so meinen jeden-
falls die Tourismusmanager –
„in seiner Komposition nord-
deutschen Charme und mit-
singbaren Refrain zusammen“.
Urteilen Sie selbst:

„Hey, Hey, Hooo. Hey, Hey,
Hooo (…)

Und jeden Morgen kommt da
das Bötchen, bringt die Lecke-
reien an Land,
Mensch und Tier reichen die
Pfötchen nach dem Star der
Waterkant.

Natürlich redenwir hier auch
mal Blödsinn, in dem schö-
nen Seemannsland.
Doch soeinBiss indeinFisch-
brötchen schenkt dir Freude
und Verstand.

Hey, Hey, Hooo. Hey, Hey,
Hooo.“

Star der Waterkant

Die Fahrrad-findet-Fisch-Tour

Immer Appetit auf Fischbröt-
chen? Und bereit, ihrem Duft
konsequent zu folgen? Wenn

dem so ist, dann dürfte diese
Tour genau die richtige sein –
die Fahrrad-findet-Fisch-Tour,
ausgearbeitet von Touristikern
an der Lübecker Bucht.
Auf insgesamt 44 Kilometern,
die Fischfans bequem mit dem
E-Bike abradeln können, befin-
den sichüber 15Fischbrötchen-
stationen der Fischbrötchen-
straße in der Lübecker Bucht.
Vom Startpunkt in Scharbeutz
radeln Sie in nördliche Rich-
tung. Bereits auf den ersten Ki-
lometern können Sie zwischen
verschiedenen Fischbrötchen-
stationen frei entscheiden.
Sie durchfahren die Dünenmei-
le und können am Seebrücken-
vorplatz einen Stopp einlegen,
um, logischerweise mit einem
Fischbrötchen in der Hand, auf
die Seebrücke zu schlendern.
Geben Sie jedoch acht auf die
Fischbrötchendiebe aus der
Luft. Sie lieben die Fischbröt-
chenstraße genausowie Sie.
Nachdem Sie sich wieder auf
Ihr Fahrrad geschwungen ha-
ben, fahren Sie weiter nach Haffkrug, dem
ältesten Fischerort an der Lübecker Bucht.
Wenn Sie wenig später in Sierksdorf ange-
kommen sind, entdecken Sie die blauen
und gelben Fischerhütten. Hier bekommen
Sie zwar kein Fischbrötchen, können mit

Fischbrötchen bis zum Umfallen

etwas Glück aber beobachten, wie die örtli-
chen Fischer ihren Fang an Land bringen.
Nun verlassen Sie den direkten Radweg
entlang der Küste und fahren wenig später
am Hansa-Park vorbei. Ob man wohl mit
einem Fischbrötchen in der Hand Achter-

bahn fahren darf? Nachfragen.
Das maritimste Ambiente die-
ser Tour erleben Sie inNeustadt
in Holstein. Am fjordähnlichen
Hafen können Sie in ein Fisch-
brötchen beißen und dabei mit
Blick auf die Segelboote und
Yachten am Hafen entlang-
schlendern.Weiter führt Sie die
Radtour in Richtung Pelzerha-
ken. RundumdenSeebrücken-
vorplatz können Sie einen Ein-
kaufsbummel einlegen, bevor
es weiter in das ehemalige Fi-
scherdorf Rettin geht. Hier ra-
deln Sie entlang der Promena-
de und des Leuchtturms von
Pelzerhaken.
Zurück nach Scharbeutz führt
Sie der Weg zunächst noch in
die Innenstadt von Neustadt in
Holstein, wo Sie auf dembeleb-
ten Marktplatz ebenfalls ein
Fischbrötchen genießen kön-
nen – sofern es Ihnen nicht
langsam zum Halse heraus-
hängt. Auf dem Rückweg
durchradeln Sie erneut dieOrte
Sierksdorf, Haffkrug und
Scharbeutz. Bestimmt haben
Sie auf dem Hinweg schon eine
Fischbrötchenstation entdeckt,

an der Sie das letzte Fischbrötchen dieser
Tour genießen können. Vorausgesetzt, dass
Sie überraschenderweise tatsächlich noch
Appetit auf den Fischschmaus der Ostsee
haben.

|www.luebecker-bucht-ostsee.de

Der Fisch gehört ins
Brötchen wie der Sand

an den Strand.

KüstenweisheitFischbrötchen sind der norddeutsche Klassiker schlecthin. Foto: Oliver Franke “

Timmendorfer  Timmendorfer  
StrandStrand

ScharbeutzScharbeutz

HaffkrugHaffkrug

SierksdorfSierksdorf

NeustadtNeustadt

PelzerhakenPelzerhaken

RettinRettin

Fischbrötchen- 
straße

Lübecker Bucht

Grafik: Lisa Biederstädt

Foto: Oliver Franke

Foto: Oliver Franke

Foto: dpa/Marcus Brandt

B
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Webseite 
•	� Bereich für jeden Ort (eigene Unterseite) 
•	� Jedes Mitglied ist in die Buchungsplattform www.ostsee-buchen.de   

eingebunden
•	� Unterstützung bei der Anbindung der Ortsdatenbanken an die Touristi-

sche Landesdatenbank inkl. Mapping der Kategorien + Ansprechpartner 
bei Fragen und Problemen und Schulungen zum Thema Datenbank und 
Datenqualität 

•	� Vermarktung Ostseeküsten-Radweg (Webseite, Tourendarstellung aus den 
Orten über outdooractive/komoot auf der OHT-Website) 

•	� Vermarktung der Ortsinformationen zu den OHT-Leitprodukten
•	� Orts- und themenspezifische Verlinkungen zu den Webseiten der  

Mitglieder, Partner 
•	� Darstellung der Inhalte aus den Mitgliedsorten auf der Webseite u. a. mit 

Fokus auf die Nebensaison 
•	� Veröffentlichung der Events in unserem Veranstaltungskalender 
•	� Digitale Prospekte werden zum Download und als Blätterkatalog auf  

www.ostsee-prospekte.de angeboten 

SEO-Leistung
•	� Keyword-Analyse, um den Gast zielgerichtet und mit wenig Klicks 

auf den gesuchten Content zu lenken
•	� Keyword-Optimierung der OHT-Seite im Hinblick auf eine konkur-

renzlose Situation im Zusammenspiel OHT und Mitglieder

Markenarbeit
In 2025 hat der OHT sein Markenhandbuch angepasst. 
Der Marketingbeirat hat beschlossen, das Leit-Produkt 
„Stand-Up-Paddling“ zu öffnen und das Thema Wasser-
sport wieder größer zu fassen. Das Leit-Thema heißt nun 
„Wasser-Erlebnisse“ und das passende Leit-Produkt dazu 
„Maritimes Treiben – Events und Trendsportarten“. 

2025 vergab der 
OHT erstmalig die 

SEO-Optimierung an 
die Agentur Beyond 

Media

KULINARIK /  
REGIONALE PRODUKTE / 

FISCH 

„OSTSEESTERN-ROUTEN”
& WANDERN

Entschleuni-
gung 

Kulinarik

Neues 
Strandleben

Rad-
Fahren

WINTERSCHÖN /
LICHTERMEER

STRANDBARS /
ERLEBNISSEEBRÜCKEN

Wasser-
Erlebnisse

herzlich 
facettenreich 

offen für Neues
unbeschwert

ehrlich

LEITPRODUKTE

THEMEN

Wellness für die Seele

MARITIMES TREIBEN
Events und Trendsportarten

MARKENWERTE

Wandern
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Newsletter
•	� Darstellung von Ortsangeboten und Neuigkeiten im Newsletter 

zu geplanten Themen
•	� Fokus auf Inspiration und Leitthemen

Kampagnen / Content / Storytelling
•	� Kampagnenmarketing / Funnelmarketing und Ausnutzung der 

aufgebauten Zielgruppen; auch für eigenes Marketing
•	� Zentrale Media-Werbeplattform (Google/YouTube und Facebook/

Instagram)
•	� Content-Strategie OHT/Orte
•	� Storytelling für die OHT-Kanäle (Magazin, Webseite, Podcasts, 

Wintermagazin) 

Content-Produktion
•	� Crossmedial für alle OHT-Kanäle (Social-Media, Ostsee Magazin, 

digitales Winter-Magazin etc.) und Kanäle der Mitglieder
•	� Fokus auf Bewegtbild und Foto
•	� Zusammenarbeit mit Foto- und Videografen sowie Content-Creator/

Influencer
Anbahnung von Kooperationen (Strandaschenbecher, Markenartikler, 
Partner). Hinweis: auf Wunsch des Marketingbeirates wird der Punkt in 
die Leitthemen integriert. Sollte sich zu einem bestimmten Thema eine 
Kooperation anbieten, wird sie in dem Zuge umgesetzt.

April, April

•	� Bekanntmachung der Marke Ostsee SH über Postings in den 
Sozialen Netzwerken (Instagram, Facebook, TikTok) mit Hilfe 
von Content aus den Orten

•	� Posts, Reels inkl. Co-Autor-Beiträge für größere Reichweite 
und um kleinere Accounts zu pushen 

•	� Bewerbung einzelner Veranstaltungen/Kampagnen über 
Instagram-Story 

•	� Bewerbung leitproduktrelevanter Angebote (Fahrradrouten, 
Fischbrötchen, Seebrücken, SUP-Angebote) per Posting

•	� Ostseeweiter YouTube-Kanal mit Inhalten aus den Orten

+27%
Anzahl der 
Follower

+96%
Steigerung der 
Reichweite auf 

Instagram

Social-Media Arbeit 2025 Im Jahr 2025 wurde der OHT erstmals 
von der Lübecker Social-Media-Agentur Medienwerk unterstützt. Die 
Agentur übernahm die Koordination der Social-Media-Kanäle sowie die 
Erstellung der ausgespielten Reels.
Diese neue Zusammenarbeit wirkte sich sehr positiv auf die Performance 
der Kanäle aus. So konnte der OHT die durchschnittliche Reichweite um 
96 Prozent auf Instagram steigern. Auch die Zahl der Follower wuchs um 
27 Prozent. Grundlage für diese Entwicklung war zum einen die nahezu 
verdoppelte Anzahl an Beiträgen, zum anderen die enge Zusammen-
arbeit mit den Mitgliedsorten. Mithilfe der Co-Autor-Funktion konnten 
einzelne Postings gleichzeitig auf mehreren Kanälen veröffentlicht und 
so zusätzliche Reichweitenpotenziale erschlossen werden.
Da sich die Zusammenarbeit mit Medienwerk als äußerst wirkungsvoll 
erwiesen hat, wird sie auch im Jahr 2026 fortgesetzt.

Ein besonderer Erfolg war der Aprilscherz, der gemeinsam mit Hinnerk 
Schönemann, bekannt aus Nord bei Nordwest, umgesetzt wurde. Im 
Mittelpunkt stand die fiktive Geschichte, dass Schwanitz als Ort auf Feh-
marn Realität werden sollte. Allein auf Instagram erzielte das Reel eine 
Reichweite von 283.434 und entwickelte sich damit zum erfolgreichsten 
Video 2025.
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Lobby- und Netzwerkarbeit
•	� politische Lobbyarbeit mit der TA.SH und dem TVSH  

gegenüber der Landesregierung/Wirtschaftsministerium
•	 B2B-Newsletter/Statusbericht (monatlich) 
•	 (dezentrale) Seminare für Mitglieder 
•	 Intranet mit vielen hilfreichen Informationen 
•	 Ostsee-Werbemittel / Bereitstellen von Vorlagen
•	 Ostsee-Community pflegen und nutzen
•	 Kooperationen-MRH
	 •	� Zusatzbudget für die Orte im Kreis OH zur Bewerbung 

im Rahmen der MRH- Tagestourismuskampagne, u. ä. 
	 •	 Mitwirken in AGs zum Vorteil der Orte im Kreis OH 

Digitales Gäste- und  
Besuchermanagement
•	 Projektleitung durch den OHT
•	� Begleitung Digitaler Reiseführer &  

Weiterentwicklung
•	� Planungen der Aufgaben und  

Strukturierung des Projektes
•	 Weiterentwicklung der App in den Stores
•	� Mitarbeit beim Marketing- und  

Vertriebskonzept
•	� Vorantrieben des Datenmanagements 

und Schnittstelle hin zur Landesdaten-
bank inklusive Beratung für die Mitglie-
der (gemeinsam mit der TA.SH)

•	� weitere, detaillierte Informationen finden 
sich auf Seite 13 des Geschäftsberichtes.

Strategie, Planung und Controlling
•	 Entwicklung der Destination beobachten und stimulieren
•	 Marktforschung
•	 Zielgruppen-Interviews (alle 3 Jahre)
•	� Destination Brand Studien = Analyse der Marke Ostsee (nach 

Bedarf)
•	 Beteiligung GBSH (Gästebefragung Schleswig-Holstein)
•	 Dwif Wirtschaftsfaktor Tourismus
•	� Jährliches Statistik-Monitoring über die Regionen (separiert zu den 

Wintermonaten)

Nachhaltigkeit
•	� Bündelung der bestehenden Initiativen und Leitfäden auf der Web-

seite zum Download und zur Umsetzung in anderen Orten 
•	� OHT-Initiative: Natur erleben und schützen an den schönsten 

Stränden der Ostsee SH
•	 Recherche Initiativen und Best-Practices

Die Feste Fehmarnbeltquerung ist immer 
wieder Bestandteil der Arbeit des OHT. Im 
Marketingbeirat geht es mehr um die Frage 
der zukünftigen Vermarktung, wenn der Tunnel 
fertigstellt wird sowie um eine kontinuierliche 
Information der Mitglieder über die Baustel-
lentätigkeit. Der OHT schreibt aber auch Stel-
lungnahmen und beteiligt sich an Anhörungs-
verfahren, um die Bedeutung des Tourismus 
hervorzuheben und die Störanfälligkeit bei 
Baumaßnahmen entlang der Schienenanbin-
dung.

Jörg Weber, OHT-Vorsitzender und Bürgermeis-
ter Fehmarn, Timo Gaarz, Landrat Kreis Osthol-
stein und Daniel Günther, Ministerpräsident des 
Landes SH.

Regelmäßig tauschen sich die Geschäftsstellen 
von der Nordsee-Tourismus-Service GmbH 
und dem OHT aus, um nach Gemeinsamkeiten 
zu schauen, Vergleiche anzustellen oder auch 
ein kooperatives Vorgehen abzustimmen. Die 
Treffen haben sich etabliert und bringen beiden 
Organisationen großen Nutzen für das jeweilige 
Tourismusmarketing.

Die jährliche Mitgliederversammlung fand am 
24.06.2025 in Neustadt/Pelzerhaken statt, in 
der über die Arbeit des OHT berichtet wurde. 

Auf dem Foto: 
Gast: Peer Knöfler, MdL; Bürgermeister Malen-
te Heiko Godow, stv. OHT-Vorsitzender; Katja 
Lauritzen, Geschäftsführerin; Bürgermeister 
Fehmarn Jörg Weber, OHT-Vorsitzender; Bür-
germeister Heiligenhafen Kuno Brandt, stv. 
OHT-Vorsitzender; Bürgermeister Neustadt 
Mirko Spieckermann, Gastgeber

Die Tourismusstrategie Schleswig-Holstein 
2030 bildet die Grundlage für das touristische 
Handeln des Landes und dient als Orientierung 
für alle touristischen Akteure im Land. Am  
2. April 2025 wurde auf der Konferenz zum 
Umsetzungsstand der Strategie informiert und 
Projekte vorgestellt, um den Tourismus im ech-
ten Norden zukunftsfähige auszurichten.

Auf dem Foto:
Katja Lauritzen, OHT; Frank Ketter, Nordsee-
Tourismus-Service GmbH; Filia Severin, IHK 
Lübeck; Julia Bünting, OHT; Bosse Willenberg, 
Hotel Seeloge Eutin

Auf dem Foto:
Bürgermeister Jörg Weber, Werkleiter Lars Widder, Bürgermeister Kuno Brandt, Bür-
germeister Peter Kokocinski, Geschäftsführerin Katja Lauritzen, Bürgermeister Heiko  
Godow, stv. Geschäftsführerin Julia Bünting, Landrat Björn Demmin, Bürgermeister  
Heiko Voss, Bürgermeister Mirko Spieckermann. Es fehlen: Landrat Ostholstein Timo 
Gaarz, Iris Ploog, Bürgermeisterin Eckernförde, Uwe Kirchhof, Kurdirektor Travemünde, 
Caroline Backmann, GF Holsteinische Schweiz, Stefan Borgmann, GF Eckernförder Bucht

Der Vorstand des OHT tagte 2025 mehrmals. 
In den Sitzungen wurde u. a. der Wirtschafts-
plan und der Jahresabschluss beschlossen, die 
Vertragsverlängerung mit der Geschäftsführerin, 
die Beteiligung am Interregprojekt NuNa, die 
Kreatividee Minikreuzfahrt, die Ergebnisse der 
Mitgliederbefragung und die Situation rund um 
die Feste Fehmarnbeltquerung diskutiert.
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Ziele, Mission und Vision
Wir streben eine gemeinsame Lösung für den digitalen Erlebnisraum 
in der Gesamtregion (ohne weiße Flecken) an.
•	� Wir wollen einen ostseeweiten digitalen Reiseführer entwickeln 

(Ostsee Guide).
•	� Optisch identische Oberfläche für die digitale ostseecard.
•	� Kurbeitragsabrechnungssysteme auf Ortsebene müssen sich nicht 

verändern. 
•	� Akzeptanzstellen werden überall an der Ostseeküste und in der 

Holsteinischen Schweiz ortsübergreifend die digitale ostseecard 
anerkennen.

•	� Es wurde ein Finanzierungssystem erarbeitet mit Rücksicht auf 
Leistungsfähigkeit und Größe der Orte (Beitrag orientiert sich an 
der Bettenmeldung an den OHT)

•	� Ziel ist zudem eine verbindliche Klärung der rechtlichen Rahmen-
bedingungen

Die ostseecard ist  
Destinationsklammer und verbindet 
ALLE Zukunftsthemen der Ostsee 

Schleswig-Holstein in 
Marketing und Kommunikation.

ostseecard AG

OHT (Projektleitung)

Projektsteuerungsgruppe

AG Kurabgabe & Meldewesen AG Vorteilskarte & Mobilität

OTS GmbH
Gesellschafterversammlung

AG Digitaler Reiseführer

Lenkungsgruppe

TALB – Ostsee Guide

OHT – Marketingbeirat

OHT – Vorstand &
Mitgliederversammlung

4. OSTSEE GUIDE · OSTSEECARD · OSTSEEAPP

Hinweis: Den vollständigen Steckbrief inklusive der Aufgaben-
teilung zwischen den drei Organisationen sowie den Mitgliedern 
in den Gremien finden Sie im B2B-Mitglieder-Bereich des OHT.

Neue Anschließer-Orte in 2025:
Der Ostsee Guide begrüßte 2025 insgesamt 11 neue 
Orte, die sich am digitalen Reiseführer beteiligen: 
- Malente**
- Plön** 
- Eutin 
- Grebin 
- Dersau 
- Bösdorf 
- Bosau**
- Laboe* 
- Schwedeneck
- Strande*
- Schönberg* 
(* inkl. digitale ostseecard) 
(**Integration digitale ostseecard geplant in 2026)

Ziele sind umgesetzt. Anpassungen erfolgen je nach Bedarf 
(bspw. Re-Design des Guides)

In Bearbeitung oder in den letzten Zügen. Bei Interesse zum 
Stand der Dinge fragen Sie gerne in der Geschäftsstelle  
(Ansprechpartnerin: Julia Bünting)
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AG Winter
Die AG Winter traf sich am 3. November 2025 in Grömitz und griff erneut das Thema „Ideen 
für die dunkle Jahreszeit” auf. Ein Kreativ-Strang beschäftigte sich mit bereits bestehenden 
Ideen der letzten Winter-Workshops, die noch nicht umgesetzt wurden, aber in denen die AG-
Teilnehmenden großes Potential sahen. Hierbei wurden weitere Kreativ-Methoden angewandt. 
Ein zweiter Kreativ-Strang kam dem Wunsch nach einem „Blick von außen“ nach und es wurden 
– durch eine vom OHT beauftragte Kreativ-Schreiberin – neue frische Ideen erstellt, an denen 
die AG-Teilnehmenden weiterarbeiteten. Dabei hat sich die AG Winter auf zwei Ideen geeinigt, 
von denen eine in diesem Winter an den Start gehen soll und sich in der Abstimmung befindet.

Mitgliederversammlung
Die Mitgliederversammlung fand am 24.06.2025 in Pelzerhaken/ Neustadt 
statt. Neben dem Impulsvortrag: „Urlauberströme aus Sicht der Ver- und Ent-
sorgung- ein nachhaltiges Thema?“ von Frank Spreckels, Verbandsvorsteher 
des Zweckverbandes Ostholstein, wurden Wahlen durchgeführt. Heiko Go-
dow, Bürgermeister Malente und Verbandsvorsitzender des Zweckverbandes 
Holsteinische Schweiz, wurde zum 2. stellvertretenden Vorsitzenden gewählt. 
Frau Pia Krühner, Tourismuszentrale Holsteinische Schweiz, wurde in den 
Marketingbeirat gewählt. Außerdem wurde die Satzung verändert. Mitglieder 
im Marketingbeirat werden zukünftig vom Vorstand und nicht mehr von der 
Mitgliederversammlung gewählt. Hintergrund ist insbesondere eine zeitlich 
flexiblere Nachbesetzung bei ausscheidenden Mitgliedern.
Neben der Klausurtagung gab es 2025 drei Marketingbeiratssitzungen in 
Präsenz.

Marketingbeiratsmitglieder 2025
Stefan Borgmann, Geschäftsführer Eckernförde Touristik und Marketing GmbH,  

Vorsitzender
Joachim Nitz, Tourismusdirektor Gemeinde Timmendorfer Strand, stv. Vorsitzender

Oliver Behncke, Geschäftsführer, Tourismus Service Fehmarn
Eike Doyen, Tourismusleiter Heiligenhafener Verkehrsbetriebe  

(entsandt von der Stadt Heiligenhafen)
Raymond Kiesbye, Tourismusleiter Tourismus-Service Ostseebad Kellenhusen

Christian Martin Lukas, Geschäftsführer, Lübeck und Travemünde Marketing GmbH
 Jens Meyer, Geschäftsführer Entwicklungsgesellschaft Ostholstein
Ulrike Münzberg-Niemann, Werkleiterin Tourist-Service Schönberg

Nicole Prey, Kreisverwaltung Plön
André Rosinski, Vorstand Tourismus-Agentur Lübecker Bucht

Grit Wenzel, Geschäftsführerin Hohwachter Bucht Touristik GmbH
Lars Widder, Geschäftsführer Großenbrode Tourismus Service und  

Grundstücks GmbH & Co. KG
Pia Krühner, stv. Geschäftsführerin Tourismuszentrale Holsteinische Schweiz

5. VERANSTALTUNGEN

Tourismus-Workshop auf den 
Fehmarnbelt-Days am 16. Juni 2025
Im Rahmen der Fehmarnbelt Days 2025 hat 
der Ostsee-Holstein-Tourismus e. V. gemein-
sam mit der Lübeck- und Travemünde Mar-
keting GmbH, der Herzogtum Lauenburg 
Marketing und Service GmbH, dem Touris-

musmanagement Stormarn, der Entwick-
lungsgesellschaft Ostholstein mbH (EGOH), 
der IHK zu Lübeck und der Tourismus-Agen-
tur Schleswig-Holstein GmbH einen wich-
tigen Impuls für die zukünftige touristische 
Zusammenarbeit in der Fehmarnbelt-Region 
gesetzt. Der Tourismus-Workshop bot die 
Gelegenheit, Perspektiven einer engeren 
deutsch-dänischen Zusammenarbeit frühzei-
tig zu diskutieren und gemeinsame Ansätze 
für die touristische Entwicklung beiderseits 
des Fehmarnbelts zu erarbeiten. Im Mittel-
punkt stand die Frage, welche Vorausset-
zungen geschaffen werden müssen, damit 
aus einer verbesserten Verbindung zwischen 
Deutschland und Dänemark ein spürbarer 
Mehrwert für Gäste, touristische Betriebe 
und die Region insgesamt entsteht.
Die Arbeit an den Thementischen hat deut-
lich gemacht, dass bereits heute zahlreiche 
Anknüpfungspunkte für eine intensivere 
grenzüberschreitende Zusammenarbeit be-
stehen. Gleichzeitig wurden zentrale Hand-
lungsfelder sichtbar, in denen gemeinsame 
Aktivitäten sinnvoll ansetzen können. Dazu 

zählen insbesondere die grenzüberschrei-
tende Vermarktung, die Entwicklung attrak-
tiver Angebote mit regionalem Mehrwert, 
die stärkere Vernetzung touristischer und 
gastgewerblicher Akteure, die bessere Sicht-
barkeit bestehender Angebote, eine stärkere 
Mehrsprachigkeit in der Gästekommunikati-
on sowie Fragen klimafreundlicher Mobilität. 
Die im Nachgang zusammengefassten Pro-
jektvorschläge bilden hierfür eine belastbare 
Grundlage für die weitere gemeinsame Arbeit 
deutscher und dänischer Tourismusakteure.
Zugleich wurde deutlich, dass die Umsetzung 
vieler Ansätze eng mit den tatsächlichen 
Rahmenbedingungen der Festen Fehmarn-
beltquerung verbunden ist. Vor diesem Hin-
tergrund sind die Ergebnisse des Workshops 
vor allem als strategische Vorbereitung und 
als flexible Arbeitsgrundlage zu verstehen. 
Sie schaffen eine gemeinsame Basis, auf der 
deutsche und dänische Tourismusakteure ihre 
Zusammenarbeit schrittweise weiterentwi-
ckeln und an den tatsächlichen Projektfort-
schritt anpassen können.
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VERBÄNDE & TOURISMUS

meyerbogya
Designagentur

rauschenbach design

AGENTUREN

MOBILITÄT, WIRTSCHAFT, FORSCHUNG

WEITERE

KOOPERATIONSPARTNER
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KATJA LAURITZEN
Geschäftsführerin
•	� Strategische Führung des Verbandes 

zusammen mit seinen Organen
•	� Steuerung von Projekten
•	� Lobbyarbeit
•	� Leitprodukt: Strandbar
Tel.: +49 (0) 45 03 - 88 85 0

JULIA BÜNTING
Stellvertretende Geschäftsführerin
•	� Leitung & Koordination des Marketings
•	� Digitale Strategie  

(inkl. Datenmanagement & App)
•	� Markenprozesse
•	� Marktforschungen / Studien
Tel.: +49 (0) 45 03 - 88 85 17

JULIA PRANGE
Presse & Marketing
•	� PR- & Öffentlichkeitsarbeit
•	� Anzeigen/Medienkooperationen
•	� Leitprodukte: Winterschön, Lichtermeer, 

Seebrücken, Radfahren
Tel.: +49 (0) 45 03 - 88 85 13

ELISABETH RIEDEL-PETERS
Ostsee Magazin & Content-Marketing
•	� Webseite, SEO
•	� Storytelling 
•	� Kooperationspartnerschaften
•	� Influencer Marketing
•	� Newsletter
•	� Barrierefreiheit
Tel.: +49 (0) 45 03 - 88 85 12

ISABELL HOEMKE
Projekt-Koordinatorin Nurturing Nature 
(NuNa)
•	� NuNa Projekt- und Marketingaktivitäten
•	� Nachhaltigkeit
•	� Websitepflege
•	� Newsletter
Tel.: +49 (0) 45 03 - 88 85 14

SIMONE DIKOW
Social Media Marketing
•	� Social Media
•	� Leitprodukt Kulinarik / Weltfischbrötchentag
•	 YouTube
•	 Kreative Ostseeküste
Tel.: +49 (0) 45 03 - 88 85 20

OSTSEE-HOLSTEIN-TOURISMUS e.V. 
Am Bürgerhaus 2  ·  23683 Scharbeutz  ·  Tel.: +49 (0) 45 03 - 88 85 0  ·  info@ostsee-sh.de  ·  www.ostsee-business.de  

30 Std. 40 Std.

40 Std.

25 Std.

MARISA KIENLE*
Teamassistenz
•	� Sitzungsorganisation
•	� Technischer Support
•	� Bildarchive und Datenbankpflege
•	� Büro-Organisation
•	� Geschäftsbericht
Tel.: +49 (0) 45 03 - 88 85 25
* Elternzeitvertretung von Anna Greve

20 Std.

40 Std.

MARTINA TODT
Buchhaltung
•	� Debitoren- und Kreditorenbuchhaltung
•	� Verbuchung der laufenden  

Geschäftsvorfälle
•	� Budgetkontrolle
•	� Statistiken
Tel.: +49 (0) 45 03 - 88 85 21

15 Std.

Die Geschäftsstelle ist mit 6,28 VZÄ besetzt, von den die Kolleginnen wie folgt Aufgaben übernehmen:


