Herzlich Willkommen

zur Informationsveranstaltung am 29.08.2018 in
Husum fir Gemeindevertreter*innen und

Mitglieder der Tourismusausschusse der Halligen
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Unser Themen heute:

Wie ist der Tourismus in Schleswig-Holstein,
an der Westkuiste und
in der Biosphare Die Halligen
strategisch aufgestelit?
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Programm
1. Vorstellung der Tourismusstrategie Schleswig-Holstein 2025

2. Vorstellung des Masterplanes fur die strategische touristische Ausrichtung der

Nordsee Schleswig-Holstein
3. Vorstellung des touristischen Entwicklungskonzeptes der Biosphare Die Halligen
4. Uberblick des Tourismusbiros der Biosphéare

5. Ausblick & Ideen

BIOSPHARE DIE HALLIGEN
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Tourismusstrategie Schleswig-Holstein 2025

Mit der Tourismusstrategie verfolgt das Land bis 2025 drei wichtige Ziele:

= Starkung des Wirtschaftsfaktors Tourismus
= Verbesserung der Wettbewerbsposition

= Starkung von Image, Marke und Marketing

BIOSPHARE DIE HALLIGEN
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Tourismusstrategie Schleswig-Holstein 2025

Tourismus in SH ist ein wichtiger Wirtschaftsfaktor und Stabilisator der

Regionalentwicklung.

. Beschéftigungséquivalent\
entspricht 144.000
Personen

e 5% Anteil am

Wirtschaftsfaktor Primdreinkommen
e 3,3 Mrd. Euro Einkommen

¢ 6,9 Mrd. Bruttoumsatz /

BIOSPHARE DIE HALLIGEN
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Tourismusstrategie Schleswig-Holstein 2025

Erfolgsmessung ist in der aktuellen Tourismusstrategie Schleswig-Holstein ein
zentraler Baustein —fur die drei Hauptziele und fir einzelne

Handlungsschwerpunkte.

Bis 2025 setzt sich das Land unter dem Motto "30 — 30 — 3" folgende messbare

Ziele:

BIOSPHARE DIE HALLIGEN
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Benannte Wachstumsziele:

TOP 3-Ziele fiir
den Tourismus
in Schleswig-
Holstein 2025

Quelle: dwif 2014

Wirtschaftsfaktor

30%

Zuwachs beim
touristischen
Bruttoumsatz

Wettbewerbsposition

30 Mio.

Ubernachtungen in gewerblichen
Beherbergungsbetrieben

Image/Marke/
Marketing

Top 3

Bundesland bei der
Gastezufriedenheit
von Urlaubsreisenden

29.08.2018
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Tourismusstrategie Schleswig-Holstein 2025

Dachmarke DER ECHTE NORDEN
Ziel:

- Etablierung dieser Landesdachmarke in der Tourismuswirtschaft mit moglichst vielen
Partnern.

- Zusammenfihrung der Marken Nordsee SH und Ostsee SH unter einem Dach.

SH & ¥

Schleswig-Holstein
Der echte Norden
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Tourismusstrategie Schleswig-Holstein 2025

Starker differenzierte Zielgruppen bei den inlandischen Urlaubsgasten und eine

Fokussierung auf Auslandsmarketing waren Neuerungen der Strategie 2025.

Zielgruppen-
Themen-Matrix
Schleswig-
Holstein

Quelle: IMT 2014

Natur Familien- Strand/ Rad Segeln Stadte- Gesundheits-
urlaub Baden fahren reise urlaub
Kernkompetenzen Aktivitdtsthemen Entwicklungsthemen

Natururlauber

Familien Wasserratten

Aktiviamilien

Entschleuniger

Neugierige

Entwicklungszielgruppe
Stadtereisende

29.08.2018
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Trends:
- Auslandstourismus
- Geschaftsreise-, Seminar- und Kongresstourismus

-  Megamarkt Tagestourismus

BIOSPHARE DIE HALLIGEN

i el i
29.08.2018

10



Aufgaben und Strukturen

Transparente Organisationsstrukturen und eine klare Aufgabenteilung,

A\

» Vorerst bleibt Vier-Ebenen-Modell aus Landesmarketingorganisation (TASH), regionalen

Tourismusmarketingorganisationen (TMO), lokalen Tourismusorganisationen (LTO) und
Orten,

A\

In Zukunft Aufgabenteilung zwischen den Ebenen stringenter,

A\

Das Land will in Zukunft starker steuern,

Die Mitgliedschaft von Orten in einer LTO und die Mitgliedschaft der LTO in der
Ubergeordneten TMO werden daher wie bisher in die Entscheidung Uber die
Fordermittelvergabe einflielRen,

A\

» Eine starkere Anndherung zwischen TASH und TMO einerseits sowie LTO und Orten
andererseits steht ebenfalls auf Agenda, um sich langfristig auf zwei Ebenen zu
konzentrieren.

BIOSPHARE DIE HALLIGEN
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Touristisches

e Kernaufgaben: Management-
System Schles- o Landesebene (TASH) 9 o
. . Instiutionelle i aufgaben, Strategieentwicklung,
wig-Holstein: Anniherung * # libergeordnete zielgruppenbe- <
Vision 2025 = . zogene Initiativen, aktivierendes Abstimmung
Regionale Ebene (TMO) Marketing .
: P Marketing
Quelle: dwif 2014 :
und Vertrieb
Mitglied- Kernaufgaben: Produkt-/Ange-
schaft botsentwicklung, Gasteservice |
und -betreuung, Abstimmung
i Lokale Tourismusorganisationen (LTO) Infrastrukturplanung und Quali- 7
Mitglied- f + tatssicherung f\?m:m:;ng
nfrastruktur
schaft _ Kernaufgaben: Infrastrukturpla-
Einzelorte nung, -umsetzung und -betrieb =
Abstimmung
Parallel: Starkung der TASH
BIOSPHARE DIE HALLIGEN Quelle: Tourismusstrategie SH 2025
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Qualitat und Nachhaltigkeit

/Leitprojekt

»Nachhaltigkeitsstrategie fiir den
Tourismus in Schleswig-Holstein«

und Umsetzung der

Handlungsempfehlungen sowie
Gestaltung und Kommunikation
relevanter Forderinstrumente/-

\programme.

~

/

Themen im
Handlungsfeld ServiceQualitit Barrierefreiheit
Qualitat
Quelle: dwif 2014

Fachkraftesicherung

Designkontor
Unternehmerqualitat
BIOSPHARE DIE HALLIGEN
29.08.2018 UGS W e .
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29.08.2018

Kontaktdaten

Sabine Muller

Biosphare Die Halligen
Geschaftsfihrung
MarktstralSe 5
25813 Husum

Tel..  04841/7707570
Handy: 0171/ 7029504

Mail: s.mueller@halligen.de

BIOSPHARE DIE HALLIGEN
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Nordsee Tourismus Service GmbH nordsee

———Partner———

Schleswig-Holstein. Der echte Norden. Nationaipark

Wattenmeer

* Frank Ketter // Nordsee-Tourismus-Service GmbH // August 2018




nordsee
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Masterplan Nordsee — Fortschre
fur den Nordseetourismus

Strategiekreis und Marketingbeirat
Masterplans angeregt.

« Aktualisierung der Daten

* Integration der Erkenntnisse aus dem DMO 3.0 Projekt

NIT und FHW haben die Aktualisierung begleitet

und moderiert

nordsee

UL T, Coen, o,

nordsee
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Schleswig-Holstein. Der echte Norden.
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nordsee

e

Die Rahmenbedingungen flir eine positive Entwicklung des Tourismus an der Westkiiste sind damit
grundsatzlich vorhanden.

-

Partner
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nordsee

Die Rahmenbedingungen flir eine positive Entwicklung des Tourismus an der Westkiiste sind '
Cueriminalssmwerimmien.  gefdhrdet.

Der Tourismus an der Westkuste Schleswig-
Holsteins erfahrt in seinen
Rahmenbedingungen gegenwartig wichtige
Veranderungen, u.a. im Bereich seiner
okonomischen, soziokulturellen,
technologischen, politischen und
okologischen Umwelt.

Um den Tourismus als bedeutenden
Wirtschaftsfaktor fur die Region Westkuste
zu erhalten und weiter zu entwickeln ist es
notwendig nicht erst Veranderungen
abzuwarten und dann zu reagieren, sondern
heute schon zu agieren.

9)

Der Masterpiy mug
an diejenigen

af!ressierf werden

die Einflyg auf die

Gesfalf,_m

9 von

ahmenbedingu,,gen
aben

_fiir diese
Adressaten muB das
Dokument kur'z-
knopp-kr\acklg
Gehalten werden
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nordsee

SH-Zielgruppen-Prasenz - Regional

Die Bediirfnlsse der - - : .
Gaste stehen Im Fokus m Natururlauber = Familienurlauber m Entschleuniger I_-\ntell
unseres Handelns. o ] SH-Zielgruppen
Neugierige m Stadtereisende gesamt *

SH

15 n 87%

100% ]

Nordsee

Frage 21: \Wie weit treffen die folgenden Beschreibungen auf Sie persdnlich bei dieser Reise zu?; Anteile fiir _Tritt ganz genau zu™ (TOP-1-Box); Mehrfachnennungen méglich
*100% -Metto-Anteil Trifft ganz genau zu® (Nettowert: Natururlauber/Familienurlauber/Entschleuniger/Neugierige/Stadtereisende)
Basis: Alle Befragten SH (n=1.174), Nordsee (n=267)

Die Zielgruppen ,Familie* und ,Best Ager* sind hier als Volumenzielgruppen zu verstehen, die
Gruppe der _Anspruchsvollen Geniefer* eher als Nische — dabei stark profilbildend und kaufkraftig.

Partner

Schleswig-Holstein. Der echte Norden. Nationaipark @ * Frank Ketter // Nordsee-Tourismus-Service GmbH // August 2018

Wattenmeer



nordsee

Partner

Schleswig-Holstein. Der echte Norden. el * Frank Ketter // Nordsee-Tourismus-Service GmbH // August 2018

Wattenmeer




Interesse an Urlaub an der Nordsee S.-H. n 0 rd s ee

Verteilung des Gesamt-
potenzials for die Nordsee S.-H.
nach Nielsensgebieten
Interesse an einem Nordsee-

Urlaub innerhalb der nachsten
drei Jahre (2000-2011)in %

Gesamfpofenzial

Quelle: FUR Reiseanafyse 2009 m Nordsee SH 201¢-
2018

Die Ziglmarkte Nielsen 1,2 sind somit als Kernmarkte zu halten.

Darstellung des Gesamtpotenzials: Anteil der Interessenten an einer Nordsee-SH-Reise

Partner
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Tabelle 1: Schwer k inlandische Quellmarkte

Bundes- Ein- I iten Hauptstadt bzw. Distanz als Reisezeitin | Schwerpunktsetzung n 0 rd s ee
land h I Teilregi mit den nach Husum | im Marketing der NTS

5017 - 2019 Urhul:mlun- bzw. Sylt (Flug)
Mio. % Mio. | kaufkraft iber PKW Bahn | Flug
Landes-@ (Sylt)
NRW 179 44 6.7 :ﬁlsseldoff 5,7; 7,](?S 10 Kernmarkt NRW, !_
ol 6, 5, Fokus auf den Raum |-
Bo__n" 6.0 .75 Diisseldorf (Sylt- 1
Miinster 30 | 55 Flage), Koln, Bonn -
(I ———
NDS 79 45 3,0 Hannover 35 35
HE 6.2 a7 2,4 | Wiesbad 70 | 175 rokusadtdia 1
Frankfurt 6,25 6,5 125 kaufkraftstarken i—
BW 00 | 18 | 17 T el I |
= - Stuttgart - - z Wiesbaden, Stuttgart ¢
Miinchen, Niirnberg |-
By 12,8 14 1,5 | Minchen 85 8,0 15 '
Niirnberg 75 7.0 15 L
e i s
RP 41 22 08 | Mainz 6,75 75
SH 2,9 33 08 | Kiel 125 25 : Heimatmarkt” SH/HH &
3 (u. a. Kurzreisen) -
HH 18 47 0,7 | Hamburg 2,0 20 H y
)
S 41 19 0,7 | Dresden 6,25 6,5
Leipzig 575 | 5,25
TH 2,2 35 0,7 | Erfurt 6,0 6,25
B 3,5 20 0,6 | Berlin 45 4,0 3.0
BB 2,5 19 04 | Potsd 45 55
SL 1,0 44 0,4 | Saarbriicken 8,25 9,25
HB 0,7 44 0,2 Bremen 3,0 3,0
MV 1,6 19 0,2 | Schwerin 30 4,25
SA 2,2 7 0,1 Magdeburg 50 5,75
Partner
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nordsee

Die NTS fordert eine nordseetourismusfordernde Verkehrspolitik
inklusive der notigen Infrastrukturinvestitionen im Bereich der
StraBen und Schienen.

Die Destination nordsee Schleswig-Holstein ist jetzt wie auch in
Zukunft auf eine hervorragende Erreichbarkeit der einzelnen
Zielgebiete fir ihre Gaste wie auch die touristischen Fachkrafte
angewiesen, wenn sie wettbewerbsfahig bleiben will. Gleiches gilt
fir die Mobilitat vor Ort im Rahmen touristischer
Ausflugsverkehre. Die NTS fordert hier entscheidende
Verbesserungen und fordert die Realisierung dieser Forderungen
im Rahmen ihrer Handlungsmoglichkeiten.

Schleswig-Holstein. Der echte Norden. ool | * Frank Ketter // Nordsee-Tourismus-Service GmbH // August 2018 15

eeeeeeeee



nordsee

Partner
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4.4 Leuchttirme

Leuchttirme sind hier als starke touristische Orte/Inseln zu verstehen, die so eine leuchtende
Strahlkraft haben, dass umliegende kleinere Partner von deren Kraft profitieren. Kriterien sind
neben Gréfe, Bekanntheit und Volumen auch die Alleinstellungsmerkmale der entsprechenden
Partner (z. B. die Halligen).

Leuchttiirme haben in der Regel eine eigene sehr gute bis gute Markenbekanntheit und zahlen auf
die Marke Nordsee Schieswig-Holstein ein.

Leuchtturmstrategie heifst: Leuchttdrme stehen in der Kommunikation im Fokus, laden die Marke
sowohl emotional und als auch durch ihre Bekanntheit auf. Die Strahlkraft der Leuchttiirme setzt
auch die ,kleineren* Partner ins Licht, wovon diese ebenfalls profitieren.

Partner

Schleswig-Holstein. Der echte Norden. Natiouspark @ * Frank Ketter // Nordsee-Tourismus-Service GmbH // August 2018
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Nordsee Card plus nordsee

TRwL

lgau/ Sl

i

Obersta ufe.n o

FiUR ERLE

Daten und Fakten. Schwarzwald. Daten und Fakten. Oberstaufen.

* 360 Gastgeber. 100 Leistungen. « 300 Gastgeber. 20 Leistungen.

« 270.000 Gaste. 1,25 Mio. Ubernachtungen. « 130.000 Gaste. 600.000 Nachte.

+ 120.000 Bad-Eintritte. 72.000 Schiffs- « 440.000 Nutzungen. 100.000 Skipasse.
Tickets. « 5 Golfplatze. 23.000 Greenfees.

* Durchschnittlich 2,3 Nutzungen pro Gast.

Partner

Schleswig-Holstein. Der echte Norden. Nesionsipork () * Frank Ketter // Nordsee-Tourismus-Service GmbH // August 2018




Nordsee Card plus nordsee

Tquristisches Produkt
daD;a Gastgka rte unterstitzt
S Marketing der Destination.

Einfache Nutz
Alles kostenf

u ng.
rej,

Oder
ng.

Keine Rabatte
Mogelpaciy

Erfolgreiche Gastekarten — Mehrwert fur alle!
Karte ist nicht gleich Karte. Es gibt essentielle Erfolgsfaktoren.

SCthSWig-HO'Stein. Der echte Norden. Ml @ * Frank Ketter // Nordsee-Tourismus-Service GmbH // August 2018

attenmeet
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Nordsee Card plus nordsee

Umlagefinanzierte Gastekarten.
Win-Win-Win dank Kooperation aller Beteiligter.

Partner

Schleswig-Holstein. Der echte Norden. el * Frank Ketter // Nordsee-Tourismus-Service GmbH // August 2018

Wattenmeer
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nordsee

Lassen sich genugen fir den Gast
attraktive Leistungen biundeln?

Ist die fiir das Leistungspaket zu
kalkulierende Umlage fur die
Gastgeber grundsatzlich finanzierbar?

Wird die , kritische Masse” an
teilnehmendenGastgebern erreicht?

Partner

Schleswig-Holstein. Der echte Norden. Nationalpark @ * Frank Ketter // Nordsee-Tourismus-Service GmbH // August 2018

Wattenmeer
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Vielen Dank fiir Ihre Aufmerksamkeit. Alles Gute & Viel Gliick. nordsee
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Frank Ketter
Geschaftsfuhrer

Nordsee-Tourismus-Service GmbH

Zingel 5, 25813 Husum

Tel.: 04841 / 8975 - 12

E-Mail: frank.ketter@nordseetourismus.de

Partner

Schleswig-Holstein. Der echte Norden. it (@) * Frank Ketter // Nordsee-Tourismus-Service GmbH // August 2018

Wattenmeer




Wie ist die Biosphare Die Halligen
im Bereich Tourismus aufgestellt?

BIOSPHARE DIE HALLIGEN

el ol i
29.08.2018



Programm

3. Vorstellung des touristischen Entwicklungskonzeptes der Biosphare Die Halligen
» Entwicklung 2015 in der Biosphare

» Fertigstellung Friihjahr 2016

» Fachliche Begleitung durch NIT

» Teilnehmer*innen der Tourismus-AG der Biosphare Halligen als
projektbegleitendes Gremium haben dieses TEK in ihrer Sitzung am 23.09.2015

beschlossen und fiir die weitere Arbeit freigegeben.

BIOSPHARE DIE HALLIGEN
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schutz

halligen

tourismus
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Ubersicht 1: Touristische Eckdaten des Tourismus auf den Halligen

Grode Hooge Langenel® Oland Nord-
strandisch-
moor
Gastronomie 1 Kiosk 1 Café, 1 Bistro, 2 Restaurants, 1 1 Hotel-Restaurant, 1 Halligstube 1 Gaststiitte
Café-Restaurant, 1 Gasthaus 1 Restaurant
Museen u. 3. Halligkirche St. Schutzstation Wattenmeer, 2 3 kleine Museen sowie Kirche k.A.
sehenswiirdigkeiten Margarethen Museen, Sturmflutkine und Infozentrum Wattenmeer und
Johanniskirche Wattenmeerhaus, Kirche
Einkaufsmoglichkeiten | 1 Kiosk, (zwei-) wéchentl. 1 Halligkaufmann, 1 Holfladen 1 Halligkaufmann, 1 Kiosk = Bestellung beim Kaufmann
(Lebensmittel) Bestellung beim 1 Hofladen auf dem Festland
Kaufmann auf dem
Festland
Veranstaltungen? Diverse Diverse Vorhanden Vorhanden Vorhanden

Sporteinrichtungen

Mobilitét auf der
Hallig

Verbindungen zum
Festland

Mehrere Badestellen

k. A. bzw. keine

Nur bei Hochwasser mit
Ausflugsschiff MS
Rungholt, Hauke Haien,
Seeadler sowie Adler
Express

Segelclub, mehre Badestellen,
teils mit Spielgerdten, Duschen,
Toilettenwagen
(einzelbetrieblich: Wellness-
angebote, Wohlfithl-massagen,
priéventive Gesundheitsangebote

1 Fahrradverleih, Kutsch-fahrten
und Automitnahme moglich

Adler-Express ab Nordstrand und
Amrum, Fihre ab Schlittsiel 2x
téglich und Ausflugsschiffe im
Sommer, (Winter eingeschrinkt)

Mehrere Badestellen, oft mit
Dusche und Treppe ins Meer

1 Fahrradverleih, Automitnahme

miglich

Fihre ab Schliittsiel 2x tiglich

und Ausflugschiffe in der
Sommersaison (Winter
eingeschrankt); Lore nur fiir
nicht-touristische Zwecke

Badestelle mit Dusche

k. A. bzw. keine

Mit der Lore ab Dagebiill nach
Absprache mit Vermieter oder
bei Hochwasser mit
Ausflugsschiff MS Rungholt

Segelhafen (fiir Besucher)

k. A. bzw. keine

Mit der Lore nach
Absprache mit Vermieter
(Lore nur fiir private Zwecke
offiziell zul&ssig, der
Sicherungs- und
Versorgungsdamm dient v.
a. dem Kiistenschutz)

2 Den GroBteil der regelmiRigen Veranstaltungen machen gefiihrie Wattwanderungen und alles rund um die Themen Meer, Halligen und Natur aus. Gerade auf den gréReren Halligen finden wihrend der Sommersaison
aber auch kleine Theaterauffihrungen, Konzerte u. 4. statt. Traditionelle Fests wie das Bilkebrennen oder relativ neue Aktionen wie die Ringelganstage finden auch in erster Linie auf Hooge und Langenef statt.




Ubersicht 2: Touristische Eckdaten des Tourismus auf den Halligen

Kennziffern fir das Jahr 2014 Grode Hooge Langenel? Oland Nord- Summe Hinweise zur
strandisch- Kennziffernentwicklung
moor
Tourismus mit Ubernachtung
1. Zahl der Unterkunftsanbieter 2 31 15 6 2 56
(Gruppen- (Gruppen- (Gruppen-
unterkdnfte: 4) unterkinfte: 1) unterkiinfte: 5)
2. Bettenkapazitat 24 4181 219 37 ca. 16 777
(in Gruppen- (in Gruppen- (Gruppen-
unterkinften: 252) unterkinften: 30) unterkiinfte: 282)
3. Ankiinfte p. a. k.A. k.A. 6.369 k.A. k.A. k.A. Gasteanklnftedaten
{in Gruppenunter- liegen nicht weiter vor.
kanften: k.A.)
4. Ubernachtungen p. a. 1.034 46.360 24.703 2.801 ca. 1.500 76.398 Daten fur Grode noch
(in Gruppenunter- (in Gruppenunter- (in Gruppenunter- unvollsténdig
kiinften: 22.101) kinften: 2.493) kinften: 24.594)
Tagestourismus
5. Anzahl Tagesgdste p. a. 8.000 ca. 90.000 ca. 15.000 ca. 9.000 ca. 4.000 ca. 136.000 Zahl der Tagesreisen auf
(darunter: (Anreise per Schiff; Grode und Nord-
Wattwanderer: Wattwanderer: 0) strandischmoor seit
300-400) 2010 gesunken.

Nordstrandischmoor:
Wegfall der Watt-
wanderer (Strecke zu
schlecht)




Sozio-6konomische Daten der Gaste

> Alte I Reisearten (TOP 8 auf den Halligen,
. ] Mehrfachnennung)
» Haushaltssituation
Erholungsurlaub 55% 91%
» Einkommen
Natururlaub 41% 42%
» Herkunftsregion Crappenreioe o .
> AUfe nthaltSdauer Schulung/Fortbildung aus beruflichen Griinden 15% -
> Reiseanlass = Aktivurlaub 8% 14%
Landurlaub 7% 6%
Radurlaub 7% 13%
Gesundheitsurlaub 5% 11%
Angabe ausgewdhlter Einzeldaten;
Basis: Alle Befragten (Halligen n=444, nordsee® n=337), Quelle: NIT 2013,/2015, Gistebefragung Halligen bzw. Land SH 2013, Kiel

BIOSPHARE DIE HALLIGEN
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Wihrend der Reise | Aktivitdten auf den Halligen (,,Erlebnis”)

Die wichtigsten  Aktivitaten

Hallig-Reisenden

sind

Wandern/Spazierengehen, der Besuch von Naturinfozentren sowie Faulenzen.

Tabelle 6: Urlaubsaktivitdaten

Wattwanderungen, AktiVitéte nl

Reiseempfehlungen &

Aktivitdten (TOP 12) Halligen

Wattwanderungen 60% 27%
Wandern 49% 54%
Naturinfozentren besuchen 13% 17%
Faulenzen 38% 59%
Restaurant/Café besuchen 35% 64%
Naturerlebnisangebote nutzen 34% 15%
Radfahren 30% 41%
Organisierte Wanderungen/ Fithrungen 26% 11%
(z. B. naturkundlich)

Museen/Ausstellungen/ 19% 21%
Kirchen besichtigen

Strandaufenthalt 18% 66%
Schwimmen/Baden im Meer 16% 27%
Tourist-Information besuchen 12% 25%

Informationen

Kurzgefasst:

Die Hallig-Reisenden (mit Ubernachtung) sind im Nordsee-Vergleich etwas jiinger und
wohlhabender. Die Hallig-Reise ist v. a. eine zusatzliche Reise, die in erster Linie Erholungs-
urlaub, Natururlaub oder Gruppenreise ist. Die zentralen Entscheidungsgriinde sind die
Landschaft und die Lage der Halligen, die Natur und das UNESCO-Weltnaturerbe. Aufmerksam
werden die Hallig-Reisenden neben der Empfehlung von Bekannten berdurchschnittlich
haufig tber TV- und Radiosendungen. Vorab steht als Info-Medium das Internet im Fokus.

Angabe ausgewahlter Einzeldaten; Frage: Sicher haben Sie wahrend lhres Aufenthalts einiges unternommen. Welche Aktivitaten

das? (Mehrere Antworten maglich!)

Basis: Alle Befragten (Halligen n=444, nordsee® n=357), Quelle: NIT 2013/2015, Gastebefragung Halligen bzw. Land SH 2013, Kiel

Letztlich sind die Gaste hoch zufrieden, empfehlen die Halligen sehr gern weiter, planen aber
im Nordsee-@ die Wiederkehr eher seltener als die Gaste anderer Ziele.

29.08.2018
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Kooperationen

Ubersicht 5: Wichtigste (Marketing-) Kooperationen des Hallig-Tourismus

Riumliche Ebene Bezeichnung Aufgaben
Inseln und Insel- und Hallig- U. a. Entwicklung, Antragstellung, Betreuung und Umsetzung
Halligen konferenz e. V. touristisch relevanter Forderprojekte
nordsee® NTS GmbH, Husum  Destinationsmarketing fur die nordsee* (Beteiligung der Halligen
iber den gemeinsamen Gesellschafteranteil der TAG Nordsee®) und
damit Einbindung der Halligen uber die TMO NTS in landesweite
Marketingstrukturen
ZZV und TAG IRS Uber den Zusammenschluss ZZV (Zimmervermittlungsverbund NF)
Beteiligung der Halligen an der TAG IRS (System TOMAS® Touristic
Online Management System)
AG Nordsee Gemeinsame  Messearbeit in  ausgewahlten Quellgebieten
(Munchen, Nurnberg, Hamburg, Essen, Mannheim)
29.08.2018 e e 9




Starken
und
Schwachen

29.08.2018

Ubersicht 6: Bewertung der Tourismusorganisation auf den Halligen

Bewertung

Starken der gegenwartigen
Organisation im Tourismus der Halligen

Schwachen der gegenwartigen

Organisation im Tourismus der Halligen

Bewertung aktueller Kooperationen im
Tourismus:

Starken liegen v.a. in der Prasenz der Touristiker im Zielgebiet
JHallig, der Ortskenntnis, der Nahe zu den Einwohnern und
Vermietern/Akteuren und Gremien, der Gastebetreuung und dem
hohen Engagement der Tourismusverantwortlichen.

Schwachen liegen v.a. darin, dass die Halligen haufig ,,auf sich selbst
schauen”, die Umsetzung gemeinsamer, hallig-Ubergreifender
Absprachen haufig nicht in die Tat umgesetzt werden und die
Umsetzung wichtiger gemeinsamer Projekte ,hakt”. Haufig
genannt: Das Fehlen gemeinsamer Zielformulierungen. AuBerdem
bemangeln die Hallig-Touristiker selbst ihre Fachkompetenz und
die geringen verfugbaren Budgets fur die Tourismusarbeit.

NTS ist ein guter Partner (,positiver Eindruck”, ,es lauft immer
besser”, aber: ,Man ist auch als Hallig nur ein kleiner Partner mit
geringer Durchsetzungskraft”). Messekooperation: dito.

TASH, LKN, Biospharenbiiro Tonning, WFG NF gelten als nicht so
wichtig fur die Tourismusorganisation insgesamt, aber bei
einzelnen Fragestellungen (z. B. den Wattwanderungen).

DT T 1177
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Kundentrends

Tourismusnachfrage 2025: Die Kunden-Trends

(ein bisschen) .

Always
online

Auch mit
Kind(ern)

%
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Fazit fur die Halligen: Die Gestaltungsspielraume im Tourismus auf den Halligen sind zwar in
vielen Bereichen begrenzt. Und es kommt auf den Halligen mit ihrer absoluten
Alleinstellungsqualitat auch gar nicht darauf an, jeden Trend mitzumachen. Aber es gibt
zukunftige Standards, die fur alle Kunden wichtig sind und die auch auf den Halligen im Grunde
als realisierbar gelten miissen. Dazu gehoren Qualitdts- und Serviceaspekte ebenso wie (trotz
teilweise andersartiger Auffassungen auf den Halligen) die Online-Buchbarkeit aller
Unterkunfte.




Gemeinsame Positionierung der Halligen

Ubersicht 7: Thematische Positionierung des Tourismus auf den Halligen®

Soziodemographie &
Reisegesellschaft

Reisearten &

Motivationen

: Subthemen

| (einzelne Halligen):

+  Alleinreisende

+ Gruppenreisende

+  Mobilitdts-
eingeschrinkte
Menschen
(.Hallig fir alle”)

» Hinweis: Hooge hat
kaum Familien-
unterkiinfte)

Positionierung der
Halligen Gber
Kernthemen
(inkl. des
»Erlebnisses”)

Subthemen (einzelne Halligen):

* Reisearten: Badeurlaub,
Aktivurlaub, Gesundheitsurlaub

= Aktivititen: ,Bird-Watching”,
regionales Kulturerlebnis ,
Genuss, einzelbetrieblich:
Wellness

= Unterkunftsarten: Bauernhof-/
Landurlaub, Hotelurlaub

* Reisemotive: ,Urlaub mit
Familienanschluss®

Reisedauer &
Reisezeitpunkte 12




Ubersicht 10: Gemeinsame Ziele des Tourismus auf den Halligen:

Ziele

Ausstattung/
Angebot

Nachfrage/
Umsatz

Verbesserung der
Anreise (Schiff, inkl.
Bahn-/Busanreise
bis zur
Schiffsverbindung)

Mindestens
Stabilisierung, teilweise
Steigerung der
touristischen

Aufenthaltsta
- - = Verbesserung der

Infrastruktur-
ausstattung in
Kernthemen (Natur,
Watt, Erholung usw.)

Umsatzsteigerung
bei moderater
Preisentwicklung

Min. Kapazitats-
erhaltung, teilweise
Kapazititszuwachs

im Unterkunftsbereich
und Qualitatssicherung

Kommunikation/
Vertrieb

Verbesserung der
Marktprasenz
(z. B. Standards und
messbare Wirkung)

Professionalisierung
des Vertriebs der
Unterkunfts-
angebote

Ausweitung der
Vertriebs-
kooperationen bei
den Tagesreisen

Innenmarketing:
Starkung Tourismus-
bewusstsein und
Investitionsneigung

Organisation

Organisations-
entwicklung

konsensfahig auch
beziglich der
Finanzierung
zieldienlich
aufgabengerecht
anspruchsgerecht
im Hinblick auf
die Entwicklungs-
bedingungen auf
den einzelnen

E N

Die Zielsetzung reichen von
der Sicherung der Existenzen
auf Grode bis hin zu
gewichtiger Impulssetzung
durch Kapazitatsausbau auf
Hooge oder
Produktneuentwicklungen im
Bereich der Tagesreisen fir
LangeneR.

Eine konsensfahige
Ausrichtung der
Tourismusorganisation auf
den Halligen auf diese
gemeinsamen Ziele und unter
Berucksichtigung der
jeweiligen
Ausgangssituationen ist
folgerichtig.

29.08.2018
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Kooperation
und
Tourismusburo

Es wurde vereinbart, dass die
Geschaftsstelle Stundenanteile bis zu
40% fiur das gemeinsame
Tourismusmanagement und die
Abstimmung mit den Tourismusburos
ubernimmt.

29.08.2018

Exkurs: Grundséatze der Kooperationskultur der Halligen im Tourismus

Kooperationskultur der Halligen im Tourismus ,unter sich”

Die Grundlage jeglicher Entwicklung des gemeinsamen Handelns im Bereich des Tourismus auf den
Halligen ist die ,Zusammenarbeitskultur”, die die Beteiligten untereinander haben. Die aktuelle Basis
dafiir stellt die Biosphare Halligen dar. Im Bereich der Tourismusorganisation ist die Basis zukinftigen
Zusammengehens der Halligen neben der Verfolgung der eigenen individuellen Zielsetzungen die Arbeit
in Richtung der gemeinsamen Ziele. AulBerdem ist die Basis dafur ein hohes Malk an Verbindlichkeit
untereinander in Bezug auf getroffene Vereinbarungen.

Kooperationskultur der Halligen in Marketingkooperationen mit Dritten

Grundsatzlich ist beziiglich der Rolle der Halligen als Vermarktungspartner von Tourismusorganisationen
auf den Inseln und dem Festland wichtig:

Die Halligen sind ein verlasslicher Partner der touristischen Akteure im Umfeld.

Die Halligen treten fur ihre Vermarktungspartner mit ihrem Tourismusentwicklungskonzept mit
einheitlichen Positionen auf.

Die Halligen wissen trotz ihrer geringen GroBe und touristischen Kapazitdt und den deshalb
beschrankten Moglichkeiten gleichzeitig um ihre Einzigartigkeit.

Sie sind bereit, diese Alleinstellung in Partnerschaften einzubringen.

Sie wissen, dass fur ihre Partner die Einzigartigkeit der Halligen trotz der geringen Kapazitat einen
uberproportional hohen Wert im touristischen Marketing hat.

Die Halligen wollen im Rahmen ihrer Moglichkeiten ein guter und kompetenter Partner im Nordsee-
tourismus sein.

Die Halligen streben an, die Marke nordsee® als Partner der NTS mit aufzubauen.

Die Halligen halten jegliches Kirchturmdenken in diesem Rahmen fir hinderlich.

Die Halligen streben an, sich im Rahmen ihrer Moglichkeiten und in Anlehnung an den jeweiligen
Mittelverteilungsschlisseln (vorbehaltlich deren zukinftigen Ausgestaltung) finanziell an
gemeinsamen Aktionen zu beteiligen.

Die Halligen streben an, auch mit den Nachbarn, die u. a. Quellgebiete fur Tagesreisen auf die Halligen
sind, kooperativ zusammenzuarbeiten. 14



Kooperationsempfehlungen fir die Halligen

Handlungsfeld Geschaftsstelle Biosphdre | Geschaftsstelle Biosphare
Zustandigkeit in Bearbeitung

Angebote, Produkte, Service v ja v Ja
Kommunikation v ja v Ja
- Corporate Design
- Presse
- Publikationen (Print & Online)
- Internet
Statistik & Controlling v ja - Noch ausstehend
Netzwerkarbeit/Kooperation mit NTS v ja - Noch ausstehend
BIOSPHARE DIE HALLIGEN
29.08.2018 e — 15



Fazit der Konzepterstellung

Zur Sicherstellung der Konzeptumsetzung wird als Umsetzungsverantwortliche
Sabine Miller benannt, die mit konkreten abzuarbeitenden Aufgaben betraut wird
und die periodisch einen kurzen Erfolgskennziffernsatz pflegt. In finfjahrigem
Turnus erfolgt die Evaluation und ggf. die Fortschreibung des
Tourismusentwicklungskonzeptes fir die Halligen.

> Tourismus AK als Gremium

» Berichte in den Gemeindevertretungen

» Infos Uber Projekte im Newsletter und im Rahmen des Biospharenrates

BIOSPHARE DIE HALLIGEN
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4. Arbeit des Tourismusbiros der Biosphare

v' Gemeinsamer Internetauftritt

v" www.halligen.de Neugestaltung, online im Frihjahr 2017

v' Erstmals alle Gasteinformationen unter einem Dach (kleines digitales , Gastgeberverzeichnis®)
v Infos zu Biosphare

v Infos zu Stiftung

v' www.ringelganstage.de Relaunch im gleichen Design

v alle Informationen zu den RiGaTa in Kooperation mit Nationalparkverwaltung und

Naturschutzverbanden

BIOSPHARE DIE HALLIGEN
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http://www.halligen.de/
http://www.ringelganstage.de/

4. Arbeit des Tourismusbiros der Biosphare

v Print

v' Gemeinsamer Flyer fiir Werbung in der Region

v’ 1. Fachtag fir Nachhaltigkeit in der Biosphare

In Planung:
- Fachvortrage ,,Plastikbewusste Ferienwohnung” auf Hooge und Langenel$
- Fotoshooting

- INTERREG-Projekt zum Thema , Nachhaltiger Tourismus”

BIOSPHARE DIE HALLIGEN
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5. Ausblick & Ideen
Wunsch: starkere Auseinandersetzung mit Nachhaltigkeitsstrategie

Angebot: Weiterbildung und Informationsangebote fir touristische Akteure

BIOSPHARE DIE HALLIGEN
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Kontaktdaten

Sabine Muller

Biosphare Die Halligen
Geschaftsfihrung
MarktstralSe 5
25813 Husum

Tel..  04841/7707570
Handy: 0171/ 7029504

Mail: s.mueller@halligen.de

BIOSPHARE DIE HALLIGEN
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