Herzlich Willkommen

zur Informationsveranstaltung am 29.08.2018 In
Husum fur Gemeindevertreter*innen und

Mitglieder der Tourismusausschusse der Halligen
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Unser Themen heute:

Wie Ist der Tourismus in Schleswig-Holstein,
an der Westkuste und
In der Biosphare Die Halligen
strategisch aufgestelit?
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Programm
1. Vorstellung deiTourismusstrategie Schleswig-Holstein 2025

2. Vorstellung dedMasterplanes fur die strategische touristische Ausrichtung der

Nordsee Schleswig-Holstein
3. Vorstellung desouristischen Entwicklungskonzeptes der Biosphare Die Halligen
4. Uberblick des Tourismusbuiros der Biosphare

5. Ausblick & Ideen
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Tourismusstrategie Schleswig-Holstein 2025

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

f Starkung des Wirtschaftsfaktors Tourismus
f Verbesserung der Wettbewerbsposition
f 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.

{Beschéftigungséquivalem
entspricht 144.000
Personen

{5% Anteill am

Wirtschaftsfaktor Primareinkommen
{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 Bausteirtflr die drel Hauptziele und fur einzelne

Handlungsschwerpunkte.

Bis 2025 setzt sich das Land unter dem Motto t30 t 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.

- Zusammenfuhrung 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 Strai@?te

Zielgruppen- Natur Familien- Strand/ Rad Segeln  Stidte- Gesundheits-
Themen-Matrix urlaub Baden fahren reise urlaub
Schleswig-
Holstein Kernkompetenzen Aktivitdtsthemen Entwicklungsthemen
Quelle: IMT 2014 Natururlauber . . . . .

Familien Wasserratten . . . .

Aktivfamilien . . . .

Entschleuniger O O @ o O o O

® o o o O

Entwicklungszielgruppe . . . . .

Stadtereisende

BIOSPHARE DIE HALLIGEN Quelle: Tourismusstrategie SH 2025
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Trends:

- Auslandstourismus

- Geschéftsreise-, Seminamd Kongresstourismus
- Megamarkt Tagestourismus

BIOSPHARE DIE HALLIGEN
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Aufgaben und Srukturen

¥, Transparente Organisationsstrukturen und eine klare Aufgabenteilung,

¥2Vorerst bleibtVier-Ebenen-Modelus Landesmarketingorganisation (TASH), regionalen
Tourismusmarketingorganisationen (TMO), lokalen Tourismusorganisationen (LTO) und
Orten,

¥ In Zukunft Aufgabenteilung zwischen den Ebenen stringenter,
¥, Das Land wilh 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 einfliel3en,

¥, Eine starkere Annédherung zwischen TASH und TMO einerseits sowie LTO und Orten
andererseits steht ebenfalls auf Agenda, um $arigfristig auf zwei Ebeneu
konzentrieren.

BIOSPHARE DIE HALLIGEN
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Touristisches

Kernaufgaben: Management-

System Schles- ™
Y. . Instiutionelle i —hlssszaE s 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

Themen im
Handlungsfeld
Qualitat

Quelle: dwif 2014

ServiceQualitat

Fachkraftesicherung

Unternehmerqualitat

Barrierefreiheit

Designkontor

/Leitprojekt \

»Nachhaltigkeitsstrategie flr den

29.08.2018
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Tourismus in Schleswig-Holstein«
und Umsetzung der
Handlungsempfehlungen sowie
Gestaltung und Kommunikation
relevanter Férderinstrumente/-

\programme. /
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29.08.2018

Kontaktdaten

Sabine Muller
Biosphare Die Halligen
Geschaftsfiihrung
Marktstral3e 5
25813 Husum

Tel.. 04841/ 7707570
Handy: 0171/ 7029504
Mail: s.mueller@halligen.de

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

-
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Die Rahmenbedingungen flir eine positive Entwicklung des Tourismus an der Westkiiste sind '
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Die Bediirfnlsse der
Gaste stehen Im Fokus
unseres Handelns.

SH-Zielgruppen-Prasenz - Regional

m Natururlauber = Familienurlauber m Entschleuniger Anteil
SH-Zielgruppen
Neugierige m Stadtereisende gesamt *

SH

15 n 87%

Nordsee

16 100%

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.

Schleswig-Holstein. Der echte Norden.

Partner
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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 %

e 16, Kiel
€samtpotenziq)

JHVWLH

Nordsee SH 2016-
2018

Quelle: FUR Reizaznafyse 2009
JHVXQN

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

E*3 OOUVP ¢ ' ¢« U3%}S Vi] oeWe W& Vo VE]JWEEME}E ¢« rr,rZ ]
1./ IVERVEEY 'S -SE VIR Ly A« SR VER RV] VAR 'Ihw'l faWERVA 4
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Tabelle 1: Schwer k

he Quellmarkte

nordsee

Bundes- Ein- I ten: Hauptstadt bzw. Distanz als Reisezeitin | Schwerpunktsetzung
land h p Teilregi mit den nach Husum | im Marketing der NTS
2017 - 2019 Urlaubsreisen- bzw. Sylt (Flug)
Mio. % Mio. | kaufkraft iber PKW Bahn | Flug
Landes-@ (Sylt)
NRW 17,9 44 6,7 | Disseldorf 575 70 10 Kernmarkt NRW. |
Kdin 60 5,75 Fokus auf den Raum i—
30__"" 6.0 2.75 Diisseldorf (Sylt- 3
Miinster 30 | 55 Flage), Koln, Bonn -
(I ———
NDS 79 45 3,0 Hannover 35 35
HE 6,2 a7 2,4 | Wieshad 70 | 775 rokusadtdia 1
Frankfurt 6,25 6,5 125 kaufkraftstarken 3
Raume Frankfurt, i—
BW 10,9 18 1,7 | Stuttgart 80 8,5 15 Wiesbaden, Stuttgart &
Miinchen, Niirnberg |-
By 12,8 14 1,5 | Minchen 85 80 15 |
Niirnberg 75 7.0 15 L
N v
RP 41 22 0,8 | Mainz 6,75 7.5
SH 29 33 08 | Kiel 125 25 : JHeimatmarkt” SH/HH
3 (u. a. Kurzreisen) -
HH 18 47 0,7 | Hamburg 2,0 2,0 1 |
)
5 41 19 0,7 | Dresden 6,25 6,5
Leipzig 575 | 5,25
TH &2 35 0,7 | Erfurt 6,0 6,25
B 35 20 0,6 | Berlin 45 4,0 30
BB 25 19 04 | Potsd 45 55
SL 1,0 44 0,4 | Saarbriicken 8,25 9,25
HB 07 44 0,2 | Bremen 30 30
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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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 @ * JUDQN .HWWHU  1RUGVHH 7RXULWPMW 6HUYLFH *PE+  $XJ
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Tquristisches Produkt
daD;a Gastgka rte unterstitzt
S Marketing der Destination.

Einfache Nutz
Alles kostenf
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Keine Rabatte
Mogelpaciy

Erfolgreiche Gastekarten — Mehrwert fur alle!
Karte ist nicht gleich Karte. Es gibt essentielle Erfolgsfaktoren.
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Umlagefinanzierte Gastekarten.
Win-Win-Win dank Kooperation aller Beteiligter.

Schleswig-Holstein. Der echte Norden. Natiouspark * JUDQN .HWWHU 1RUGVHH 7RXULVPUXW 6HUYLFH *PE+  $XJ



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?

nordsee
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Wie ist die Biosphare Die Halligen
Im Bereich Tourismus aufgestellt?

BIOSPHARE DIE HALLIGEN
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Programm

3. Vorstellung dewuristischen Entwicklungskonzeptes der Biosphare Die Halligen
¥.Entwicklung 2015 in der Biosphare

YaFertigstellung Fruhjahr 2016

¥.Fachliche Begleitung durch NIT

Y Teillnehmer*innen der Tourismus-AG der Biosphéare Halligen als
projektbegleitendes Gremium haben dieses TEK in ihrer Sitzung am 23.09.2015

beschlossen und flr die weitere Arbeit freigegeben.

BIOSPHARE DIE HALLIGEN

29.08.2018 2



AV /0] 117 o] £ AT R 3

|. Tourismus auf den nordfriesischen Halligen..............coor e, 5.

[I. Die GAStE der HallIgEN ....eeee e e e e e e e e et e e ean s |
l1l. Tourismusorganisation auf den Halligen ..., 1
V. Potenziale und Herausforderungen des Hallig-ToOUuriSmus ............cccoviiiiiiiiiii e 1
V. Gemeinsame Positionierung des Tourismus auf den Halligen ..., 2
V1. Ziele der Tourismusentwicklung auf den Halligen ..., 2¢
VIl. Gemeinsamer Marketing-Mix der Halligen und GasteserviCes..........cccceveevviveevnneeennnn. 31

VIII. Infrastrukturentwicklung im Tourismus auf den Halligen............c...ccoooi i, 40

IX. Neuordnung der Tourismusorganisation auf den Halligen .............cccooooiiiiii i, 4]
X. Gemeinsames Tourismusmanagement der Halligen.............ccoooiiiii i 48.

XI. MalRnahmen- und UmSetzungSPlan .........coouioi e 5
XIl. Steuerung der KONZEePUMSEIZUNG ....covuniiiiii e e e e e e e e e e aa e D2..........

BIOSPHARE DIE HALLIGEN

29.08.2018 3



Praambel

erhalt

natur
schutz

halligen

tourismus

BIOSPHARE DIE HALLIGEN




29.08.2018

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)




Szo0-6konomische Daten der Gade

3/4A|ter Reisearten (TOP 8 auf den Halligen,
. . Mehrfachnennung)
¥sHaushaltssituation
Erholungsurlaub 55% 91%
¥2Einkommen
Natururlaub 41% 42%
3 .
YaHerkunftsregion S o .
?/4AUfe nth aItSd auer Schulung/Fortbildung aus beruflichen Griinden 15% -
3, 7 ] e VO ¢ \W| Axivurlaub 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
29.08.2018 P



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

Die wichtigsten  Aktivitaten

Hallig-Reisenden

sind

Wandern/Spazierengehen, der Besuch von Naturinfozentren sowie Faulenzen.

Tabelle 6: Urlaubsaktivitaten

Aktivitéaten,

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

BIOSPHARE DIE HALLIGEN
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Starken
und
Schwachen
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Kundentrends

29.08.2018
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Gemeinsame Positionierung der Halligen

29.08.2018
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Touristisches
Leitbild
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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 flr
Langenel.

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

v
-

29.08.2018
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Kooperation
und
TourismusbUro

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

29.08.2018
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Kooperationsempfehlungen flr die Halligen

Handlungsfeld Geschaftsstelle Biosphare | Geschaftsstelle Biosphéare
Zustandigkeit in Bearbeitung

Angebote, Produkte, Service 9 ja 9 Ja
Kommunikation 9 ja 9 Ja

- Corporate Design

- Presse

- Publikationen (Print & Online)

- Internet

Statistik & Controlling 9 ja - Noch ausstehend
Netzwerkarbeit/Kooperatiomit NTS 9 ja - Noch ausstehend

29.08.2018 15



Faat der Konzepterstellung

Zur Sicherstellung der Konzeptumsetzung wirdalsetzungsverantwortliche
Sabine Muller benanntdie mit konkreten abzuarbeitenden Aufgaben betraut wird
und die periodisch einen kurzen Erfolgskennziffernsatz pflegt. In funfjahrigem
Turnus erfolgt die Evaluation und ggf. die Fortschreibung des
Tourismusentwicklungskonzeptes fur die Halligen.

¥ Tourismus AK als Gremium
¥sBerichte in den Gemeindevertretungen
¥.Infos Uber Projekte im Newsletter und im Rahmen des Biospharenrates

29.08.2018 16



4. Arbeit des Tourismusburos der Biosphare

9 Gemeinsamer Internetauftritt

9 www.halligen.deNeugestaltung, online im Fruhjahr 2017

9 E&E+Su o 00 'S JVv(}E&uU S]}v Vv pvs E Jv u Z ~lo ]Jv ¢ ]P]S 0 -
9 Infos zu Biosphare

9 Infos zu Stiftung

9 www.ringelganstage.d®elaunch im gleichen Design

9 alle Informationen zu den RiGaTa in Kooperation mit Nationalparkverwaltung und

Naturschutzverbanden

29.08.2018 17



4. Arbeit des Tourismusburos der Biosphare

O Print

9 Gemeinsamer Flyer fur Werbung in der Region

9 1. Fachtag fur Nachhaltigkeit in der Biosphare

In Planung:
- & ZAYESE P cWo 3]l Apeed & E] vAdgeneBP~ p( ,}
- Fotoshooting

- INTERRE®¥ E}i I8 Ipu dZ u cE ZZ 03]P & d}pE]eupen
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5. Ausblick & Ideen
Wunsch: starkere Auseinandersetzung mit Nachhaltigkeitsstrategie

Angebot: Weiterbildung und Informationsangebote fir touristische Akteure

29.08.2018
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Kontaktdaten

Sabine Mdller
Biosphare Die Halligen
Geschaftsfiihrung
Marktstral3e 5
25813 Husum

Tel.. 04841/ 7707570
Handy: 0171/ 7029504
Mail: s.mueller@halligen.de
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