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 1 Regionales Potenzial

 1.1 Geschichtliche Betrachtung, regionale Kultur und Besonderheiten

Die  Gemeinde  Wingst  ist  Teil  der  Samtgemeinde Am Dobrock (SGAD),  im nördlichen
Niedersachsen  gelegen.  Rund  3.400  Einwohner  leben  auf  knapp  56  km²  Fläche.  Die
Gemeinde Wingst besteht aus zahlreichen kleineren Ortsteilen, die sich um den Wingster
Wald herum befinden, ein klassischer Ortskern fehlt.

Die Gemeinde liegt rund 35 Kilo-
meter  östlich  der  Mündung  der
Elbe in die Nordsee und nur etwas
westlich des Unterlaufs der Oste.
Die Ortsteile der Gemeinde befin-
den sich rund um den Höhenzug
Wingst  –  mit  74m  ü.  NHN  der
höchste  Höhenzug  im  Elbe-
Weser-Dreieck.  Die  Wingst  liegt
nordwestlich von Hemmoor an der
B 73 und an der Grünen Küsten-
straße.  Im  Südwesten  der
Gemeinde  befindet  sich  der
Balksee,  ein  Naturschutzgebiet,
das heute vor allem für Angler und
zur  Vogelbeobachtung  genutzt
wird.  Der  Balksee  ist  ein
Geestrandsee mit  breiten Verlan-
dungszonen, einem Flachmoor im
Westen und einem Hochmoor im
Nordosten.  Topographisch ist  der
Balksee  eine  unter  dem  Grund-
wasserspiegel  liegende  Wiese,
entsprechend  dem  Steinhuder
Meer.  Ein  Kanal  verbindet  den
Balksee mit der Oste.

Die  Wingst  ist  ein  mit  Mischwäl-
dern  bedeckter,  kleiner  Geest-
rücken von ca. 1.100 Hektar Fläche, der als eiszeitliche Moräne gebildet wurde. Sie ist
weitgehend in Privatbesitz. Die Wingst ist von flach gegliederter Marsch- und Moor-Land-
schaft umgeben, die sich teils weniger als einen Meter über dem Meeresspiegel befindet.
Innerhalb der Wingst gelegene Hünengräber, wie das nahe Dobrock gelegene Großstein-
grab Wingst, verweisen auf eine frühe Besiedlung der Gegend. Zahlreiche Sagen ranken
sich um die Gegend – zum Beispiel um den Riesen Wingis, von dem die Wingst ihren
Namen erhielt, oder um den Ritter von der Remperburg am Balksee.

Im Mittelalter war das Gebiet der heutigen Wingst noch nicht durch Deiche geschützt. Im
Sommer weideten die Tiere der Bewohner der Region in der tiefer gelegenen, fruchtbaren
Marsch. Vor rund 1.000 Jahren schließlich siedelten sich Bauern in der heutigen Aue an,
wobei die Häuser zum Schutz vor Überschwemmungen, die vor allem im Herbst und Win-
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ter auftraten, auf Erderhöhungen gebaut wurden. Im Jahr 1106 engagierte der Erzbischof
von Bremen Holländer, um ein Entwässerungs- und Straßensystem zu errichten. Dennoch
war bei starkem Regen der Wasserweg häufig die einzige Verbindung, so dass Transporte
in sogenannten „Flöten“ erfolgten. Vor allem in der Marsch waren die Bauernhöfe anders
oft nicht erreichbar.

Im Jahr  1717 gab es  in  Norddeutschland eine  große Weihnachtsflucht,  die  zahlreiche
Menschen das Leben kostete  als  große Gebiete  überschwemmt wurden.  Der  Balksee
wurde dabei über die Aue versalzen und das Wasser konnte wochenlang nicht abfließen,
so dass ein Großteil der Fische und Tiere umkamen. Erst Jahre später erholten sich die
Bestände. Dies führte zur Gründung des Neuhaus-Bülkauer Schleusenverbands durch die
örtlichen Moorbauern, deren Land zu etwa zwei Dritteln im tiefer gelegenen Moor bzw.
Sietland lag. Knapp 90 Jahre später gelang es dem Verband, eine Baukommission zu
wählen, die 1852 mit dem Bau eines Kanals zwischen Balksee und Neuhaus begann, der
im Jahr darauf fertiggestellt wurde.

Der Kanal führte zur Entwicklung eines regen Handels von Torf, Fisch, Milch und Getreide
nach Norden, wo der Umschlag der Waren am Zollbaum auf Pferdewagen erfolgte, und
von wo umgekehrt Dünger von Neuhaus ins Moorland gebracht wurde. Aber auch der
Tourismus blühte auf: Gasthäuser entstanden entlang des Bootsverkehrs, es wurden Ver-
gnügungs- und Angelfahrten organisiert,  an nahezu jeder öffentlichen Brücke stand ein
Wirtshaus. Als die Elbe-Weser-Bahn 1881 eröffnet wurde, errichtete man in der Wingst
einen Bahnhof – mittig zwischen der Gemeinde Wingst und der Gemeinde Oberndorf gele-
gen. Seit 1938 wird in der Wingst ein erdmagnetisches Observatorium betrieben.

Erst die wirtschaftlichen Veränderungen in den 1950er und 60er Jahren führten zu einer
Verlagerung der Transportwege auf die mittlerweile befestigten Straßen. Der Neuhaus-
Bülkauer Kanal entwässert noch heute entlang seiner 12,4km Länge ein Gebiet von knapp
8.000 Hektar. Auch die Bahnhofsgebäude sind weitestgehend noch vorhanden und wer-
den inzwischen privat genutzt.

Über Jahrhunderte war die Landwirtschaft ökonomische Grundlage des Landkreises Cux-
haven. Auch die Gemeinde Wingst ist stark landwirtschaftlich geprägt, nur wenige Gewer-
beflächen  sind  vorhanden.  Etwa  70%  der  Gemeindefläche  werden  landwirtschaftlich
genutzt, 85% der Betriebe arbeiten in den Bereichen Futterbau und Rindviehhaltung. Wäh-
rend historisch vor allem der Kohlanbau charakteristisch war und so die Zutaten für zahl -
reiche  traditionelle  Gerichte  aus  Niedersachsen  bereitstellte,  sind  heute  Milchkühe  die
Existenzgrundlage der meisten Landwirte. Doch auch hoch angesehene Pferdezuchtverei-
ne haben in der Wingst eine lange Tradition.

Die Gemeinde Wingst war viele Jahre lang staatlich anerkannter Luftkurort – die stark jod-
haltige Luft zeugt von der Nähe zur Nordsee, wobei kein direkter Anschluss an die Küste
besteht. Seit der Nachkriegszeit prägte zunehmend Tourismus das wirtschaftliche Leben.
Eine relativ hohe Anzahl von Zweitwohnsitzen und Ferienhäusern zeugt davon, dass vor
allem die Großstädte der Metropolregion Hamburg wie auch der Metropolregion Bremen-
Oldenburg zu den Menschenströmen beitragen. In den 1970er und 80er Jahren wurde
auch der Balksee touristisch genutzt, im Sommer durch Ruderboote und als Moorbad, im
Winter als Eisbahn mit Großständen.
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 1.2 Grundanalyse: Geographie, Zahlen, Akteure im Tourismus

Regionale Einbettung, Tourismus als Wirtschaftsfaktor

Für den ländlichen Raum und speziell den Landkreis Cuxhaven hat das Land Niedersach-
sen 'Fremdenverkehr' als einen der wichtigsten Wirtschaftsfaktoren definiert. Tatsächlich
liegt die Wirtschaftsleistung des LK Cuxhaven bei rund 3,8 Mrd. EUR pro Jahr, wobei 640
Mio EUR, also knapp 17%, aus dem Tourismus stammen. Für die Gemeinde Wingst ist die
Abhängigkeit noch deutlich größer: von ca. 65 Mio. EUR Wirtschaftsleistung sind etwa 20
Mio. EUR dem Tourismussektor zuzuschreiben, also gut 30%. Die Gewerbesteuereinnah-
men des Landkreises Cuxhaven liegen auf etwa der Hälfte des Niveaus von 400 EUR pro
Einwohner für das Land Niedersachsen, was für eine mäßig bis schwach ausgeprägte
Unternehmenslandschaft spricht.

Über den Landkreis gilt die Gemeinde Wingst sowohl in die Metropolregion Hamburg als
auch die Metropolregion Bremen-Oldenburg eingebunden. Statistisch liegt die Wingst in
der Region „Nordsee“, wo die Übernachtungszahlen eine positive Entwicklung erfahren,
sowie im Gebiet „Elbe-Weser“ mit einer leicht rückläufigen Tendenz.

Von den deutschen Nordseebädern ist Cuxhaven das bundesweit übernachtungsstärkste.
Die touristische Entwicklung verläuft von dort hauptsächlich entlang der Weser bis nach
Bremerhaven und entlang der Elbe und der Oste bis zur Gemeinde Wingst. Hauptver-
kehrsachse der Wingst ist die B73 von Hamburg nach Cuxhaven – mit etwa 1,5 bis 2
Stunden Anreisezeit aus Hamburg erreichen die Wingst hier vor allem Tagesausflügler;
auch der Bahnverkehr mit stündlicher Taktung bietet hier einen guten Anschluss, auch für
Fahrradfahrer. Aus Bremen und Bremerhaven wiederum erfolgt die Anreise über die Auto-
bahn nach Cuxhaven und von dort über die B73. Von der Wingst aus können zahlreiche
attraktive Ausflugsziele innerhalb von etwa einer Stunde erreicht werden.

Herkunft der Gäste & Entwicklung der Übernachtungszahlen

Etwa die Hälfte aller Besucher der Wingst stammen aus Norddeutschland bzw. der PLZ-
Region 2. Die meisten dieser Gäste halten sich für Kurz- oder Nebenurlaube für durch-
schnittlich 3,5 Tage in der Wingst auf. Gäste aus allen anderen Quellgebieten hingegen
bleiben doppelt so lange in der Wingst, verbringen also ihren Haupturlaub dort. Im Ergeb-
nis steuern Besucher aus PLZ-Bereich 2 gut ein Drittel zum Übernachtungsaufkommen
bei; dafür verbringen sie ihre Zeit eher in der näheren Umgebung, während Urlaubsgäste
einen Radius von etwa 60-70km besuchen. Vor allem die nahe gelegenen Küstenangebo-
te in Otterndorf und der Samtgemeinde Hemmoor werden von Urlaubern genutzt.

Die absolute Mehrheit der Gäste in der Gemeinde Wingst sind Kinder und Jugendliche, die
in den Jugendherbergen, dem Landschulheim und ähnlichen Herbergsangeboten unter-
kommen. Hinzu kommt eine sehr starke Saisonalität, da sich die Masse der Übernachtun-
gen auf die Monate April bis August verteilt; ohne die Ausflüge durch Schulklassen gäbe
es eine reine Konzentration auf die klassische Ferienzeit im Sommer.

Die Übernachtungszahlen in der Gemeinde Wingst sind seit vielen Jahren stark rückläufig.
Im Jahr 2013 waren es nur noch rund 36.500 – ein Rückgang von mehr als 40% gegen-
über dem Jahr 2009. Dies ist umso auffälliger, als der Trend in den restlichen Mitgliedsge-
meinden der SG Am Dobrock nahezu kontinuierlich gegenläufig ist – hier haben sich die
Zahlen von 2009 bis 2013 um gut ein Drittel verbessert. Im Jahr 2009 machte die Wingst
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noch 85% der Übernachtungen aus, 2013 bestritt sie lediglich noch 57% der Übernachtun-
gen in der Samtgemeinde.

Touristische Anbieter

In der Wingst gibt es derzeit ein Angebot von insgesamt rund 600 Betten, das sich auf
rund 50 Ferienwohnungen und -häuser, sieben Gasthöfe, eine Jugendherberge, ein Land-
schulheim und zwei Heime für Selbstversorger verteilt. Der Campingplatz bietet etwa 400
Stellplätze.

Das gastronomische Angebot ist eher übersichtlich: lediglich zwei Restaurants, ein Café,
drei Imbisse sowie eine Gaststätte haben zu unterschiedlichen Tageszeiten geöffnet. Für
Fahrradfahrer gibt es darüber hinaus ein Melkhus mit regionalen Milchspezialitäten.

Als Sehenswürdigkeiten und Ausflugsoptionen gelten vor allem der Zoo, der Spielpark,
das Schwimmbad sowie der Aussichtsturm „Deutscher Olymp“, aber auch mehrere Kir-
chen und das Waldmuseum. Diverse Rad-, Reit- und Wanderwege bieten Möglichkeiten
für sportliche Aktivitäten.

 1.3 Auswertung vorhandener Gutachten und Informationen

Historische Grundlagen der wichtigsten kommunalen Infrastruktureinrichtungen.

 1.3.1 Tourismuszentrale Wingst

Die Tourismuszentrale Wingst ist die offizielle Touristeninformation der Samtgemeinde Am
Dobrock und deren Mitgliedsgemeinden. Sie wurde 2007 vollständig renoviert und wird
vom Deutschen Tourismusverband im Dreijahres-Rhythmus hinsichtlich einer angemesse-

8 © Blue Economy Solutions GmbH

Abbildung 2: Entwicklung Gästezahlen Wingst und restliche Samtgemeinde 2009-2013
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nen Ausstattung und Serviceleistung überprüft und mit der "i.-Marke" ausgezeichnet. Das
Vorhalten einer zertifizierten Touristeninformation in der Gemeinde Wingst ist Vorausset-
zung für die staatliche Anerkennung der Gemeinde Wingst als Erholungsort.

Ihre Lage in der Wingster Hasenbeckallee ist  dem dortigen Vorhandensein öffentlicher
Räumlichkeiten geschuldet. Dadurch ergibt sich jedoch eine etwas abseitige Lage von den
eigentlichen touristischen Clustern "Am Olymp" und "Schwimmbadallee". Die Räumlichkei-
ten an sich sind eher klein aber ausreichend. Allerdings verfügen sie über kein Backoffice,
welches  den  Mitarbeitern  ein  ungestörtes  Arbeiten  für  Aufgaben  abseits  der  direkten
Gästebetreuung ermöglichen würde.

Hauptaufgaben der Touristeninformation sind Zimmervermittlung, allgemeine Information
von  Gästen  und  Leistungsträgern,  Pflege  von  EDV-gestützten  Informationssystemen,
Bearbeitung von Anfragen, Organisation der "Sommernächte im Kurpark" für die Touris-
mus GmbH Wingst, Ticketservice, Verkauf von Gruppen und Individualpauschalen, Kon-
trolle der Radwegebeschilderung und Wanderwegebeschilderung  und Zuarbeiten/ Unter-
stützung im Tourismusmarketing.

 1.3.2 Zoo und angrenzender Kurpark

Im Sommer 1972 wurde der heutige Zoo in der Wingst als Baby-Zoo von der Tierhandels-
firma Ruhe gegründet. Er war ausschließlich für die Aufnahme von Tierkindern aus ande-
ren Zoos gedacht,  in denen oft  zu viele Tierbabys zur Welt kamen oder die von ihren
Eltern nicht angenommen wurden. Solche Babys wurden angekauft und von Tierpflegern
aufgezogen. Die Tiere gehörten oft zur „zweiten Generation“ von Zoo-Tieren und hatten
sich an Menschen gewöhnt, während ihre Eltern noch „Wildfänge“ waren. Als andere Zoos
begannen, sich verstärkt um die eigene Aufzucht zu kümmern, wurde es immer schwieri-
ger, die Tiere weiterzuvermitteln. Die zu kleinen Gehege und neue gesetzliche Bestimmun-
gen führten in den 1990er Jahren zum Konkurs des Unternehmens.

Die Gemeinde Wingst übernahm den Zoo und gestaltet ihn seit 2000 mit einem Förderver-
ein neu. Schwerpunkt ist die Kinderfreundlichkeit der Anlage sowie die Haltung von Affen
und Raubtieren.  In  2006/07 wurde der  Zoo um einen zwei  Hektar  großen Wolfs-  und
Bärenwald erweitert. Die Kernzone des Zoo, das Kontaktareal, wurde in 2009 neu gestal-
tet und in der Gestaltung an einen klassischen niedersächsischen Bauernhof angelehnt.
Seit 2012 gibt es mit dem „Tamuti“ einen seltenen weißen Tiger im Zoo.

Das nur 5 Hektar große Gelände ist jedoch zu klein, um als klassischer Zoo mit den kon-
kurrierenden  Angeboten  der  Umgebung  –  nicht  zuletzt  dem traditionsreichen  Tierpark
Hagenbeck in Hamburg – mithalten zu können. Die Besucherzahlen sind seit vielen Jah-
ren rückläufig – von knapp 100.000 im Jahr 2007 konnten 2014 lediglich 55.000 Gäste
begrüßt werden – ein Rückgang um knapp 45%, der in etwa der Entwicklung bei den
Gästezahlen  entspricht.  Folglich  muss  der  Zoo  stark  bezuschusst  werden,  zwischen
150.000 und 200.000 EUR Verlust schlagen jedes Jahr zu Buche. Eine Stabilisierung ist
bislang nicht absehbar.
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 1.3.3 Spielpark

Der Spielpark Wingst wurde in den 1970er Jahren erbaut. Bei kostenlosem Eintritt bietet
der Park heute auf mehr als 50.000 qm zahlreiche Spiel- und Sportmöglichkeiten, darunter
seit den 1990er Jahren eine 500m lange Sommerrodelbahn.

Der Spielpark befindet sich im Eigentum der Gemeinde Wingst und wird von der Touris-
mus GmbH Wingst betrieben. Um die seit den 1990er Jahren rückläufigen Besucherzah-
len aufzufangen, wurde das Angebot um einen Hochseilgarten erweitert. Bislang jedoch
decken  die  Nutzungsgebühren  gerade  einmal  die  Personalkosten,  angesichts  weiterer
Unterhaltskosten ist also auch dieses Angebot eher ein Kostenfaktor. Eine spürbare Erho-
lung der Besucherzahlen konnte bislang nicht verzeichnet werden. Zwischen 100.000 und
150.000 EUR Verlust summieren sich jedes Jahr durch den Betrieb des Spielparks, wobei
viele Overheadkosten der Tourismus GmbH nicht umgelegt werden.

Im Vergleich zu 2013 konnten im Jahr 2014 Einsparungen in Höhe von über 100.000 EUR
erzielt  werden.  Dafür  wurde  der  Personalbestand  deutlich  reduziert  sowie  die  Pacht
gesenkt. Zusätzliche Einnahmen wurden kaum generiert.

 1.3.4 Aussichtsturm „Deutscher Olymp“

Der Aussichtsturm Olymp befindet sich im Bereich Wassermühle/Zoo auf dem zweithöchs-
ten Punkt in der Wingst. Bei guten Sichtverhältnissen ist eine Sicht bis nach Brunsbüttel
und Cuxhaven-Altenbruch möglich. Er ist eines der ältesten Ausflugsziele in der Wingst.
Der Aussichtsturm wurde 2012 durch die Gemeinde Wingst gekauft. Der Turm und das
unmittelbare Umfeld wurden renoviert bzw. neu erschlossen und 2014 über die Tourismus
GmbH Wingst wieder einer touristischen Nutzung zugeführt. In der kurzen Betriebsdauer
die 2014 stattfand wurde ein Minus von über 30% vom Umsatz erwirtschaftet – allerdings
in einer besucherschwachen Zeit.
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Abbildung 3: Besucherzahlen Zoo in der Wingst 2007-2014
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 1.3.5 Bäderbetrieb

Das Schwimmbad der Gemeinde Wingst wurde ursprünglich gebaut, um die Auszeichnung
als Luftkurort er- und behalten zu können. Der Schwerpunkt war daher, im Hallenbereich
ein Angebot für z.B. Aqua-Fitness anbieten zu können, die Bahnlänge beträgt lediglich
15m. Der private Betreiber stellte zudem ein angeschlossenes Massage- und Wellnessan-
gebot sicher – ganz im Sinne eines Kurortes. Ein großzügiges Freibad mit Sprungturm,
Riesenrutsche und Liegewiese wurde ergänzend errichtet.

Seit der Insolvenz des privaten Betreibers ist das Wellnessangebot nicht mehr vorhanden.
Das Hallenbad weist stark eingeschränkte Öffnungszeiten auf, die im Wesentlichen durch
Schulen und Vereine belegt sind. Sofern schlechtes Wetter auch im Sommer die Gäste in
die Halle drängt, stehen faktisch keine ausreichenden Kapazitäten zur Verfügung.

Das Hallen- und Freibad wird seit einigen Jahren von der Bäderbetriebsgesellschaft Land
Hadeln betrieben, gemeinsam mit der Soletherme Otterndorf. Diverse Versuche, insbeson-
dere beim Hallenbad der Wingst Einsparungen zu erzielen, gingen einher mit sinkenden
Einnahmen. Aufgrund des jährlich um 40.000 EUR sinkenden Zuschusses durch die Samt-
gemeinde ist ein wirtschaftlicher Betrieb kaum darstellbar. Gleichzeitig werden die Bäder in
den  benachbarten  Gemeinden  saniert  und  erweitert,  was  weitere  Besucher  vom
Schwimmbad in der Wingst abzieht.

Die Besucherklientel der Gemeinde Wingst zeigt statistisch eine hohe Affinität zu einem
vorhandenen Schwimmbadangebot. Insbesondere in einem Kurort ist dies gepaart mit der
Erwartungshaltung, ein günstiges bis kostenloses Angebot vorfinden zu können.

Die Struktur der Bäderbetriebe wird in der weitergehenden Analyse nicht betrachtet, da sie
nicht im Einflussbereich der Gemeinde Wingst liegt. Gleichwohl ist das Schwimmbad ein
wichtiger Faktor für eine gesunde Infrastruktur und eine integrierte Analyse hier dringend
empfehlenswert. 

 1.4 Stimmungsbild der lokalen Akteure

Von Oktober 2014 bis Januar 2015 wurden zahlreiche Gespräche geführt mit Bürgern,
Stadtverordneten, Bürgermeister, Hoteliers, Gastronomen, Verwaltungsmitarbeitern uvm.
Die folgende Zusammenfassung beinhaltet die wesentlichen Elemente, die sich als über-
einstimmend herauskristallisierten.

Durch die Bank waren sich alle einig: es muss sich etwas verändern. Mit der derzeitigen
Situation  herrschte  allgemein  große  Unzufriedenheit.  Folgende  Themenblöcke  wurden
identifiziert:

 1.4.1 Verwaltung und Verantwortlichkeiten

Allgemein herrscht Verwirrung über die Zuständigkeiten in den jeweiligen Strukturen und
die Schnittstellen zwischen den unterschiedlichen Verantwortlichen auf Ebene der Verwal-
tung  (Wingst  wie  auch  Samtgemeinde)  und  der  operativen  Betriebe  (v.a.  Tourismus
GmbH). Beispielsweise die Trennung zwischen Tourismusmarketing in der Samtgemeinde
und Tätigkeiten der Tourismus GmbH; Zuständigkeit des Bauhofs der Tourismus GmbH –
für die Gemeinde oder für die Betriebe der GmbH? Uvm. Dies führt zu enormen Ineffizien-
zen und lähmt die handelnden Personen in ihren Tätigkeiten.
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Die Zentralisierung vieler Funktionen auf Ebene der Samtgemeinde im Zuge der Einge-
meindung hatte zwei gravierende Folgen:

1. Nachlassendes Bürgerengagement

Je größer eine Stadt oder Gemeinde, desto geringer das Maß des bürgerschaftli-
chen Engagements (Gensicke 2014, S. 131). Dies zeigt sich auch in der Gemeinde
Wingst. Beispielsweise hat die Verlegung des Bauhofs faktisch zum Erliegen des
ehrenamtlichen Engagement geführt – folglich werden Wege u.ä. nicht mehr in Ei-
genleistung der Bürger instand gehalten.

2. Kompetenzklammern der Politik

Je  weniger  Zuständigkeiten  und Entscheidungsgewalt  auf  Ebene der  Gemeinde
Wingst verblieben sind, desto mehr hat dies zu einer Einmischung der Politik in den
operativen Alltag der Betriebe geführt. Mikromanagement anstelle von strategischer
Leitlinien ist die Folge.

Einige grundlegende strukturelle Themen sind aus Sicht unserer Gesprächspartner zudem
schlecht gelöst. Beispielsweise empfinden viele die Verortung der Touristeninformation als
völlig unpraktisch, weit ab von den Attraktionen die dort vermarktet werden. Aber auch die
Personalunion von Zooleitung und Tourismus GmbH wird als ineffektiv empfunden, zumal
dies eine fast unlösbare Breite an Kompetenzen verlangt.

 1.4.2 Gemeinsame Identität

Einstimmig stellten unsere Gesprächspartner fest, dass es an einer gemeinsamen Identität
und gemeinsamen Zielen fehlt.  Ganze Ortsteile wie Oppeln fühlten sich gar überhaupt
nicht der Wingst zugehörig. Der Mangel an Stolz, Interesse und Wir-Gefühl führt zu Le-
thargie einerseits („alle jammern, keiner handelt“) und Egoismus andererseits – jeder für
sich, kein Miteinander. 

Wie schon im vorigen Abschnitt beschrieben hat das Engagement der Bürger gegenüber
früheren Jahren nachgelassen. Dies liegt nicht zuletzt an dem Gefühl, dass Eigenleistun-
gen, die dennoch erbracht werden, keine hinreichende Würdigung erfahren. 

 1.4.3 Betriebswirtschaftliche Situation

Die zu diesem Punkt geäußerten Meinungen beinhalteten vor allem eine Reihe betriebs-
wirtschaftlicher Fehlentscheidungen, die aus einer Grundhaltung resultieren, ohnehin nur
den Mangel zu verwalten. Investiert wird schon seit Jahren nicht mehr: der Neuhaus-Bül-
kauer Kanal verfällt und auch andere Infrastruktur wie Wege werden nur unzureichend in-
stand gehalten, der Balksee wurde verkauft (mit der bekannten Konsequenz, dass er als
Naturschutzgebiet nur noch stark eingeschränkt touristisch genutzt werden kann). Viele At-
traktionen sind mittlerweile in die Jahre gekommen, es hat sich ein enormer Sanierungs-
rückstand aufgestaut. Seit Jahren werden Zahlen schön geredet und viel zu optimistische
Prognosen ausgegeben – mit der Folge, dass niemand auf Basis der Realität planen und
handeln kann. Einsparungen schließlich werden nicht für Investitionen genutzt.

In der Folge lebt die Wingst v.a. touristisch von ihrer Substanz – eine Substanz, die bereits
heute in weiten Teilen marode und unattraktiv ist. Ein „weiter so“ ist hier definitiv keine Op-
tion.
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 1.4.4 Positive Betrachtung und der Mut zum Neuen 

Bei aller  Kritik an der Situation ist  festzustellen, dass die Wingster in ihrer Region ein
großes Potential sehen. Sätze wie „Ich sehe die Wingst als sehr stark“ oder „Wir sehen
hier eine hohes Potential für die Zukunft“ lassen erkennen, dass sich viele Wingster ihrer
Möglichkeiten bewusst sind. Zahlreiche unserer Gesprächspartner wünschen sich mehr
Kommunikation, mehr „Wir“ und glauben, dass bei einer gemeinsamen Richtung viel mehr
Potential aus der Region geborgen werden kann. 

 1.5 Problemstellungen & Herausforderungen

Die zuvor beschriebenen Problemstellungen lassen sich zu fünf Kernthemen zusammen-
fassen, die eng miteinander verbunden sind. Die untenstehende Graphik verdeutlicht die
Zusammenhänge.

 1.5.1 Faktor Einzigartigkeit

Das zentrale Problem der Wingst ist ein Mangel an eigener Identität und Einzigartigkeit. 
• So  gibt  es  vergleichbare  oder  bessere  zoologische  Gärten  im  Umland  –  nicht

zuletzt Hagenbeck in Hamburg. 
• Der Spielpark ist veraltet und ohne Attraktivität, der Versuch, ihn durch einen Hoch-

seilgarten aufzuwerten, scheitert an der viel zu geringen Größe – moderne Hoch-
seilgärten bieten viel mehr. 
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Abbildung 4: Identifizierte Problemebenen des Tourismus 
in der Wingst



• Das Gastronomische  Angebot  ist  schlicht  unzureichend,  es  mangelt  an  Vielfalt,
Qualität  zu bezahlbaren Preisen, lokalem Bezug und an gutem Service wie z.B.
durchgehenden Öffnungszeiten. 

• Das Übernachtungsangebot weist massive Lücken im gehobenen Segment auf. Die
Masse der Gäste sind heute Jugendliche und Kinder, deren Tagesumsätze entspre-
chend niedrig  sind  –  Familien,  Rentner  oder  körperlich Behinderte  finden kaum
ansprechende Übernachtungsmöglichkeiten.

• Der  Bäderbetrieb  ist  viel  zu  klein  ausgelegt,  um ein  durchgehendes,  attraktives
Angebot machen zu können.

 1.5.2 Faktor Logistik & Finanzen

Wenn Gäste erst einmal in der Wingst sind, wird Logistik zu einem ständigen Problem:
• ÖPNV gibt es faktisch nicht, schon gar nicht eine Anbindung an Bus und Bahn –

Reisende ohne eigenes Auto müssen sich auf sehr lange Fußwege einstellen.
• Die  Hauptattraktionen  sind  über  mehrere  Kilometer  verstreut,  auch hier  besteht

keine Möglichkeit für Gäste, von A nach B zu gelangen.
• Wichtige Markttrends wie der barrierefreie Urlaub für Individualreisende mit Handi-

cap wurden völlig außer Acht gelassen, hier liegen enorme Potenziale brach.
• Es erfolgt faktisch eine Ausgrenzung der nördlichen  und westlichen Wingst aus

dem touristischen Blickfeld – nicht nur logistisch, sondern auch konzeptionell.
Ähnlich schwer wiegen die Probleme auf Seiten der Finanzen und Effizienz:

• Unklare Zuständigkeiten hemmen die Effizienz der Betriebsführung.
• Der Spielpark ist  dermaßen unwirtschaftlich,  dass eine Schließung in Erwägung

gezogen werden müsste.  Statt  hier zu investieren wurde der Olymp ausgebaut,
jedoch ohne wirtschaftliches Konzept – es lauert die nächste Kostenfalle.

 1.5.3 Faktor Marketing / Kommunikation

In der Kommunikation mangelt es an Klarheit und einer strategischen Positionierung im
Markt:

• Nicht nur für Besucher ist unklar, wie die Aufgabenverteilung und Zuständigkeiten
geregelt sind – auch die touristischen Anbieter vermissen klare Ansprechpartner.

• Die abseits jedweder Attraktionen gelegene Tourismuszentrale hat keine eindeutige
Position gegenüber den Kunden.

• In der Gastronomie fehlt es an Verständigung und gemeinsamem Informationsaus-
tausch;  Gäste  suchen  ohnehin  Abwechslung,  es  gibt  jedoch  kein  gegenseitiges
Empfehlungsmanagement!

• Für den Spielpark fehlt eine eindeutige Aussage, was Besucher erwarten dürfen –
eine Anpassung an moderne Verhältnisse hat nie stattgefunden.

• Argumente für den Zoobesuch fehlen gänzlich, es gibt weder Alleinstellungsmerk-
male noch eine klare Marketingansprache.

• Die Beschilderung ist oft verwirrend, unattraktiv und teilweise unvollständig 
• Es fehlt ein Frühwarn-Notfallsystem im Tourismusmanagement (frühzeitiges Erfah-

ren von Problemen & Reaktion auf Veränderungen bei Unternehmen in der Wings-
ter Tourismuswirtschaft) – siehe das jüngste Beispiel Campingplatz.
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 1.5.4 Faktor Community & Identität

Der Gemeinde Wingst  fehlt  ein  Gefühl  von Gemeinschaft  und geteilter  Identität  – von
einem gemeinsamen Leitbild ganz zu schweigen.

• Historisch war die Gemeinde Wingst schon immer in zahlreiche Ortsteile um die
Wingst herum zerstreut – ein verbindendes Glied fehlt.

• Viele Wingster haben keine emotionale Bindung zum Thema Tourismus, es über-
wiegen Nostalgie oder Lethargie.

• Die  Wingster  Unternehmen  haben  keine  Anreize  sich  einzubringen,  mangels
gemeinsamer Ziele stellt sich ständig die Frage nach dem „Warum“.

• Gänzlich fehlt es an einem politisches Leitbild mit gemeinsamer Identität.

 1.5.5 Faktor Anbindung

Die Wingst hat zusammen mit der Samtgemeinde Am Dobrog Zugang zu einer Reihe von
Tourismusprogrammen und Marken unter denen sie versucht sich zu positionieren:

Metropolregion Hamburg (MRH)

Über den Landkreis Cuxhaven gehört die Samtgemeinde und daher die Wingst zur Metro-
polregion  Hamburg  (MRH).  In  dieser  kooperieren acht  Landkreise aus Niedersachsen,
neun Landkreise und kreisfreie Städte aus Schleswig-Holstein sowie zwei Landkreise aus
Mecklenburg-Vorpommern mit der Hansestadt Hamburg. Gemeinsames Ziel ist die Steige-
rung der internationalen Wettbewerbsfähigkeit, insbesondere auf den Feldern Wirtschaft,
Wissenschaft, Verkehr, Tourismus und Kultur.

Die Metropolregion Hamburg ist als Quellort für Besucher absolut von Relevanz – inner-
halb  der  Kooperation  ist  eine  eigenständige  Positionierung  für  die  Wingst  als  kleine
Gemeinde jedoch nahezu unmöglich.

Metropolregion Bremen-Oldenburg

Über  den  Landkreis  Cuxhaven  gehört  die  Samtgemeinde  auch  der  Metropolregion
Bremen-Oldenburg an. Inhaltlich wie fördertechnisch wurde bislang aber kaum eine enge-
re Kooperation zwischen dieser Metropolregion und der Samtgemeinde durchgeführt.

Dachmarke   „Cuxland“

Die Dachmarke „Cuxland“ definiert eine Region zwischen Nordsee, Elbe und Weser.  Die
Grundlinien zur Profilierung der Dachmarke „Cuxland“ werden in einem fortgeschriebenen
Tourismuskonzept  zusammengefasst.  Wichtigste  Ankerpunkte  sind  Naturerlebnis,
Gesundheitstourismus / Wellness, erlebbare Kulturgeschichte und als Querschnittsthema
„barrierefreies Urlaubs- und Freizeitvergnügen“.

Für Urlaubsgäste in der Region ist Cuxland durchaus eine bekannte Bezeichnung. Um
davon  zu  profitieren  müsste  die  Wingst  sich  jedoch sehr  viel  stärker  innerhalb  dieser
Dachmarke positionieren und Sichtbarkeit erlangen.

Regionalmarke Osteland

Die gemeinnützige Arbeitsgemeinschaft Osteland e.V. mit ihrer Marke "OsteLand" versteht
sich als Lobby für das Osteland: den 1.800 Quadratkilometer großen Einzugsbereich der
Oste, des längsten Nebenflusses der Niederelbe, in den Randgebieten der Landkreise
Cuxhaven, Stade, Rotenburg/Wümme und Harburg.

Die  erst  2004 gegründete Vereinigung hat  es  geschafft,  sich in  dieser  Zeit  als  größte
ehrenamtlich geführte Gewässergebietskooperation Deutschlands zu etablieren und setzt
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sich mit über 560 Mitgliedern für das idyllische, mittlere Drittel des Elbe-Weser-Dreiecks
ein.

Die Wingst ist zwar Mitglied in der AG Osteland, nutzt diese Marke und den regionalen
Schwerpunkt bislang jedoch nur sehr begrenzt in ihrer Kommunikation ein.

Zusammenfassend lässt sich festhalten:

• Grundsätzlich problematisch in diesem Kontext  ist  die fehlende regionale Anbin-
dung der Wingst an eine der Regionalmarken unter Beibehaltung eines eigenen
Kerns. Sowohl Hamburg als auch Bremen-Oldenburg sind letztlich zu weit weg, um
allein mit der Zugehörigkeit und vermeintlichen Nähe Besucher anzuziehen.

• Es fehlt an einer klaren Definition des Ziels Tages- oder Dauertourismus – so dass
keine gezielte Ansprache erfolgen kann.

• Wachsende Gästegruppen wie Menschen mit körperlicher Behinderung oder aktive
Senioren werden bislang überhaupt nicht angesprochen.

• Völlig vernachlässigt wird die Anbindung an internationale Tourismusmärkte.

 1.5.6 Zwischenfazit: die Lage ist sehr ernst

Touristische Ziele unterliegen einem ähnlichen Lebenszyklus wie Produkte – es gibt eine
zeitlich begrenzte Akzeptanz für ein touristisches Angebot am Markt, die je nach Region
zeitlich unterschiedlich verläuft, aber strukturell dieselben Merkmale aufweist. Der soge-
nannte Destinationslebenszyklus unterteilt sich dabei in mehrere Phasen:

1. Erkundungs- und Erschließungsphase
Eine als „unberührt“ oder „neu“ geltende Region mit speziellen Anziehungspunkten
aber ansonsten unterentwickelten touristischen Attraktionen wird von einem lang-
sam zunehmenden  Besucherstrom „entdeckt“.  Mit  zunehmender  Gästezahl  wird
auch die Infrastruktur und das Angebot ausgebaut. Die stark steigende Wertschöp-
fung führt zu hohen Investitionen, die mit einer starken Nutzung natürlicher Res-
sourcen einhergehen. (Wingst: 1950er/60er Jahre)

2. Expansionsphase
Die Besucherzahlen nehmen stark zu, die Destination wächst stärker als der restli-
che Markt.  Die vielfältigen Attraktionen und diverse werbliche Aktivitäten werden
zunehmend der Nachfrage angepasst.  Meist  macht sich die Umweltbelastung in
dieser Phase bereits deutlich bemerkbar. (Wingst: 1970er Jahre)

3. Konsolidierungsphase
Etablierung der  Region auf  dem (inter)nationalen Tourismusmarkt,  Verkleinerung
der Zuwachsraten auf das Niveau des restlichen Marktes – die maximale Besucher-
zahl  wird  erreicht.  Oft  dominieren künstliche Attraktionen,  es  wird  viel  Werbung
gemacht – aber die Investitionen stagnieren und notwendige Erneuerungen werden
nicht mehr vorgenommen. Auch deswegen bringt Tourismus in dieser Phase den
höchsten  wirtschaftlichen  Nutzen.  Dabei  können  nur  weitere  Investitionen  diese
Phase  zeitlich  verlängern  und  den  Eintritt  der  4.  Phase  hinauszögern.  (Wingst:
1980er bis Anfang 1990er Jahre)
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4. Stagnations- und Degenerationsphase
Die Destination verliert  an Marktanteil,  das Image verschlechtert  sich bei  weiter
rückläufigen Investitionen, da andere, besser an die Nachfrage angepasste Ange-
bote im Markt eingeführt werden. Trotz massiver Werbeanstrengungen sinken wei-
terhin die Besucherzahlen – es kommt zu mehr Tagestourismus, was die Umwelt
stärker belastet. (Wingst: seit Mitte der 1990er Jahre)

Die Destination Wingst befindet sich seit vielen Jahren sichtbar in der letzten, der Degene-
rationsphase. Eine Stabilisierung der Besucherströme erfolgt in dieser Phase erst auf sehr
niedrigem Niveau – das derzeit wohl noch nicht erreicht ist. Daher ist von einer weiteren
Verschlechterung der Situation auszugehen.

Eine Umkehr der Entwicklung ist nur durch einen vollständigen Relaunch möglich, also
indem die Wingst sich neu erfindet. Mit einer umfassenden strategischen Neupositionie-
rung können neue Zielgruppen gewonnen werden, wobei sämtliche Attraktionen und die
werbliche Ansprache an das geänderte Besucherverhalten angepasst werden müssen.
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Abbildung 5: Destinationslebenszyklus



 2 Externe Erfahrungen & Wissen

 2.1 Weltweiter Vergleich & Beispiele

 2.1.1 Beispiel Ballyhoura, Irland

Ballyhoura ist eine ländliche Gegend in Irland, mit knapp 80.000 Einwohnern, die sich auf
54 Ortschaften verteilen. Historisch gesehen lebte die Region von Landwirtschaft, wäh-
rend Industrie und der Dienstleistungssektor deutlich unterentwickelt blieben. 

Ballyhoura verfügt über eine „typisch irische“ Landschaft – allerdings traditionell ohne nen-
nenswerte touristische Aktivitäten. Erst ab Mitte der 1980er Jahre wurde die Region zu
einer touristischen Destination. Heute gehören verschiedene Unterkünfte, kleine Attraktio-
nen (wie offene Bauernhöfe und Lehrpfade) und einige Freizeitangebote in landschaftlich
attraktiver Umgebung zum touristischen Angebot. Die Tourismusstrategie beruht auf zwei
Säulen:

• Kooperativem Marketing durch Gruppen von Unternehmen, die zusammenarbeiten

• der Verbesserung der Breite und Reichweite des touristischen Angebots, konkret

◦ Ermutigung lokaler Bürger zur Gründung neuer Unternehmen

◦ Unterstützung der bestehenden Unternehmen bei Verbesserung und Expansion

◦ Anziehung von Investoren, v.a. nach ersten Erfolgen.

Dabei liegt der Fokus klar auf Qualität anstelle
von Quantität, die Umsetzung erfolgt in einem
offensiv partizipativ angelegten Diskurs, indem
50 Vertreter aus den einzelnen Dörfern und Ort-
schaften  ein  konsultatives  Komitee  bilden.
Sämtliche Gewerbetreibende, die mit Gästen in
Kontakt kommen, suchen das Gespräch, bitten
um  Feedback  und  können  somit  Unbehagen
oder Fehler umgehend auffangen und korrigie-
ren.

Die  Steuerung  der  Tourismusinitiative  erfolgt
anhand  klarer  Kriterien,  wobei  die  Erreichung
der  Ziele  nachverfolgt  und  gemessen  wird.
Dabei  steht  eine  spürbare  ökonomische  Wir-
kung  im  Vordergrund:  die  geschaffenen
Arbeitsplätze,  Umsätze  und  Steuerein-nah-
men werden regelmäßig erhoben.

Folgende  Erfolgsfaktoren  haben  sich  heraus-
kristallisiert:

• Nutzung hoher Qualitätsstandards

• Unternehmen zur Steigerung der Qualität motivieren

• Einbindung lokaler Gruppen und Akteure

• Eine sichtbare, erreichbare Touristeninformation
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Abbildung 6: Ballyhoura



 2.1.2 Beispiel Trossachs, Schottland

Die Trossachs von Schottland sind eine Region von besonderer natürlicher Schönheit,
geprägt von Wäldern und kleinen Seen. Land- und Forstwirtschaft  sind zusammen mit
Tourismus die wesentlichen Arbeitgeber. Die nur 6.000 Einwohner begrüßen jährlich über
2 Millionen Besucher, die aus den nahegelegenen Städten anreisen. Einige wenige große
Attraktionen  sprechen  den  Massenmarkt  an,  während  der  Großteil  der  touristischen
Gewerbe aus Familienbetrieben besteht.

In den 1980er Jahren führten die Besucherströme zunehmend zu  Umweltbelastungen,
gepaart mit einem Mangel an Investitionen. Die Qualität der Region als touristische Des-
tination nahm spürbar ab. Daher wurde im Jahr 1992 ein Programm aufgelegt um sicher-
zustellen, dass die Umwelt von Gästen respektiert und geschützt wird, mehr touristische
Wertschöpfung vor Ort verbleibt und die Qualität des Gästeerlebnisses wieder zunimmt.

Wesentlich bei der Umsetzung dieser Ziele war die Etablierung von verbindlichen Kommu-
nikationskanälen, um die teilweise konkurrierenden Interessen in Einklang zu bringen. Fol-
gendes wurde unternommen:

• Verschiedene Stationen wurden zu einer touristischen Route verbunden

• Regionale Produkte und Gastronomie wurden lokal und touristisch vermarktet

• Regelmäßig Umfragen und Monitoring kontrolliert die Erreichung der Ziele

• Eine Schulungsoffensive erhöht die Qualität der touristischen Gewerbetreibenden

Allein die Touristeninformation verzeichnete in der Folge eine  Zunahme der Besucher-
zahlen um 400% – der Erfolg des Programms spricht daher für sich.
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Abbildung 7: Trossachs Nationalpark

Abbildung 8: Vertrieb lokaler Produkte



 2.1.3 Beispiel Lake Oulu, Finnland

Das Lake Oulu Projekt hat zu einer erfolgreichen Neuaufstellung der Region als Touris-
musziel geführt. Durch einen Zusammenschluss aus ansässigen Unternehmern und das
Erarbeiten eines großflächig angelegten Netzwerkes wurde für die Region um den Oulu
See eine  neue Marke  erschaffen. Etwa 30 Unternehmen aus der dortigen Tourismusin-
dustrie haben an diesem Umstrukturierungsprojekt teilgenommen und vermarkten heute
erfolgreich das neue Tourismuskonzept. Dies war so erfolgreich, dass 11 ähnliche Projekte
initiiert wurden, was für die Übertragbarkeit des Ansatzes zur Umstrukturierung spricht.

Die wichtigsten Entwicklungen kurz zusammengefasst:

• Zusammenschluss von Tourismusunternehmen, welche gemeinsam Projekte durch-
führen

• Insgesamt 11 "spin-off" Projekte sind während der Neuaufstellung entstanden

• Die Region um Oulujärvi erfreut sich größerer Bekanntheit

• Die Anzahl an Übernachtungen und das Wachstum der Tourismusindustrie in der
Region hat allein in dem einen Jahr zwischen 2004 und 2005 um 10% zugenom-
men

• Über 120 Tourismusexperten und Reiseveranstalter haben die Gegend zwischen
April 2004 und September 2005 besucht

• 10 Artikel über den Tourismus an Lake Oulu wurden in internationalen Magazinen
und Newslettern veröffentlicht

• 2006 wurde eine neue Buchungswebsite online gestellt.

Wichtig für den Erfolg des Projektes war der  „bottom-up“ Ansatz und das Gefühl der
beteiligten Unternehmen, die Prozesse selbst in der Hand zu haben und für das gemein-
same Ziel voran zu treiben. Der Zusammenschluss war wichtig da ein neues Netzwerk
entstanden ist, in welchem alle zusammen arbeiten statt isoliert.
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 2.1.4 Beispiel Cumbria, England

Cumbria im Norden Englands beherbergt etwa 100.000 Einwohner auf einer Fläche von
3.700 km² – geprägt von wilder Natur, starken Regenfällen und massiver Arbeitslosigkeit.
Vor allem der Ausbruch der Maul-und-Klauenseuche im Jahr 2001 traf die Landwirte der
Region schwer, gut 1,5 Millionen Rinder und Kälber wurden notgeschlachtet.

Ein Tourismusprojekt wurde aufgelegt mit dem Ziel, das Bewusstsein über lokale Ernäh-
rungskultur zu stärken und gleichzeitig eine neue  Identität und ein „Wir-Gefühl“ in den
beteiligten Gemeinden zu schaffen. Folgende Schritte wurden angegangen:

• Schulungen zu traditionellen Gerichten für Gastgeber

• Einbettung von Ernährung in die umgebende Natur und Umwelt 

• Förderung von Frauen als kulinarische Unternehmer(innen)

• Einbindung der Schulen und Schüler

Daraus  erhaben  sich  zwei
konkrete  Angebote  für
Gäste  und  Touristen:  die
Veranstaltung regelmäßiger
Festmahle,  sowie geführte
Besuche bei lokalen Produ-
zenten.  Entscheidend  für
den  Erfolg  des  Projektes
war  der  gemeinsame
Spaßfaktor durch die  Ent-
deckung  von  lokalen  Pro-
dukten und die Entwicklung
eines  Lokalstolzes auf die
eigene Wertschöpfung,  so-
wie das Engagement eines
lokalen  Starkochs  für  die
Schulungen  sowie  einen
Teil  der  Öffentlichkeits-
arbeit.

Der Erfolg kann sich sehen lassen: nicht nur der Tourismus wurde spürbar gestärkt, es
werden auch von der eigenen Bevölkerung deutlich mehr lokale Produkte eingekauft,
was die Wirtschaft vor Ort stärkt.

 2.1.5 Beispiel Almenland, Österreich

Das Almenland mitten in den österreichischen Alpen hat mit Teichalm und Sommeralm
eine der traditionsreichsten Kulturlandschaften des Landes. Gerade einmal 1.200 Einwoh-
ner leben in den 12 Dörfern. Die Gegend ist ein attraktives Ausflugsziel für Touristen der
nahegelegenen Stadt Graz, die Haupteinnahmequelle ist allerdings die Landwirtschaft. 

Landwirte in der Gegend waren sehr isoliert und in der Vermarktung der Produkte auf sich
allein gestellt. Die Überlegung war daher, dass die ökonomische Situation der einzelnen
Landwirte, und der gesamten Region, von einer Kooperationsinitiative profitieren würde.
Ein Zusammenschluss von Landwirten, Tourismusbüros, Gemeindevertretern und der vor
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Ort ansässigen Firma Schirnhofer, hat sich intensiv mit dem Potential einer Vernetzung
beschäftigt. Sie wollten lokale Partnerschaften bilden durch die neue  Wertschöpfungs-
kreisläufe in der Region entstehen sollten.

Dieses Vorhaben ist gelungen: Zwischen 2002 und 2006 ist ein multisektorales Netzwerk
entstanden, dass zu einer neuen Organisationsstruktur in der Region geworden ist. Diese
neue 'Genussregion' zeichnet sich durch qualitativ hochwertige Fleischprodukte und ein
attraktives Reiseziel für Touristen aus.

Die wichtigsten Entwicklungen kurz zusammengefasst:

• Seit 1995 wurden 55 Projekte realisiert, welche zu Investitionen von €19,5 Millionen
geführt haben.

• Zwölf  Gemeinden  haben  das  'Almenland-Institut'  mit  jährlich  EUR 40.000  teilfi-
nanziert, was alle Erwartungen übertroffen hat

• Es wurden 80 Vollzeitstellen und 180 Halbtagesstellen geschaffen

• Die Existenz von 600 Viehlandwirten wurde durch die Vernetzung mit Schirnhofer
gesichert

• 25 Restaurants und Hotels dienen als direkte Abnehmer für Almenländer Oxen-
fleisch

• Besonderes Training für Service- und Küchenpersonal um einen hohen Standard zu
gewährleisten 
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• Standard ist es, den Gästen die Idee der regionalen Synergie aufzuzeigen und die
Vorteile der traditionellen Viehzucht für de Region zu vermitteln

• Gründung der Vermarktungsfirma "Almenland" welche ein Budget von € 360.000 /
Jahr hat

• Schirnhofer  verkauft  das Almenländer  Oxenfleisch an die  Supermarktkette  "Ziel-
punkt", welche 250 Filialen in Österreich hat

• Allein in 2005 hat es einen Anstieg der Besucherzahlen von 10% gegeben

Wichtigster Erfolgsfaktor bei der Umsetzung war eine intensive Einbindung der lokalen
Bevölkerung  in  die  laufenden  Prozesse.  Heute  zehrt  die  Region  davon  eine  Grund-
satzentscheidung getroffen zu haben, welche zu einer tatsächlich nachhaltigen Entwick-
lung geführt hat.

 2.1.6 Beispiele Metapontino & Sardinien, Italien

Die Gegend um Metapontino in Süditalien ist ein bekanntes agro-industrielles Zentrum in
der Region Basilicata mit etwa 57.000 Einwohnern. Zwei kurze Küstenabschnitte gehören
zu der Region, die sich jedoch größtenteils im Binnenland befindet. Eine lange Kulturge-
schichte mit griechischen Tempeln, normannischen Burgen und mittelalterlichen Klöstern
prägt die Gegend.  Versuche,  eine chemische Industrie  aufzubauen,  scheiterten in den
1970er und 80er Jahren. Doch die Tourismusindustrie in der Gegend ist seit den 80er Jah-
ren gewachsen, weist aber Entwicklungspotential auf – zumal sich die Gäste extrem stark
auf die Sommermonate konzentrieren. Anstelle einer umfassenden Strategie wurde eine
Qualitätsinitiative mit folgenden Zielen gewählt:

• Wiederentdeckung und Wertschätzung
lokaler natürlicher Ressourcen

• Schutz und Nutzung traditioneller  Kul-
tur

• Stärkung  der  Attraktivität  der  Region
durch kulturell vielfältiges Angebot

• Fokussierung auf Lebensqualität durch
Unternehmensförderung  und  Schu-
lungsangebote für junge Menschen in
der Region

Wichtiger Teil des Projektes war die Sensibili-
sierung der lokalen Produzenten zu ethischer,
sozialer  und  Umweltverant-wortung.  Diese
Maßnahmen wurden durch ein Public-Private
Partnership  implementiert  und  hatten  einen
positiven  Einfluss  auf  lokale  Produkte  und
deren  Produktion.  Es  wurden  Zertifikate  für
Umweltbewusstsein  und  soziale  Verantwor-
tung in die Produktionsketten ein-geführt, was
es ist in dieser Form in Italien bis dahin nicht
gab.  Somit  sind  die  eingeführten  Qualitäts-
standards  ein  wichtiger  Wettbewerbsvorteil
für  die  Gegend.  Seit  2004 wurde durch die
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Kooperation von öffentlichen und privaten Personen eine neue Qualitätsmarke für lokal
produzierte Güter entwickelt, welche die Attraktivität der Region fördert. 

In der Region Mare und Monti im Norden Sardiniens wiederum liegt die Provinz Nuoro.
Etwa 30.000 Einwohner leben in den 24 Ortschaften. Wie in so vielen ländlichen Regionen
hat es dort in der jüngeren Geschichte einen Anstieg sozio-ökonomischer Probleme gege-
ben. Diese entwickeln sich insbesondere aufgrund des demografischen Wandels, der sich
durch eine Abwanderung in Küstenregionen und Städte charakterisiert. In Mare und Monti
sind Landwirtschaft (v.a. Milchproduktion und Rinderzucht) und traditionelles Handwerk
die Hauptwirtschaftsmotoren.  Die Tourismusindustrie  basiert  auf  Kleinunternehmen und
stellt die Unverwechselbarkeit der natürlichen Ressourcen, Folklore und (Kunst)Handwerk
der Region in den Vordergrund – doch die  Gästezahlen schrumpften, während sie im
restlichen Sardinien zunahmen.

Um dem demografischen Wandel entgegen zu wirken wurde ab dem Jahr 2005 ein Regio-
nalentwicklungskonzept angewandt, welches das Natur- und Kulturerbe fördert und so zu
einer positiven wirtschaftlichen Entwicklung führte. Arbeitsplätze wurden geschaffen und
Gemeinden gestärkt. Dieser Wandel wurde von  Landwirten und Restaurantbetreibern
gleichermaßen angetrieben um einen effizienten Markt für lokale Agrarprodukte zu ent-
wickeln. Die Idee war, die regionale Lebensmittelindustrie langfristig nachhaltig zu gestal -
ten. 

Die wichtigsten Entwicklungen kurz zusammengefasst:

• Seit  2005:  Schaffung  eines  Produzenten-Restaurant  Netzwerks  mit  einigen
Restaurants und Produzenten aus der Region

◦ Zusätzlich: 15 Restaurants aus angrenzenden Gemeinden, um die zu geringe
Zahl eigener Gastronomen auszugleichen

◦ 32 nicht-Landwirte (Bäckereien, Käse- und Weinproduzenten)

• Entwicklung eines Kommunikationssystems für eine besser Ernährungserziehung

◦ Mehrere Seminare mit Schulkantinen, Ernährungsexperten, Eltern und Kindern

◦ Schreiben und Aufführen eines Theaterstückes das sich auf lokale Produktzy-
klen bezieht

◦ Bereitstellung  von  Informationsmaterial  zu  lokaler,  gesunder  Ernährung  für
Eltern, Lehrer, Schüler

◦ Erarbeitung spezieller Übungshefte für Schulkinder

◦ Schulausflüge zu Landwirten und Abnehmern der lokal produzierten Güter

• Memorandum mit einer lokal ansässigen Krankenversicherung, gesunde Ernährung
zu honorieren.
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 2.1.7 Beispiel Inselstaat Vanuatu (Südpazifik)

Vanuatu ist erst seit 1980 ein unabhängiger Staat. Die 267.000 Einwohner leben auf 65
bewohnte  Inseln  verteilt.  Die  Vorteile  des Tourismus in  bzw.  auf  den Hauptinseln  von
Vanuatu waren ungleich verteilt  und drangen nicht bis zu den weiter außen liegenden
Inselgemeinschaften vor. Daraufhin wurden zwei Strategien entwickelt um dem entgegen
zu wirken:

1. Entwicklung von Inselbungalows

2. Reisen zu den Inseln wurde wirtschaftlich gemacht und eine klare Wertschöpfung
für die Inselgemeinschaft garantiert

Es wurde die Vanuatu Island Bungalow Association gegründet. Diese koordiniert Buchun-
gen und hilft den Bungalowbesitzern. Auf jeder Insel gibt es eine maximal Zahl an Räumen
/ Bungalows (10) um die kulturelle Vielfältigkeit und Umweltverträglichkeit zu gewährleis-
ten.

Involviert in der Kooperation zwischen privaten und öffentlichen Akteuren sind:

• Regierungsmitglieder

• Hotelindustrie

• Vanuatus regionale Fluggesellschaft

• Besitzer der Inselbungalows

• Reiseveranstalter

• Tourismusbüros

• Internationale Finanzierungsagenturen

Das Netzwerk ist nötig um Bungalowbetreiber mit stetiger Hilfe zu unterstützen. Sie erhal-
ten Weiterbildung in Unternehmensführung, Management, Kundenservice und Marketing.
Dadurch steigt die Qualität des Tourismusangebotes.

Die  einzelnen  Inseln  werden von der  lokalen  Airline  angeflogen  und  Touristen  sparen
durch den Vanuatu Safaris Air Pass 50% auf Inlandsflüge. Durch dieses Programm wur-
den viele Möglichkeiten zur Wertschöpfung geschaffen welche von den marginalisierten
Inselgemeinschaften genutzt wurden. Monatlich wurden 50 dieser Pässe verkauft. Darüber
hinaus wurde ein Tourism Development Committee gegründet welches sich alle 3 Monate
trifft um Entwicklungen und Verbesserungsmöglichkeiten diskutiert. 

Die gemeinsamen Ziele sind:

• Wettbewerbsfähigkeit

• Priorisierung von Weiterentwicklung der Infrastruktur

• Wartung und Weiterentwicklung von Schiffs- und Flughäfen

Die erfolgreiche Entwicklung seit Einführung des Projektes spricht für sich: Die Anzahl der
Besucher betrug in 1998 52.085, stieg bis 2000 auf 57.591 und sank in 2002 auf 49.462.
Bis 2011 hat sich die Anzahl der Besucher fast verdoppelt und betrug 94.000.
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 2.1.8 Beispiel Schwarzwald, Deutschland

„Die Tourismusindustrie im Schwarzwald bricht einen Rekord nach dem anderen – das
liegt nicht an den Deutschen, die hier Urlaub machen. Die größten Zuwachsraten werden
bei Israelis, Chinesen, Arabern und Russen gezählt, die hier genau das bekommen, was
sie zu Hause vermissen."

Philipp Kohlhöfer – mobilDB 10/2014

Doch  was  genau  zieht  ein  so  internationales  Publikum in  den  Schwarzwald  und  was
genau vermissen die Menschen in ihren Heimatländern? Die Antworten welche Touristen
auf diese Fragen geben ist so simpel, dass man es kaum glauben mag. Die meisten Besu-
cher kommen  nicht wegen großer Attraktionen  die in die Landschaft gesetzt wurden,
sondern die Landschaft an sich ist für sie der Hauptanziehungspunkt. Sie repräsentiert
genau  jenes  Bild  von  Natur,  dass  Touristen  in  Deutschland  erwarten:  Den  dunklen

Mischwald  mit  seinen  verschiedenen
Grüntönen,  einen  klaren  blauen  Him-
mel, eine leuchtend gelbe Sonne, weiße
Wolken und als Farbtupfer die rote Kir-
sche der Schwarzwälder Kirschtorte. Die
Landschaft ist abwechslungsreich, bietet
dichte  Vegetation,  weite  Panoramaaus-
blicke,  ein  angenehmes  Klima  und
Ruhe.  Sie  stimuliert  alle  körperlichen
Sinne  ohne  eine  Reizüberflutung  aus-
zulösen und bietet  somit  den idealsten
aller Erholungsräume. 

Die Tourismusindustrie im Schwarzwald
hat  2008  eine  Grundsatzentscheidung
getroffen,  welche  sich  jetzt  bezahlt
macht. Statt nach neuen Attraktionen zu
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suchen, hat man sich neu ausgerichtet und die augenscheinlich marginalen Gegebenhei-
ten zum zentralen Inhalt einer neuen Strategie gemacht. Heute überrennt ein internationa-
les Publikum die Region, weil sie von Bollenhut, Kuckucksuhr, Torte und Schinken gehört
haben. Sie wollen die alten Landwirtschaftshöfe sehen, freuen sich über frei laufende Hüh-
ner, alte Dreschmaschinen und Erdbeerfelder.

Touristen aus den Metropolen des nahen Ostens und Asien blicken erstaunt hoch ins Blau
und bewundern,  dass die Sicht  auf den Himmel nicht durch Smog beeinträchtigt  wird.
Ebenso wichtig ist die frische Luft: Klar und sauber mit einem natürlichen und angeneh-
men Duft. So atmet man mit jedem Luftzug ein Stück der Landschaft ein, ein Gefühl dass
Besucher als unbezahlbar empfinden. Tourismusbüros in der Gegend werden überrannt
und haben kaum noch Kapazitäten um die Nach-
frage an Natur- und Wanderaktivitäten zu bedie-
nen.

Neben der Fokussierung auf das Naturerlebnis ist
der Tourismusindustrie im Schwarzwald ein weite-
rer  Geniestreich  gelungen:  Touristen  lieben
Klischees und so hat man sich entschlossen die
alten Traditionen  der Region mit  neuem Leben
zu füllen. Heute kann eine Familie die traditionel-
len Trachten des Schwarzwaldes bewundern, an-
ziehen, ein Foto machen lassen, es direkt auf eine
Postkarte  drucken  lassen und in  den  nebenste-
henden Briefkasten werfen. Besuchern diese Art
von Interaktion  mit  alten Klischees zu bieten ist
unbezahlbar und die beste Werbung die man sich
vorstellen  kann.  So  erzählte  eine  Familie:  „Wir
Israelis  sind  ein  bisschen  wie  Pferde,  wenn  es
einem  von  uns  irgendwo  gefällt,  galoppiert  die
ganze Herde hinterher“.

Die Ergebnisse:  zweistellige Zuwachsraten bei
Gästen aus dem Ausland, jedes Jahr neue Rekordzahlen an Besuchern. Manchmal sieht
man eben den Wald vor lauter Bäumen nicht.

 2.2 Übertragbarkeit / Regionen mit ähnlichen Voraussetzungen

 2.2.1 Lernen von den Erfahrungen anderer Regionen

Die aufgeführten Beispiele aus aller Welt weisen zahlreiche Gemeinsamkeiten auf. Dies
gilt sowohl für die Gegebenheiten als auch für die Erfolgsfaktoren bei der Umsetzung. Die
aufgeführten ländlichen Regionen sind bzw. waren überwiegend geprägt von

• demographischem Wandel, oft gepaart mit Arbeitslosigkeit / Perspektivlosigkeit

• Sinkenden Gästezahlen bei starken saisonalen Schwankungen

• Mangel an lokaler Kooperation und Zusammenarbeit – jeder arbeitet isoliert

• Schwacher Identität und „Marke“ für die Region

• Landwirtschaft als wichtigem Wirtschaftsfaktor

• Umwelt und Natur als ungenutzten Potenzialen
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• Wenig Unternehmertum, gepaart mit mangelnden Investitionen

Die Erfolgsfaktoren ergeben sich meist zwingend als Umkehrung dieser Elemente:

• Partizipation der lokalen Bevölkerung und Gewerbetreibenden bei allen Projekten
sowie die Schaffung von Strukturen, an denen alle Ortschaften teilhaben

• Bildung von Kooperationen und Netzwerke, auch überregional

• Qualität  statt  Quantität  im  Tourismus  –  gestützt  durch  Umweltschutz und
Schulungsmaßnahmen – und einen Fokus auf Kultur und Einzigartigkeit

• Stärkung der lokalen  Identität  durch eine Art „Marke“ - gepaart mit einem Fokus
auf lokale Produkte / Wertschöpfung

• Klare Zielsetzungen und regelmäßiges Monitoring, ob die ergriffenen Maßnahmen
die Ziele auch erreichen

Auf  Basis  dieser  meist  „weichen“  Faktoren stehen als  „harte“  Ergebnisse durch  einen
wachsenden Tourismussektor: die Schaffung von Arbeitsplätzen sowie eine Zunahme von
Umsätzen und Steuereinnahmen in der Region.

Als Beispiel für die Übertragung der Erfahrungen aus anderen Regionen auf die Wingst sei
hier  der  Schwarzwald aufgeführt.  Welche augenscheinlich unbedeutsamen Attraktionen
gibt es? Erfüllt z.B. der Wingster Wald die Kriterien um Attraktion für ein internationales
Publikum zu sein: Ist er durchschnittlich hoch, durchschnittlich groß, durchschnittlich grün
und hat einen quälend gewöhnlichen Baumbestand? Welche kulturellen Attraktionen lie-
ßen sich definieren – wie z.B. die Kirchweih, der Plattdeutsche Gottesdienst (Bugenhagen
Haus), das Dobrock Turnier, der Jüdische Friedhof, die Hügelgräber, Schmugglertouren,
Sagen und Legenden – oder auch Klischees wie Kohl, Plattdeutsch und der Besuch bei
einem „typischen deutschen Bauern“? Die Liste lässt sich leicht fortsetzen und zeigt, dass
das Potenzial für eine Übertragbarkeit der Lernerfahrungen tatsächlich enorm ist.

 2.2.2 Erfolgsfaktoren bei der Entwicklung regionalen Tourismus

Nicht nur aus Beispielen lässt sich lernen – auch Studien zur Entwicklung von regionalem
Tourismus v.a. im ländlichen Raum zeigen ähnliche Ergebnisse auf. Aus der Literatur (hier
v.a. BMWi 2014 und Irshad 2010) lassen sich folgende Erfolgsfaktoren ableiten:

Einzigartigkeit

Kern jeder touristischen Destination muss ein einzigartiges Image sein, das glaubwürdig
und authentisch vor Ort präsentiert und gelebt wird. Die Einbindung und Vermittlung loka-
ler Traditionen, Geschichte und Kultur gehört essentiell dazu. Dieses Image muss in einer
Marke für die Destination verankert sein, klar abgegrenzt von anderen Regionen und tou-
ristischen Zielen.

Logistik & Wirtschaftlichkeit

Infrastruktur und Mobilität sind wesentliche Bausteine, damit Gäste die Destination errei-
chen, aber auch vor Ort flexibel sind um die unterschiedlichen Angebote wahrzunehmen.
Zunehmend gehört hierzu auch das Thema Barrierefreiheit, das einen stark wachsenden
Trend in der Tourismusbranche kennzeichnet.

Kreative Finanzierungsmechanismen sorgen dafür, auch schwächelnde Destinationen wie-
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der attraktiv zu gestalten und aus dem Engagement und Aktivitäten vor Ort das Maximum
an Effektivität herauszuholen. Langfristiger Erfolg stellt  sich nur ein, wenn Kosten mini-
miert und Nutzen maximiert werden – was durch ein konsequentes Monitoring sicherge-
stellt wird.

Kommunikation & Marketing

Im Bereich Kommunikation und Marketing ist zwingend ein einheitliches Narrativ notwen-
dig, das Kernthema, Identität und Marke beinhaltet und sich vom Erstkontakt im Internet
über Anreise und Aufenthalt bis zur Abreise durchzieht. Inszenierung, Geschichten, Erleb-
nisräume und ein konsequentes Qualitätsmanagement sind dabei wesentliche Elemente.
Einer der wichtigsten Anlaufpunkte für Gäste vor Ort ist dabei die Touristeninformation, die
eine entscheidende Rolle in der Kommunikation spielt.

Community & Identität

Ohne  Netzwerke  und  Gemeinschaft  kann  nachhaltiger  Tourismus  im ländlichen  Raum
nicht dauerhaft bestehen. Die Partizipation aller Akteure und Menschen vor Ort ist dabei
notwendig, um eine gemeinsame Identität, Vision und „Wir-Gefühl“ zu schaffen. Nur so
kann die Einzigartigkeit der Destination von 'Einheimischen' authentisch vorgelebt und ver-
körpert werden. Nicht zuletzt führt Identität dazu, dass die regionalen Angebote auch vor
Ort durch die eigenen Einwohner mehr nachgefragt werden. Eine enge Zusammenarbeit
auch zwischen öffentlichen und privaten Akteuren ist dabei sehr wichtig.

Anbindung

Um die neue Einzigartigkeit erfolgreich zu vermarkten, ist die Anbindung der Destination
und vertriebliche Wahrnehmung in relevanten Zielmärkten sicherzustellen. Hier gilt es, die
wesentlichen Netzwerke anzuzapfen und das eigene Angebot dort bekannt zu machen.
Wichtige Zielgruppen im ländlichen Tourismus sind seit einigen Jahren internationale Gäs-
te aus arabischen/asiatischen Ländern, Menschen mit körperlichen Behinderungen sowie
aktive Rentner. 

Qualität & Fachkräfte

Um ein  neues  Tourismuskonzept  umsetzen  zu  können,  sind  regelmäßige  Schulungen
sowie  ein  konsequentes  Qualitätsmanagement  notwendig.  Nur  wenn  gut  ausgebildete
Fachkräfte zur Verfügung stehen, kann dem Gast ein einzigartiges Erlebnis vermittelt wer-
den. Ebenso wichtig ist die ständige Kontrolle der Qualität anhand von Bewertungen, um
Fehlentwicklungen frühzeitig identifizieren und gegensteuern zu können.

Organisationsstrukturen, v.a. im öffentlichen Bereich

Die  Koordination  einer  neuen  Tourismusoffensive  bedarf  einer  leistungsfähigen
Organisationsstruktur,  die  den  zahlreichen  Anforderungen  trotz  klammer  öffentlicher
Kassen gerecht wird. Anstelle von Hierarchien ist eine klare Aufgabenorientierung wichtig
ebenso wie Transparenz in Bezug auf Prozesse und Zuständigkeiten. Zur Finanzierung
dieser Strukturen sollte auch der private Sektor einbezogen werden.
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 3 Grundsätzliche Lösungsansätze

Ergebnis der verhergehenden Analyse ist,  dass es in  der  Wingst  einer grundlegenden
Neuausrichtung  des  touristischen  Angebots  bedarf.  Über  Jahrzehnte  wurde  versucht,
durch Einzelmaßnahmen das Symptom des Besucherschwundes zu bekämpfen. Aus der
Sicht eines ganzheitlichen, nachhaltigen touristischen Systemansatzes ist es unabdingbar,
eine neue Perspektive einzunehmen und einen schon radikal anmutenden Schritt zu wa-
gen.

„Die Wingst erfindet sich selbst neu!“

Damit ist nicht gemeint, mit dem Füllhorn des Geldes von außen neue Attraktionen in der
Wingst zu etablieren. Vielmehr geht es darum, die vorhandenen Potentiale der Region zu
bergen und in einen neuen Kontext einzubinden. Hierzu ist es unabdingbar dies in einem
gemeinsamen, partizipativen Weg mit allen Handlungsgruppen und Akteuren vor Ort zu
tun. 

Nur wenn die Wingst und ihre Menschen sich als touristische Einheit begreifen und dies
auch ihren Kunden, den Urlaubern,  glaubhaft  vermitteln können,  besteht  eine Chance,
sich zukunftsfähig für den harten Wettbewerb der Regionen aufzustellen.

 3.1 Unternehmensstrukturen

 3.1.1 Verantwortungsstruktur Samtgemeinde und Wingst

Die Gemeinde Wingst verfügt über eine eigene Tourismus GmbH. Dennoch wird ein we-
sentlicher Teil der Administrative, Organisation und Marketing über die SGAD organisiert.
Für ein effizientes Arbeiten müssen die touristischen Strukturen in der Gemeinde Wingst
wie auch der SGAD an den Aufgaben und konkreten Möglichkeiten ausgerichtet werden.
Die Optimierung der Aufgabenverteilung sollte vertikal  ansetzen: Die Aufgaben werden
systematisch zwischen den verschiedenen Ebenen abgegrenzt und verteilt. Wichtig dabei:

• Straffe, betriebswirtschaftliche Prozesssteuerung

• Klärung der erforderlichen finanziellen und personellen Mindestressourcen für die
wahrzunehmenden Aufgaben.

• Transparenz:  Erstellung,  Diskussion  und  Veröffentlichung  von  genauen
Aufgabenbeschreibungen für alle Organisationsteile.

Eine eigenständige Tourismusorganisation besteht bei der SGAD nicht. Die Aufgabenerfül-
lung erfolgt über den Fachbereich "Bürgerdienste" im Rahmen der allgemeinen Verwal-
tungsstruktur. Es stehen aktuell für die Tourismusarbeit 2,5 Planstellen zur Verfügung. Die-
se teilen sich auf ein eine Fachstelle für das Tourismusmarketing und 1,5 Planstellen für
den Betrieb der Touristeninformation, die in der Liegenschaft der Gemeinde Wingst steht.

Dies führt zu einer sehr verschachtelten Verantwortlichkeit zumal die Zuständigkeit für die
Infrastrukturentwicklung bei der Gemeinde Wingst liegt. Im diesem Zusammenhang wird
wiederum die Übernahme von beratenden und vor  allem verwaltenden Funktionen der
SGAD im Rahmen der Infrastrukturbetreuung übernommen. Dies bindet auf allen Seiten
der im Tourismus beteiligen Akteure sehr viel Zeit und Energie für Abstimmungen und auf -
wändige Entscheidungsprozesse, die für wichtige Aufgaben wie Marketing oder Gäste-
dienstleistungen verloren gehen.
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Sinnvoll wäre daher eine Neuaufteilung und Ausrichtung der Geschäftsfelder:

• Tourismusbüro vor Ort
Alle neuen Angebote und Steuerung der Dienstleistungen

• SGAD Tourismus ggf. Aufwertung als eigenständiger Bereich
Gesamte Kommunikation und Marketing nach Außen.

• Ggf. Trennung der Geschäftsführung zwischen Zoo und Tourismusbereich.

 3.1.2 Politik so viel wie nötig – so wenig wie möglich

Als Erfolgsfaktoren bei der (Neu-)Strukturierung der touristischen Organisation gelten ins-
besondere die Einbindung des privaten Sektors und der dazugehörige Wissenstransfer.
Dies  kann nur  erfolgen,  wenn  die  politischen  Akteure  sich  dabei  so  weit  wie  möglich
zurücknehmen. Wichtig sind zudem verbindliche Ziele und ein konstantes Netzwerkmana-
gement zur Koordination und Kontrolle der Aufgabenableistung.

Die  Basisfinanzierung  der  touristischen  Aufgaben  obliegt  der  Gemeinde.  Nicht  nur  für
einen Relaunch ist ein adäquates System der Finanzierung erforderlich. Dies kann erleich-
tert werden durch eine Beteiligung der Leistungsanbieter. Je mehr Einfluss den privaten
Anbietern dabei gewährt wird, desto eher fühlen sie sich für die Strukturen auch mitverant-
wortlich und sind bereit, sowohl finanzielle als auch Leistungsbeiträge zu erbringen. Die
Einbindung kann zahlreiche Formen annehmen: gesellschaftsrechtliche Teilhabe an einer
GmbH, Kooperationen z.B. Auslagerung von Produktlinien an private Partner, und natür-
lich auch anlassbezogene Beteiligungen (z.B. Sponsoring) sind möglich.

Für die öffentliche Seite bedeutet dies einerseits Kostenersparnisse, eine engere Bindung
an die örtliche Tourismusorganisation und einen Wissenstransfer zwischen den Partnern.
Allerdings verlangen private Partner ein ausgesprochen hohes Maß an Transparenz und
Effizienz sowie Effektivität.  Die Tourismus GmbH Wingst muss daher künftig rein nach
strategischen und betriebswirtschaftlichen Maßstäben geführt werden, ein „Reinregieren“
der Politik ist unter allen Umständen zu vermeiden.

 3.1.3 Zwischenfazit: Schlanke, schlagkräftige Strukturen 
notwendig

Für den Erfolg der Tourismusentwicklung in der Gemeinde Wingst spielt die Bereitschaft
zur  marktgerechten  Organisationsanpassung  eine  entscheidende  Rolle.  Tourismus  ist
zwingend auf die Zusammenarbeit aller Ebenen und Partner angewiesen.

Straffe  Prozesse,  Transparenz  sowie  die  Finanzierung  der  notwendigen  Ressourcen
ermöglichen das Erreichen neu gesetzter Ziele. Die Effektivität gewählter Strategien sollte
kontinuierlich  überprüft  und  gemessen  werden,  um  frühzeitige  Fehlentwicklungen  zu
erkennen  und  ggf.  alternative  Maßnahmen  ergreifen  zu  können.  Ohne  unabhängige,
schlagkräftige  Strukturen  kann  der  Tourismus  der  Wingst  nicht  erfolgreich  umgestaltet
werden.
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 3.2 Mögliche Einsparpotenziale & Auswirkungen

 3.2.1 Neustrukturierung Zoo & Zsfg. kommunale Kernstruktur

Zum Grundkonzept der Konzentration kommunaler Kernstrukturen gehört es, einen attrak-
tiven Kern zu etablieren. Als neuer Anker und Anlaufpunkt ist das  Restaurant am Zoo
(Quellental)  vorgesehen,  das zum Verkauf  oder  zur  Verpachtung steht.  Durch  Erwerb
oder Anpachtung über 15 Jahre des  Restaurants am Zoo würden  neue Flächen für die
Erweiterung des Zoo-Angebots entstehen. Mit dieser Option wäre eine Verlagerung des
Eingangsbereichs des Zoo möglich und eine Neustrukturierung der Funktionsgebäude. Es
ergeben sich Raumpotenzial für Seminarräume und neue Angebote und nach außen eine
deutlich sichtbare Neugestaltung des Zoos. 

Die Gebäudestruktur des Restaurant am Zoo erlaubt zudem eine neue Eingangslösung
zum Zoo mit  begehbarem Kiosk. Mit einem dazugehörigen, einfachen, auf die Besucher
abgestimmten Angebot eines  Zoorestaurant zusätzlich zu einer auf das Abendgeschäft
abgestimmten  Erlebnisgastronomie (Culinarium) kann eine Angebotsvertiefung stattfin-
den, die unter den jetzigen Bedingungen undenkbar ist. Um das kinderfreundliche Image
weiter auszubauen, wäre eine Umgestaltung der Kontaktzone in eine „Villa Kunterbunt“ mit
integriertem Kinderzoo eine gute Möglichkeit. Zudem ist eine temporäre Verweilsituation
auch bei leichtem oder plötzlichem Regen gegeben, welche jetzt nicht zur Verfügung steht
und Besucher schon bei kleinen Schauern aus dem Zoo treibt.

Der Wingster Zoo wird nie ein Allwetterzoo, doch mit diesen Maßnahmen wird es möglich,
die Saison des Zoos zu verlängern und den Zoo von einem reinen Schönwetterzoo in eine
Attraktivitätslandschaft zu verwandeln, die auch während über das ganze Jahr verteilter
Schlechtwetterperioden Besucher anziehen kann. 

Optional  ist  eine zu schaffende  Anbindung des Wolfswaldes an den Altzoo (dadurch
keine oder niedrigere Personalkosten im Wolfswald) denkbar, um weiter Personalsynergi-
en zu schaffen.

Weiter ist das Angebot an Aktivitäten ausbaubar, wie z.B.: „I work in a Zoo“: Der Traum
von der Mitarbeit im Zoo und gleichzeitiges Übernachten im Zoo samt Ausbau von Ferien-
wohnungen im Gebäude des Restaurant am Zoo.

Zugleich kann die Tourismuszentrale Wingst dort
ihre neue Heimat finden und die beengten Verhältnis-
se beenden. Hierdurch kann schon ein  erhebliches
Synergiepotenzial geborgen werden. Urlauber hätten
eine  wesentlich  zentralere  Anlaufstelle  und  kämen
unweigerlich mit dem Thema Tiere in Berührung.

Durch die neu geschaffene räumliche Kapazität kann
die pädagogische Arbeit ausgebaut werden und die
Zooschule  sowie das  Thema Umweltbildung gest-
artet  werden.  Dieses  pädagogische  Konzept  kann
Wirkung bei Besucherzahlen von Schulen und dem
Landschulheim zeigen. Zusätzlich können personelle
Spielräume entstehen, da mehr Plätze für ein freiwilli-
ges ökologisches Jahr angeboten werden können. 

Ein Selbstverpflichtung sollte es sein, alle neuen An-
gebote und Umbauten als barrierefreie Lösung aus-
zugestalten. 
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Die Eintrittsverwaltung des gerade fertigstellten Aussichtsturm „Deutscher Olymp“ sollte
über die neue Zentrale erfolgen. Eine bauliche Erweiterung des automatischen Zugangs
ist erforderlich. In Hinsicht auf eingesparte Personalkosten wäre eine Amortisation schnell
gegeben.

Abbau des Hochseilgartens am Spielpark und Wiederaufbau des Betriebs am und
ggf. über dem Zoo. Die Eintritts- und Materialverwaltung der Hochseilbesucher kann über
die erzeugten Personalsynergien mitbetreut werden.

 3.2.2 Neustrukturierung und Ausrichtung Spielpark

Unter dem Motto, „aus einem Kostenblock einen Einnahmenblock generieren“, sollte der
Spielpark mit seiner Restauration privatisiert und ausgeschrieben werden. Zudem sollte
der Spielpark zum Familien und Verweil-Freizeitpark umgewidmet werden. Im Vordergrund
steht hier ein Umbau, der ein längeres Verweilverhalten fördert.

Dazu zählen mehr Liegewiesen zum Verweilen,  was weniger  Pflegeaufwand bedeutet.
Wasserplätze ohne elektrische Pumpen, nur kleine Hebelpumpen zur Handbedienung als
Spielort für die Kinder. Die Anmietung von Grillplätzen mit Grill / Kohle und Grillbesteck für
Familien erzeugt Mehreinnahmen. Der Besucher muss nichts mitbringen um Grillen zu
können. Das Grillfleisch wir im Restaurant verkauft zum fairen Preis.

Als einzige kostenpflichtige Attraktion verbliebe in dieser Variante die Rodelbahn. Notwen-
dig wäre eine Automatisierung der Rodelbahn, damit diese vor Ort ohne Personal betrie-
ben werden kann. Eine effektive Überwachung der Anlage und des Parks durch IT / Kame-
ras könnte über ein Büro im Restaurant erfolgen. Der Hochseilgarten wird abgebaut und
es erfolgt ein Wiederaufbau des Betriebs im/am Zoo. 

Das Restaurant kann als eigenständige Einheit nach den Öffnungszeiten des Spielparks
betrieben werden. Hierfür sind nur kleine Umbaumaßnahmen nötig, wie die Verlegung des
Eingangzauns.

Verkleinerung des Parks auf Kernbereiche

Zur Schaffung eines besseren Überblicks wird der Park um 20% seiner Flächen verklei-
nert. Für den Gast spielt nicht die Größe eine Rolle sondern die Qualität des Aufenthalts.
Wichtiger für die erfolgreiche Vermarktung des Spielparks sind Sauberkeit und eine einfa-
che aber schöne Grünpflege.  Die Verkleinerung und Vereinfachung führt zu erheblichen
Entlastungen in der Grünpflege.

Insgesamt führen diese Maßnahmen dazu, dass der Spielpark mit nur geringem Invest-
ment für einen privaten Investor attraktiver wird.
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 3.2.3 Olymp

Der neu sanierte Olymp stellt eine Bereicherung für die Wingst dar. Jedoch muss auf die
Effizienz des Betriebs geachtet werden. Der Betrieb mit Personal aus dem Bundesfreiwilli-
gendienst stellt keine dauerhafte adäquate Lösung dar. Vielmehr sollte durch die Automati-
sierung des Zugangs zum Aufzug die Situation geschaffen werden, dass kein Personal vor
Ort notwendig ist.

 

 3.2.4 Personalstruktur und Potenziale

Sofern die oben beschriebenen Maßnahmen vorgenommen würden, ergeben sich Einspa-
rungen von  ca. 80.000 bis 100.000 EUR pro Jahr aus dem Spielpark. In den anderen
Bereichen der Tourismus GmbH Wingst wäre vorläufig kein zusätzliches Personal notwen-
dig, die halbe Kraft aus dem Einlassbereich des Olymp würde ebenfalls eingespart (ca.
15.000 EUR p.a.).

Die Pachteinnahmen aus dem Spielpark würden schätzungsweise nicht höher ausfallen,
als die auch bisher an die Gemeinde abgeführte Pacht, so dass sich hier keine zusätzli-
chen Einnahmen ergeben würden.

Im Idealfall würde der Hochseilgarten als Attraktivität des Zoos mehr genutzt, so dass es
hier zu höheren Einnahmen käme.
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 3.2.5 Zwischenfazit: Einsparungen erhalten nur den Status quo

Die oben beschriebenen Maßnahmen gingen mit Investitionen einher: für die Automatisie-
rung der Rodelbahn, des Olymp-Zutritts sowie das Versetzen des Hochseilgartens. Ange-
sichts der Einsparungen durch die Privatisierung des Spielparks wären diese Kosten zügig
amortisiert.

Dennoch können solche Maßnahmen die eigentliche Kernproblematik nicht beheben: es
fehlt eine Neukonzeption, die der Destination Wingst neuen Schwung und neue Gäste
bringt. Auch die hier beschriebenen Maßnahmen kämen letztlich nur einer Stabilisierung
des Status quo gleich, eine Rückkehr zu früheren Gästezahlen wäre nicht zu erwarten. Ein
Großteil der jährlich auflaufenden Verluste bliebe somit bestehen.
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 4 Neue Gesamtkonzeption

Identität  und Einzigartigkeit  wird  lokal  geprägt.  Der  moderne Gast  sucht genau dieses
„Echte“. Neue touristische Angebote müssen einen aktiven Beitrag zum Identitätserhalt vor
Ort leisten, indem sie originäre Themen und Traditionen aufgreifen. Unsere Schlüsselstra-
tegie  basiert  daher  auf  der  Integration  eines  nachhaltigen  Tourismus  in  die  gesamte
Gemeinde Wingst und ihren unterschiedlichen Dorfkernen.

Die Alltagswelt wird schneller und hektischer, Patchwork-Familien (z.B. Mutter, Kind, Groß-
eltern, zweiter Lebenspartner) und alternative Lebensmodelle sind auf dem Vormarsch. In
der globalisierten Welt drohen zudem Identitäten zu verschwimmen. Wurden die vergan-
genen  Dekaden  noch  vom  Streben  nach  Selbstverwirklichung  oder  Prestigedenken
geprägt, so wird der aktuelle Zeitgeist zunehmend durch die Suche nach Authentischem,
Tradition und auch Heimat bestimmt. Umweltbewusstsein und Nachhaltigkeit werden für
immer  breitere  Bevölkerungsschichten  selbstverständlicher  Bestandteil  des  eigenen
Lebensentwurfs. Intakte Natur sowie die Regionalität von Lebensmitteln über Konsumgü-
ter bis zu Dienstleistungen werden wichtiger.

 4.1 Neue Einzigartigkeit

Am  Anfang  jeder  neuen  Einzigartigkeitsstrategie  steht  die  Idee  und  die  notwendige
Erkenntnis, dass innovative neue Wege beschritten werden müssen. Die Notwendigkeit
von  Innovationen sind auch ein Top-Thema für den Tourismus in Niedersachsen. Ange-
sichts kürzerer Produktlebenszyklen, tiefgreifender gesellschaftlicher Wandlungspro-zesse
bei Demographie und Individualisierung sowie des rasanten Technologiefortschritts sind
Tourismusunternehmen wie -regionen gefordert, sich fortwährend diesen Verände-rungen
anzupassen, um im Wettbewerb zu bestehen.

Daher sollte die Gemeinde Wingst den Weg eines gemeinsamen, übergreifenden Modul-
systems gehen, das Einzigartigkeit, Innovationen und die kulturelle Geschichte verbindet.

 4.1.1 Neue Ausrichtung des Zoos

Passend zur Einzigartigkeitsstrategie gibt sich der Zoo ein neues, nachhaltiges Leitthema:

 4.1.1.1 Der essbare Zoo

Aufbauend auf die schon durch verschiedene Personenkreise diskutierte Idee, den Zoo
nur noch mit vom Aussterben bedrohten Haustieren zu bestücken, haben wir die Idee auf-
gegriffen und das nachfolgende Konzept entwickelt. Grundlage ist, alle teuren Raubtiere
abzuschaffen und sich nur noch auf bedrohte, essbare Haustiere zu konzentrieren.

Unter dem Motto „Schaut dem Essen in die Augen“ sollen zukünftig vielen vom Ausster-
ben bedrohten Nutztierrassen (rote Liste) in artgerechter Tierhaltung durch Transparenz,
Nachhaltigkeit und Innovation dem Publikum nahe gebracht werden.

Im Mittelpunkt der neuen Zooausrichtung steht die Beziehung zwischen Tier, Fleisch und
Mensch. Der jetzige Zoo hat den Anstrich der Romantik. Dort leben Tiere als Anschau-
ungsobjekt unter guten Bedingungen. Diese Tier sind reine Ziertiere die keine Funktion in
unserer  Gesellschaft  haben.  Dadurch ist  auch nur  ein  begrenztes  Emotionenspektrum
möglich. Beim Konzept des essbaren Zoos ist es genau umgekehrt. Den Tieren soll es gut
gehen und sie sollen tatsächlich artgerecht gehalten werden. Über die Zucht wird der Fort-
bestand sichergestellt. Dies gilt bis an ihr Lebensende, wo die Tiere dann aber auch auf
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den Teller kommen und zum sensorischen Genuss werden.

Jede Woche stirbt auf unserer Erde mindestens eine Nutztierrasse aus. Zahlreiche Nutz-
tierrassen sind in Deutschland bereits  verschwunden. Mit  jeder verlorenen Rasse geht
auch ein wertvolles genetisches Potential  verloren, ein unwiederbringlicher Verlust  von
Kulturgut, eine Verarmung des Landschaftsbildes. Im Erbgut von Tieren und Pflanzen sind
die verschiedenen Eigenschaften verschlüsselt, etwa die Fähigkeit, Trockenzeiten zu trot-
zen, resistent gegen Krankheiten zu sein oder viel Ertrag zu liefern.

All dies gilt es in einem Essbaren Zoo spielerisch zu vermitteln ohne bekehrend zu wirken.

 4.1.1.2 Welche Tiere?

Der essbare Zoo soll einem breiten Publikum die Diversität alter Nutztierrassen nahebrin-
gen. Dabei sollen die Zuchtgruppen so zusammen gestellt werden, dass sie den Besu-
chern einen repräsentativen Eindruck von der Rasse vermitteln. Maßgeblich für den Tier-
besatz ist hier ein ausgewogenes Verhältnis von Tieren und der zur Verfügung stehenden
Fläche. Primär geht es darum, verschiedene gefährdete Rassen der Roten Liste zu halten
um eine ausreichende Attraktivität für die Besucher zu gewährleisten.

Das Beispiel des Wollschweins:

In Deutschland gibt es nur noch rund 400 reinrassige Wollschweine, die sich für die Zucht
eignen. In Deutschland arbeitet eine Gruppe von Tierliebhabern, Schweinezüchtern und
Marketingexperten daran, die Rasse in Deutschland zu retten.

Wollscheine können das ganze Jahr über auf die Weide. Selbst wenn eine Sau im Winter
ferkelt, braucht der Nachwuchs nur wenig zusätzliche Pflege. Diese Robustheit geht verlo-
ren, wenn es das Wollschwein nicht mehr gibt.  Verkaufspreis in Berlin: Ein Kilogramm
Wollschweinschinken kostet  35 Euro, Wollschweinbraten gibt es für  20 Euro das Kilo-
gramm.

Ziel des Zoo und der Zoo-Landwirtschaftspaten (s. Kapitel 4.1.1.3) sollte es sein, die ein-
zelnen Farbschläge des Wollschweins zu erhalten. Sie kommen in den Farbschlägen rot,
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"schwalbenbäuchig" (schwarz mit weißem Bauch) und blond vor, die nach den Zuchtrichtli-
nien nicht vermischt werden sollten und deshalb de facto eigene Rassen sind. 

Das Beispiel des Zackelschafs:

Das Zackelschaf ist die einzi-
ge  noch  existierende  Haus-
schafrasse mit  einem schrau-
ben- bzw. korkenzieher-förmig
geschraubten  Gehörn.  Trotz
ihrer  Robustheit,  welche  sich
besonders  durch  die
Anspruchslosigkeit an den Le-
bensraum und eine hohe Re-
sistenz  gegen  Klauenerkran-
kungen  bemerkbar  macht,  ist
diese  Schafrasse  vom  Aus-
sterben  bedroht.  Die  Wolle
und gegerbten Felle sind von
besonders hoher Qualität und

dem feinfasrigen Fleisch wird ein hervorragender Geschmack nachgesagt. In Österreich
gilt das Fleisch als Delikatesse und kostet zwischen 25 und 30 Euro pro Kilogramm. 

Ersatz für die Big5 Tiere

Zoobesucher wollen natürlich auch große Tiere sehen. Wenn durch dieses Konzept Teile
der Big5 Tiere wie Tiger oder Löwe abgeschafft werden, muss es Alternativen geben.

Hier wären Bisons oder die europäisch Version „Wisente“ optimal. Vorteile dieser Tierart
sind zudem, dass sie kein Warmhaus, also keine Heizung benötigen und preiswert  im

Unterhalt sind.

Trotzdem machen diese Tiere was
her und schaffen einen Ersatz für
die fehlenden Großtiere. Durch die
Erweiterung des Zoo wird zudem
das räumliche Angebot so ausge-
baut, dass der Eindruck von Groß-
zügigkeit entstehen kann.

Zur Verortung könnte der Kurpark
mit in den Zoo integriert werden.

Mit dieser Erweiterung spiegelt der
Zoo das erweiterte Bindeglied zum
naheliegenden  Wald  wieder.
Durch die intensive Jagd im Wald
gibt es im Wingster Wald eine zu
geringe Besatzdichte, als dass der

Besucher Naturwild sicher erleben könnte.

Wer Tiere aus der heimischen Flora und Fauna sehen will geht daher gezielt in den Zoo.
Das Erlebnis wird den Wald im Zoo widerspiegeln. Dies soll nicht heißen, dass jetzt große
Populationen im Zoo gehalten werden sollen, aber es gibt Elemente die den Wald reprä-
sentieren, z.B. ein Bock und zwei Ricken als kleinste Einheit, Fuchs, Dachs oder Wild-
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schweine.

 4.1.1.3 Vom essbaren Zoo zur kulinarischen Wingst

Das Konzept vom essbaren Zoo bedarf einer neuen Betrachtung von Logistik, Partner-
schaft und Kooperation. Es entstehen viele Möglichkeiten und Perspektiven sowohl wirt-
schaftlichen Nutzen für die Wingster Landwirtschaft, Gastronomie und Hotellerie zu erzie-
len, als auch Entlastung beim Kostendruck im Zoogeschäft zu genieren.

Beispiel – Zoo-Landwirtschaftspaten

Jede Tierart und Zuchtgruppe der  gefährdeten Nutztierrassen  kann mit einem landwirt-
schaftlichen Betrieb gekoppelt werden.Viele Landwirte sind heute gezwungen, mit weni-
gen Hochleistungssorten und -rassen die Nahrungsmittelnachfrage zu bedienen. Gleich-
zeitig spiegelt die Kultur und Geschichte der landwirtschaftlichen Hofstellen ein ganz ande-
res Bild wieder. Zoo-Landwirtschaftspaten verstehen sich als Unterstützer mit dem Ziel,
vom Aussterben bedrohte Nutztierrassen aktiv zu erhalten und weiter zu züchten. Wenn
auch nur im kleinen Maßstab, integrieren sie diese Rassen bewusst in ihr Betriebskonzept
und stellen landwirtschaftliche Produkte her.  Zoo-Landwirtschaftspaten unterstützen den
Zoo bei der Futterbeschaffung und vergrößern das Zuchtprogramm des Zoos. Das stärkt
das Image des landwirtschaftlichen Betriebs, der bei allen Kommunikationswegen der
Tierrasse mit genannt und seine landwirtschaftlichen Produkte vermarkten kann.

Gastronomische Tierpatenschaft

Jede Tierart  und Zuchtgruppe kann zudem mit  einer  Gastronomischen Tierpatenschaft
gekoppelt werden. Der Gastronom übernimmt dabei das feste Angebot einer kulinarischen
Spezialität der Tierart auf seiner Karte und ist Repräsentant der Tierart in der Wingst.

Beispiel - Aktionskarte „das Beste vom Wollschwein" 

- kleine Roulade
- ein Stück geschmorten Schweinebauch
- kräftiges Gulasch
- ein Stück zartes Filet

Die Qualität erschließt sich nach ein paar Bissen: Das Fleisch schmeckt kraftvoll und saf-
tig, nicht so trocken und zäh wie die meiste Massenproduktion aus dem Supermarkt. 

2014 wurde eine Studie an der Universität Kassel durchgeführt die untersuchte, ob sich
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Restaurantgäste dafür interessieren, wenn alte Nutztierrassen und Pflanzensorten auf der
Speisekarte stehen. Die Idee dahinter: Wer das Wollschwein retten will, muss es essen.

Ergebnis:  "Der Trend der 700 Fragebögen ist offensichtlich: Für die meisten Gäste sind
alte Pflanzensorten oder Haustierrassen auf der Speisekarte ein Grund, in einem Restau-
rant essen zu gehen. Sie sehen darin einen Beitrag, ihre Region und Heimat zu unterstüt -
zen. Sie wollen wissen, woher die Produkte kommen und wer sie hergestellt hat." 

Jeden Monat kann eine Tierart als Tier des Monats präsentiert und die Werbung gezielt
auf das Tier und die Spezialitäten ausgerichtet werden. Dies schafft ein ganz neues regio-
nales und überregionales Gästepotential.

Einzigartig in Deutschland  kann ein solches Konzept die  Grundsicherung durch eine
attraktive und damit  kritikfreie  Tierhaltung ermöglichen,  zumal  EU-Richtlinien zu immer
strengeren Auflagen führen und dies für den jetzigen Bestand zukünftig sicherlich eine
Erweiterung des Platzbedarfs bedeutet. Zum dem sehen wir in diesem Konzept ein hohes
Maß an Einsparpotential. 

 4.1.2 Die Wingster LandExpo: Wald – Land – Fluss

EXPO  steht im Allgemeinen für den Überbegriff  einer Ausstellung, also eine temporäre
Erscheinung. Sie kann aber auch als Dauerausstellung mit wechselnden Inhalten positio-
niert werden, welche Besuchern immer wieder neue Impulse vermittelt.

Zur jeder Expo muss ein Thema gewählt werden. 

Für die Wingst muss diese die unterschiedlichen Gegebenheiten des ländlichen Raums
widerspiegeln, die die Wingst verbinden. Zugleich soll sie Themenschwerpunkte enthalten,
die zum diskutieren und Nachdenken anregen. In der Wingst sollten die Themenfelder
Landwirtschaft,  Technologie,  Innovation,  Kultur,  Tradition  gepaart  mit  Sport,  Kreativität,
Ernährung und Essen verbunden werden. Zudem sollte dem Thema Wasser und nachhal-
tige Entwicklung Raum gegeben werden. All dies bietet die Wingst!

Warum eine Expo:

In verschiedensten Studien wie z.B. der Studie der Metropolregion Hamburg (MRH) wird
festgestellt, dass Ansatzpunkte für spezielle Angebote die Zielgruppen der Themen „Kul-
tur“, „Natur“ und „Sport“ sind. Die volumenmäßig größte, wenn auch überwiegend diffuse
Zielgruppe ist diejenige, die „Spaß / Vergnügen“ als zentrales Motiv nennt. Hierzu gehören
u.a. Familien mit Kindern, die überdurchschnittlich häufig Freizeiteinrichtungen wie Frei-
zeitparks, Zoos, Spaßbäder etc. besuchen, also über entsprechende Angebote ansprech-
bar sind. Diese Zielgruppendifferenzierung gilt nicht nur für Tagesausflügler sondern kann
zum Teil auch auf die Kultur des Kurzurlaubs übertragen werden. 

Tagesausflügler:

Bei der Mehrheit von reinen Tagesausflüglern bieten sich unter den Aspekten Angebot und
Marketing wenig konkrete Ansatzpunkte. Unter dem Gesichtspunkt der Zielgruppendiffe-
renzierung eignen sich am ehesten die jeweiligen Interessen, wobei allerdings die „große
Masse“ der Tagesausflügler ein eher allgemeines Motivbündel (entspannen, sich erholen,
aus dem Alltag herauskommen, mit der Familie zusammen sein oder ähnliches) als Haupt-
motiv nennt.

Hier setzt die Idee der LandExpo an. Die verschieden Zielgruppen der Themen „Kultur“,
„Natur“ und „Sport“ können unter einem Dach vereint werden und der Wingst eine ganz
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neue Bedeutung verleihen.

Das Thema LandExpo heißt auch immer sich an der Kultur und den regionalen Ge-
gebenheiten erfreuen und orientieren. Basierend auf der Studie zum Tagestourismus
innerhalb der MRH stellt die Beschäftigung "Shopping" einen nicht zu unterschätzenden
Aspekt im Freizeitverhalten dar. Im Rahmen eines solchen "Expo-Urlaub" sind die zahlrei-
chen Angebote der Direktvermarktung von Lebensmitteln und Handwerksgut "direkt vom
Land“ ein zusätzlicher Baustein der Erlebniskultur.

Eine solche LandExpo ist wie ein Mosaik. Nur viele kleine Mosaiksteine führen zu einem
Ganzen. Es gibt der Wingst die Freiheit, viele Selbstverständlichkeiten unter einem beson-
deren Blick erscheinen zu lassen.

 4.2 Neue Logistik

 4.2.1 Vom Tourismusbüro zum Full-Service Dienstleister

2012 begann die Tourismuszentrale mit dem Vertrieb von Übernachtungspauschalen,  bei
denen die Tourismuszentrale als eigenständiger Veranstalter auftritt. 2013 konnte durch
diesen  Produktbaustein  eine  verbesserte  Einnahmesituation  im  Bereich  "Tourismus"
erreicht werden. Mit dieser Einführung der Veranstaltertätigkeit ist die Wingst einen wichti-
gen Schritt in der Entwicklung touristischer Eigenständigkeit gegangen, da auch im Touris-
musbereich der Wunsch nach Konvenienz spürbar ist.

Zum Angebot  einer  funktionieren  LandExpo ist  es unverzichtbar,  dass Tagesbesucher
oder Kurzurlauber komplette  Pauschalangebote buchen können.  Grundsätzlich kann bei
Pauschalangeboten zwischen unterschiedlichen Grundtypen unterschieden werden:

1. pauschale Tagesangebote

2. Leistungen die länger als 24 Std. dauern

3. Individual- und Gruppenpauschalen.

Das Ziel der Pauschalangebote bedient dabei mehrere Zwecke. Einerseits löst ein Arran-
gement direkte Verkaufserlöse aus und geniert Umsatz und Ertrag in der Wingst. Zum
anderen kann die Zusammenstellung eines "Pauschal- oder Themenangebots" auch Kom-
munikationszwecken dienen, um einzelne Teilangebote quasi indirekt mit zu bewerben.
Auf jeden Fall sagt die Bandbreite der Pauschal- oder Themenangebot etwas über die tou-
ristische Leistungsfähigkeit der Region aus und kann gut kommuniziert werden.

Dabei steht die Tourismuszentrale natürlich im wirtschaftlichen Wettbewerb, die auch pri-
vaten Leistungsträgern angeboten werden. Bei optimaler Ausgestaltung ergibt sich für alle
Parteien eine Win-Win Situation die sich zunehmend stärkt. Hierzu bedarf es aber einer
Identifikation, die mit der LandExpo gegeben sein kann.

Um eine solche Full-Service Dienstleistung anzubieten bedarf es einer klaren Struktur in
der Logistik sowohl von der Organisationsseite als auch der IT-Seite.

 4.2.2 ExpoStützpunkte

Zu jeder Außenstation oder auf den Weg zu einem Anlaufpunkt gehören kleine ExpoStütz-
punkte,  die  ein  gewisses  Maß  an  wetterunabhängiger  Tagesgestaltung  erlauben.  Alle
ExpoStützpunkte sollten aus regionalem Holz gebaut werden und an das Landschaftsbild
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angepasst werden. Sie sind als temporäre Bauwerke zu verstehen, die immer wieder neue
Verwendung finden, wenn ein Thema sich in der Expolandschaft verändert. Jedes Modell
soll auch als Bausatz oder fertig erwerbbar sein. Daher bietet es sich an, über Wettbewer-
be mit ausgesuchten Designern diese zu realisieren.

Jeder ExpoStützpunkt hat die Größe, um ca. 8 Personen aufzunehmen. Er soll mit Infor-
mationen  zum  jeweiligen  Thema  bestückt  sein  und  einen  einfachen  Aufenthalt  und
Verweilmöglichkeit für ca. 90 Minuten bieten. Ein Teil der inhaltlichen Ausgestaltung kann
mit Schulen / Vereinen und vergleichbaren Einrichtungen erarbeitet und aktualisiert wer-
den.  Hierdurch gibt  es eine Rückkopplung zu Bürgern,  Jugendlichen und Kindern,  die
zugleich Botschafter und Beschützer der ExpoStützpunkte werden.

Jeder ExpoStützpunkt ist über das Smartphone oder eine ID-Karte zu öffnen. Öffnungsco-
des werden vor dem Start  der Tour mit  dem Pauschalangebot erworben. Somit  ist  die
Exklusiviät der Dienstleistung gewährleistet. Private Leistungsanbieter können sich eben-
falls in diese System einbringen, wenn sie auch ihre Leistungen über die Tourismuszentra-
le anbieten. So entsteht eine gemeinsame Win-Win Situation.

 

Die Zielgruppe der Aktivurlauber wie Wanderer und Radfahrer wird dieses Angebot zu
schätzen wissen. Die Wingst vermittelt dem Urlauber das Gefühl eines rund-um-sorglos
Pakets. Durch die hohe Modularität und Individualität hat der Urlauber nach jedem Besuch
das Gefühl, dass es mehr Angebote gibt, als er in der Zeit seines Aufenthalts wahrnehmen
konnte. 

Jeder Stützpunkt kann auch Startpunkt einer Exkursion in der Wingst sein. Die Kopplung
an die Mobilität durch IT/ Internet Steuerung ist gewährleistet.
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Abbildung 22: Gestaltung ExpoStützpunkte



Strategischer Ausbau von ExpoFlächen und neuen „Sondergebieten Erholung“

Durch die strukturierte Ausweisung von kleinen Flächen als „Sondergebieten Erholung“
besteht die Möglichkeit, außerhalb des Kerntourismusbereichs neue Qualitätsstandorte für
einen nachhaltigen Tourismus zu etablieren. Hier sollen keine neuen Ferienhäuser errich-
tet  werden.  Ziel  wäre  die
Schaffung von Kleinoden der
Natur  in  Form von  temporä-
ren  energie-  und  versor-
gungsautarken  Wohneinhei-
ten (Bauwagen / Zirkuswagen
/  Stelzenhäuser)  die  es  er-
möglichen,  die  Natur  mög-
lichst nahe zu erleben. 
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Abbildung 24: Energie- und versorgungsautarke Wohneinheiten

Abbildung 23: Autarker WohnWagon



 4.2.3 Den Blickwinkel verändern: viele kleine ExpoStützpunkte

Viele vorhandene Sehenswürdigkeiten und Ergebnisfelder zusammen mit neuen Attraktio-
nen ergeben ein ganz neues Bild. Exemplarisch werden hier einzelne Beispiele vorgestellt:

 4.2.3.1 Wald 

Mit „Wandern um die Wingst“ und dem „Wingster Wald, die grüne Lunge der südli-
chen Nordsee” oder www.wanderbare-wingst.de/ wurden schon Begrifflichkeiten etabliert,
die der Landschaft und ihrer Typografie Rechnung tragen. Bis jetzt wurde der Wingster
Wald aber nicht als das dargestellt, was ihn landschaftlich ausmacht. Als Mittelpunkt bil-
det er eine ganz eigene Einheit die es ermöglicht, die Authentizität der Wingst mit ihren
eigenen Geschichten darzustellen. Um dies zu ermöglichen wird der Wald um die Attrakti-
on der ExpoStützpunkte erweitert. Hier kann der Wanderer ankommen und erleben, was
die Wingst, ihre Kultur, ihre Geschichte ausmacht. 
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Abbildung 25: Stützpunkte in der westlichen Wingst

http://www.wanderbare-wingst.de/


Reiten in der Wingst

Im Bereich Reiten rund um die Wingst wird eine großes
Potential  an Aufmerksamkeit  verschenkt.  Mit Reiten IN
der Wingst lassen sich spannende Produkte etablieren
und dem Reiter das Potential von 25 km Reitwegen vor
Augen führen. Zusammen mit den  Partnern des Pferde-
tourismus  und  in  Kooperation  mit  den  Waldbesitzern
besteht die Möglichkeit, den Tourismus in diesem Bereich
strukturiert  auszubauen.  Die  Zusage  zum  Ausbau  der
Reitwege  durch  Entscheider  ist  vorhanden.  Ca.  20%
mehr Reitwege ließen sich in naher Zukunft realisieren.

Zudem muss die Kommunikation zwischen den Akteuren
neu organisiert werden. In Zusammenarbeit mit dem Reit-
sport  und den Waldbesitzern lässt sich die Qualität  der
Reitwege stark erhöhen und durch mit unterschiedlichen
Schwierigkeitsgraden belegte Hindernisse aufwerten. Die
Zusage zum Ausbau durch die Entscheider ist vorhanden.
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Abbildung 26: ExpoStützpunkte im Wingster Wald

Abbildung 27: Reitwege im Wingster 
Wald



Auch hier kann der Reiter an den unterschiedlichen ExpoStützpunkten ankommen und
neben dem Reiten noch kulturelle Elemente erleben.

 4.2.3.2 Land 

Kulinarische Wingst

Ein geführtes mehrtägiges Fahrrad-Pauschalangebot mit Besuch von kulinarischen Expo-
Stützpunkten. Mit dem Start im Wingster Zentrum geht es durch den Wald in Richtung
Naturschutzgebiet Balksee. Als ExpoStützpunkte bieten sich der See als solcher sowie
auch das neu zu erschließende Sondergebiet Erholung Mosterei Albers und das Melkhaus
des Bauernhof Reyels an.  Von hier  aus verläuft  die  Route beispielsweise entlang des
Kanals und über den Griftdeich Richtung Oppeln, wo die Stützpunkte St. Nicolai Kirche
und das Sommercafé die Besucher erwarten. 

Vorbei  an  Zollbaum  und
Cadenberge  geht  es  Rich-
tung Neuhaus an der Oste,
wo  das  Brauhaus  Alt  Neu-
haus  Gelegenheit  zur  Ein-
kehr bietet.  Über das Oste-
sperrwerk,  und  mit  Zwi-
schenstopp bei der Räuche-
rei  Schumacher  in  Hörne,
geht  es  zwischen  Feldern
und  Oste  nach  Oberndorf
und  zurück  zum  Startpunkt
im  Wingster  Zentrum.  Dies
alles  geführt  durch  erfahre-
ne Landfrauen die dem Gast
die  regionale  Einzigartigkeit
als  spannende  Geschichte
präsentieren. 

46 © Blue Economy Solutions GmbH

Abbildung 28: Kulinarische Tour



Stützpunk Lebensspuren - Naturbegegnung an der alten Mosterei 

Die Fläche um die momen-
tan noch genutzte Moster-
rei soll Ort der Naturbegeg-
nung werden um den Men-
schen wieder  in  das Öko-
system mit einzubeziehen. 

Mit  Ferienhäusern  auf
Stelzen, Stellplätzen für Ti-
pis und  Schwitzhütten
und  einem  kleinen  Back-
haus kann dieser Ort zu ei-
nem Kleinod  der  Naturbe-
gegnung werden.
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Abbildung 30: Baumhaus auf Stelzen

Abbildung 29: Neuplanung alte Mosterei



 4.2.3.3 Fluss

Der Neuhaus-Bülkau Kanal und die Torfkahnfahrer

Die ersten Siedler  im nördlichen Niedersachsen schafften  es
durch Mut und Geschick, die Region zu kultivierbarem Land zu
machen.  Genannt  wurden sie  "Jan von Moor"  und ihren Le-
bensunterhalt bestritten sie mit dem Stechen und Handeln von
Torf. Insbesondere in der Teufelsmoorregion südlich der Wingst
haben diese Moorbauern Kanäle und Gräben gezogen um das
Land zu entwässern und Wasserstraßen zu schaffen. 

Die Moorbauern waren zähe und arbeitsame Siedler, die durch
ihre Entwässerungsarbeit die Landwirtschaft in der Region erst
ermöglicht  haben.  Sie  sind  damit  das wichtigste  kulturhistori-
sche Element der Region und von ihrem Erbe leben heute noch
die meisten Familien im nördlichen Niedersachsen. Die Kähne
und  das  extra  angelegte  Netz  von  Wasserstraßen  waren
damals  das  wichtigste  Verkehrsmittel  im  Teufelsmoor  und
können heute noch wie vor 200 Jahren befahren werden. 

Mit dem Kanal in der Wingst steht eine solche Wasserstraße
für die touristische Entwicklung zur Verfügung Hier können von
normalen Torfkahnfahrten bis hin zu speziellen Events wie Lam-
pionfahrten diverse neue Attraktionen angeboten werden. Auch
Charterfahrten  bieten  sich  sehr  gut  als  Angebotsstruktur  an
(Schulklassen, Betriebsausflüge etc.).

 

Torfschiffahrt: ein etabliertes Konzept

Seit  Jahren  wird  im Lankreis  Osterholz  die  traditionelle  Torf-
schiffahrt  geschützt  und für  den Tourismus genutzt.  Von den
dortigen Erfahrungen könnte die Wingst profitieren.

Balksee

Der Balksee wurde aufgrund seiner Einzigartigkeit zum Natur-
schutzgebiet  erklärt.  Dies  dient  insbesondere  der  Erhaltung,
Pflege und naturnahen Entwicklung des Sees mit seinen Ufer-
strukturen und Randmooren. Als wichtige Maßnahme im Zuge dessen wurde der freie
Zugang zum See, zur Vermeidung akustischer und optischer Störungen, eingeschränkt.
Eine naturverträgliche Nutzung für Tourismuszwecke ist möglich. Die Fischerei ist gestattet
jedoch an Sonderauflagen nach § 4 (6) BNatSchG gebunden. So ist die Angelfischerei von
nicht motorisierten Booten auf dem See aus gestattet, so lange ein Abstand von 70m zum
Ufer eingehalten wird und höchstens 20 Boote zur gleichen Zeit auf dem See sind. 

Wenn die Wingst sich für den Einsatz von Torfkähnen zur Befahrung des Neuhaus-Bülkau
Kanals  entschließt,  bietet  sich  auch  die  Beschiffung  des  Balksees  an.  Nach  §34
BNatSchG könnte für den Balksee eine Sondergenehmigung für das Befahren mit Torfkäh-
nen beantragt werden.
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Abbildung 31: Einbindung 
Neuhaus-Bülkau Kanal 
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Abbildung 32: Balksee Potential

Abbildung 33: Torfkähne



Die  Beschreibung  dieser  möglichen  ExpoStützpunkte ist  nur  exemplarisch.  In  einer
ersten Analyse ließen sich mehr als 20 verschiedene Punkte finden, welche die gesamte
Wingst präsentieren und eine gemeinsame Identität aufzeigen.

 4.2.4 Moderne internetgestützte Steuerungs- und Verwaltungstools

Mit Geocaching, einer High-Tech Form der Schatzsuche bzw. Schnitzeljagd, wurde bereits
rund um die Wingst ein erstes Modul von IT-gestütztem Informationssystem etabliert. Aus-
gestattet mit einem Global Positioning System (GPS)-Empfänger und den Koordinaten
eines "Schatzes" kann jeder Gast "Schätze" finden, die jemand anderes versteckt hat.

Diese Art von Informationsverarbeitung wird in den nächsten Jahren dramatisch das Ver-
halten der Menschen im Alltag verändern. Hierbei geht es nicht mehr um die Jugend und
den Gedanken, dass Informationstechnologie nur etwas für die jüngere Zielgruppe sei.
Das Internet verschmilzt mit den täglichen Dingen (auch Internet der Dinge genannt) und
ist für Menschen oft nicht mehr wahrnehmbar. Diese Technologie macht auch vor dem
Tourismus nicht halt und eröffnet völlig neue Möglichkeiten.

Internet der Dinge

Das Internet der Dinge beschreibt, dass der Compu-
ter zunehmend  als  Gerät  verschwindet  und  durch
„intelligente  Gegenstände“  ersetzt  wird.  Statt  –  wie
derzeit  – selbst Gegenstand der menschlichen Auf-
merksamkeit  zu  sein,  soll  das  „Internet  der  Dinge“
den  Menschen  bei  seinen  Tätigkeiten  unmerklich
unterstützen.  Die  immer  kleineren  eingebetteten
Computer sollen Menschen unterstützen, ohne abzu-
lenken oder überhaupt aufzufallen. 

Das  Ziel  unseres  Tourismusmanagement  mittels
"Internet der Dinge" ist es, die Informationslücke zwi-
schen der realen und virtuellen Welt zu minimieren.
Diese  Informationslücke  besteht,  weil  in  der  realen

Welt Dinge tatsächlich einen bestimmten Zustand haben (z.B. "das Türschloss ist auf",
"Das Fahrradschloss ist zu"). Dieser Zustand ist im Internet und in der Leitwarte der Tou-
risteninformation jedoch nicht bekannt. Ziel ist also, dass viele reale Dinge die eigenen
Zustandsinformationen für die Weiterverarbeitung im Netzwerk zur Verfügung stellen. Sol-
che Zustandsinformationen können Informationen über die aktuelle Nutzung, aber auch
über besondere Umweltbedingungen an dem Ort des Teilnehmers sein.

Eine  solche Steuerung von Gegenständen ist  erst  in  den letzten 2 Jahren durch  den
nächsten Schritt der Miniaturisierung von Computern und neuen Märkten möglich gewor-
den. Preislich attraktiv und individuell nutzbar stellt diese neue Art der Kommunikation ein
hohes Potential für das Gästemanagement dar.

Beispiele:
- elektronisches Türschloss

- elektronischer Fahrstuhl (Olymp)

- elektronisches Fahrradschloss

- elektronische Verwaltung von Ferienwohnungen
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Abbildung 34: Microcontroller



- elektronische Trackingtools für verliehene Gegenstände

 

 4.2.5 Neue Mobilität mit E-Bike Sharing in der Wingst

In Zukunft werden nicht nur Autos und Parkplätze, sondern auch Fahrräder geteilt. Dieser
Markt bietet viel Wachstumspotenzial, das stellen die Verfasser der Roland-Berger-Markt-
studie “Shared Mobility“  fest,  und rechnen bis  2020 mit  jährlichen Zuwachsraten beim
Bike-Sharing von 20 Prozent. Wichtige Impulsgeber beim Fahrradverleih sind die vielen In-
novationen im Bereich der Kommunikationstechnologie. Neben dem organisierten Verleih,
der dadurch einfacher wird, wird sich laut der Studie auch ein Markt an privaten Fahrrad-
Verleihern entwickeln, die ähnlich der Schlafmöglichkeiten beim Couch-Surfing, Fremden
ihre privaten Räder zur Verfügung stellen.

Neue Technologien machen das erst möglich, etwa das elektronisch Fahrradschloss Bit-
lock, das über das Smartphone bedient wird. Mithilfe der dazugehörigen App kann der
Besitzer Freunden und Bekannten erlauben, sein Fahrrad zu nutzen. Über die App kann er
auch definieren, wo sie das Rad wieder abstellen müssen. Auf diese Weise kann jeder
Fahrradbesitzer  eine  Art  privaten
Fahrradverleih  oder  Bikesharing
einrichten.

Mobilpass oder MobilApp = Zugang zur
Station,  offene  Administration  und
Verwaltung, frei zugänglich

Mögliche Fahrradtypen:
- Fahrräder
- Lasten E-Bikes & Anhänger für
  Familien
- Tandems
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Abbildung 35: Per Smartphone bedienbare Schlösser

Abbildung 36: E-Bike Ausleihstation



 4.2.6 Organisation von Transportdiensten vor Ort

Mit dem am Ort ansässigen Reisebusunternehmen ist bereits ein starker Logistiker vor
Ort. Hier gilt es neue Strukturen zu schaffen.

 - Anreisen mit der Bahn – Shuttledienst des Full-Service Dienstleisters

- Pauschale Busgruppenangebote 

 

Organisation von Transportdiensten im erweiterten Betrieb:

Urlaub besonders für die Zielgruppe 60+
- mit Abholung - Tür zu Tür

- Bus zu Tür 

- Kofferservice, Kofferdienst

Zielgruppe: 

• 150 km Umkreis (Ballungszentren)

• erweiterte spezielle Zielgruppen z.B. behindertengerechter Urlaub.
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 4.3 Neues Marketing & Kommunikation

In einer Zeit, in der Menschen oftmals nur digital und oberflächlich kommunizieren, wollen
wir, dass jede persönliche Begegnung besonders ist. Wir stellen uns einen Tourismus vor,
in dem sich der ländliche Raum weiterentwickelt,  die digitalen Möglichkeiten nutzt  und
gleichzeitig eine Rückbesinnung auf reale, authentische Erlebnisse fördert.

Das Management dieser Begegnungen realisiert unsere LandExpo. Es schafft die Verbin-
dungen von virtueller und realer Welt, zwischen Gästen und Einheimischen, die die Welt
gemeinsam entdecken, voneinander lernen und Neues ausprobieren wollen und wieder
echte Erlebnisse suchen.

Die LandExpo verbindet Menschen, die Lust haben, andere an Ihrem Hobby und daraus
entstehenden Erlebnissen in ihrer Region teilhaben zu lassen.  Authentisch, persönlich,
individuell. Dadurch können Urlauber nicht nur Neues ausprobieren und erleben, sondern
auch Orte lassen sich neu entdecken. 

Das bietet den Gästen im ländlichen Raum eine spannende Art, fremde Ort zu erkunden,
mit Einheimischen ihre Leidenschaft zu teilen und auszutauschen, um dann ein gemeinsa-
mes Erlebnis mitzunehmen. Mit der LandExpo wird  Herzlichkeit und Menschlichkeit und
moderne Kommunikation gelebt.

„Komme als Gast und gehe als Freund der Region“

Bis jetzt hat die Wingst versucht, sich außenstehende Attraktionen zu eigen zu machen.

Dies ändert sich grundlegend. Die Wingst besinnt sich auf sich selbst und konzentriert den
Fokus ihrer Region auf ein eigenständiges Attraktionsbild und wird dieses dem Umland als
wertvolle Ergänzung anbieten. Hier kann sich eine stärkere Kooperation mit der AG Oste-
land als zielführend erweisen.  Mit  dem 1.800 Quadratkilometer großen Einzugsbereich
der Oste, des längsten Nebenflusses der Niederelbe, in den Randgebieten der Landkreise
Cuxhaven,  Stade,  Rotenburg/Wümme  und  Harburg  gibt  es  einen  klar  abgegrenzten
Raum, der die Wingst in ihrer geografischen Position mit Wald und Höhe präsentiert.

Die Wingst muss vermeintliche Schwächen als Stärke in der zukünftigen Kommuni-
kation sehen:

Aus der oft genannten Position  „Wir sind ein wenig abseits gelegen“  kann sich zum
Beispiel eine Stärke entwickeln: 

• Nicht so überlaufen 

• wirklich noch Natur

• nicht nur „sehen“ sondern „spüren“ (Nebel/Regen: auch mal schlechtes Wetter)

• hier kann man noch frei Radfahren (andere Fahrradregionen sind schon überlau-
fen. Unfallgefahr beim Radfahren)

Die Wingst muss das Hinterland als Chance sehen und sich selbst regional und in ihrer
Einzigartigkeit vermarkten.

„One Face to the Customer“ oder Ein Ansprechpartner für den Gast

One Face to the Customer beschreibt eine Organisationsform, bei der jeder Kunde einen
Ansprechpartner  hat,  der  sich  um  alle  seine  Wünsche  und  Probleme  kümmert.  Dies
schafft mehr Kundenzufriedenheit durch bessere Betreuung und hilft außerdem, Informati-
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onsverluste zu vermeiden. Diese Struktur sollte ganzheitlich auch für interne Kommunikati-
onskreise (als Kunden / Partner innerhalb der Tourismusorganisation der Wingst) umge-
setzt werden.

Ziele des Kunden/ Gästebeziehungsmanagements ist im wesentlichen die Erzielung ei-
nes höheren  Deckungsbeitrags pro  Kunde/  Gast,  die  Ertragsverbesserung durch  Aus-
schöpfung des Kunden-/ Gästepotentials, die Fokussierung auf profitable Kunden/ Gäste
und die Verstärkung der Bindung zur Region. Nur wenn ich viel über den Kunden/Gast
weiß, kann ich auch für ihn richtig handeln. 

Folgende Leitsätze dienen als Maßstab:

• Kundenorientierung statt Dienstleistungsorientierung

Diese langfristige Strategie führt dazu, dass nicht Gäste für die in der Region entwi-
ckelten Produkte gesucht werden,  sondern die Produkte gemäß den Gästewün-
schen entwickelt werden.

• Gästedifferenzierung statt Gleichbehandlung

Die Gäste werden in Gruppen eingeteilt und nach ihrer Wertigkeit für die touristi-
sche Region unterschiedlich betreut und beworben.

• Multikanalstrategie statt Parallelkommunikation

Der Kontakt mit dem Gast über die unterschiedlichen Medien muss koordiniert und
integriert werden.

• Bedürfnisorientierte Servicestrategie statt Einheitsangebot

Die Serviceleistungen müssen je nach Wunsch des Kunden differenziert angeboten
werden.

• Individualisierung statt Standardisierung

Nicht vordefinierte Standards sind dem Gast anzubieten, sondern der Gast muss
sich sein Produkt nach seinen Bedürfnissen zusammenstellen können.

• Zielgenauigkeit statt Streuprinzip

Marketingmaßnahmen  werden  auf  Gästezielgruppen  mit  hoher  Responsewahr-
scheinlichkeit ausgerichtet.

• Lösungsangebot statt Katalog

Der Gast muss sich seine Wünsche nicht im Katalog suchen und somit die Ver-
kaufsstruktur erlernen, sondern bekommt eine Lösung für sein Wünsche angebo-
ten.

• Aktion statt Reaktion

Die  Gäste/Kundenbedürfnisse  müssen  antizipiert  werden  und  Lösungskonzepte
frühzeitig angeboten werden. 

Dies alles kann nur geschehen, wenn die Daten auf eine gemeinsame nutzbare Datenba-
sis zwischen der Tourismuszentrale, der Tourismus GmbH Wingst und der Samtgemeinde
Am Dobrock bestehen. Hierzu ist es zwingend notwendig, die administrativen Hürden ab-
zubauen und eine neue, flache Hierarchiebasis zu etablieren. 
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 4.4 Neue Community & Identität 

Entwicklung eines neuen Leitbilds (zuletzt 2008) für nachhaltigen Tourismus in der Wingst

Auf der Grundlage der Tourismusanalyse und mittels der vorgestellten Szenarien kann der
Gemeinde  Wingst  eine  Entwicklungskorridor  aufgezeigt  werden.  Das  Spektrum dieses
Szenarienfächers ist geeignet, das derzeit zu erwartende Entwicklungsspektrum abzude-
cken, berücksichtigt aber auch verschiedene Tourismusperspektiven in ländlichen Räumen
unter dem Aspekt der Nachhaltigkeitsbereiche Ökologie, Ökonomie und Gesellschaft. Die-
se Szenarien sollen es ermöglichen, auf der Ziel- und Leitbildebene zunächst insbesonde-
re qualitative Aussagen und ggf. auch erste überschlägige quantitative Zielvorgaben zu
generieren. 

Auf Grundlage der erhobenen Daten müssen mehrere Workshops durchgeführt werden,
an denen sich interessierte Bürger, Gewerbetreibende sowie Abgeordnete beteiligen. In ei -
nem mehrstufigen Prozess wird dadurch eine gemeinsame Vision entwickelt und diese zu-
nehmend zu konkreten Zielen und Umsetzungsmaßnahmen verdichtet.

Das tourismuspolitische Leitbild der Gemeinde Wingst basiert dann auf den Herausforde-
rungen und Chancen, die sich aus der Ist- und der Potenzialanalyse ableiten lassen sowie
den Wünschen, die seitens der Bevölkerung in den Workshops erarbeitet wurden. Dies al-
les mündet in einem schriftlich ausgearbeiteten Leitbild, das von der Ratsversammlung
verabschiedet wird.

Ein Element, das einfach umzusetzen ist und dennoch von Gästen enorm geschätzt wird,
ist wenn sich Einheimische als sogenannte Scouts betätigen: sie bieten an, dass Gäste sie
bei einem Hobby, an einen Lieblingsort o.ä. begleiten dürfen, wodurch eine vermeintliche
Alltagshandlung  Erlebnischarakter  erhält.  Holzhacken,  Angeln,  Sonnenuntergänge
betrachten  –  der  Kreativität  dieser  Form  der  Willkommenskultur  sind  keine  Grenzen
gesetzt.

Qualität beginnt im Inneren:

• Aufbau eines Programms zur Selbstverpflichtung /Selbstmotivation zur Sanierung
und Attraktivitätssteigerung der Übernachtungskapazitäten

• Fortbildungsmaßnahmen  von zertifizierten Gästeführerinnen und Gästeführern für
die kulturellen Kleinode und landschaftlichen Schönheiten der Wingst. 

 4.5 Neue Anbindung

 4.5.1 Zusammenarbeit mit regionalen Marken

Mit der Vereinbarung zur gegenseitigen Anerkennung von Kur- und Gästekarten der Stadt
Cuxhaven  und  den  fünf  Tourismusgemeinden  Nordseeheilbad  Cuxhaven,  Nordseebad
Otterndorf, Erholungsort Wingst, Moorheilbad Bad Bederkesa und der Wurster Nordsee-
küste sowie dem Landkreis Cuxhaven wurde dem lang gehegten Wunsch nach gegensei-
tiger Anerkennung von Kurkarten Rechnung getragen. Dies wird sich positiv auf die Dis-
kussion um die Kurtaxe auswirken. Solche konkreten Zielvereinbarungen sind gute Bei-
spiele einer gemeinsamen Strategie und sollten die Basis für die jeweiligen Kooperations-
partner sein.

In der Zusammenarbeit mit den regionalen Dachmarken sollte auch mit der AG Osteland
geprüft und diskutiert werden, wie sich die Wingst sehr konkret in das Marken- und Land-
schaftsbild Osteland verstärkt einbringen kann.

55 © Blue Economy Solutions GmbH



 4.5.2 Barrierefreiheit und mobilitätseingeschränkte Personen

Eine mobilitätseingeschränkte Personen reist selten allein. Sie reist fast immer in Beglei-
tung  von  Freunden  oder  Familie.  Die  Preissensibilität  ist  nicht  sehr  hoch,  mehr  der
Wunsch nach Qualität und Service. Aus dem in 2012 veröffentlichten World Travel Trends
Report  geht hervor, dass fast die Hälfte aller Deutschen mit Behinderung häufiger reisen
würde,  wenn  es  mehr  barrierefreie  Angebote  gäbe.  Darüber  hinaus  waren  60%  der
Befragten auch bereit, mehr für den Urlaub zu bezahlen, wenn es ein besser ausgebautes
barrierefreies  Angebot  gäbe.  Rund 37% gaben  an,  in  der  Vergangenheit  nicht  in  den
Urlaub gefahren zu sein, weil es an Angeboten mangelte. Die Studie prognostiziert außer-
dem eine größere Nachfrage für  barrierefreie Urlaubsziele  und begründet dies mit  der
demografischen Entwicklung in Deutschland und der zunehmenden Reiselust von Senio-
ren. 

Als gute Orientierung für den Status der Wingst in diesem Bereich dient „wheelmap“, eine
Plattform die Barrierefreiheit von Orten anzeigt. Wie sich zeigt, ist die Wingst bis jetzt nicht
sonderlich stark vertreten. Im Zuge einer Erweiterung der Anbindung und Zielmärkte sollte
die Wingst hier flächendeckend erfasst werden. Von der Bestandsanalyse, die z.B. auch
von Schulklassen als Projekt erarbeitet werden kann, ausgehend, kann dann eine Initiative
gestartet werden, die alle Wingster motiviert die Situation vor Ort mit kleinen Schritten zu
verbessern. Jede veränderte Location schafft dann neue Motivation, weiter zu machen.
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 4.5.3 Besucherthemen für internationale Anbindung

Zwischenstation - Hamburg / Bremerhaven / Berlin - Aussiedler USA

Seit einigen Jahren gibt es einen neuen Trend in der Norddeutschen Tourismusbranche:
Heritage  Tourismus.  Zunehmend  viele  (Nord-)Amerikaner  versuchen  durch  Ahnenfor-
schung die Wurzeln ihrer europäischen Heimat zu finden. Die Häfen in Bremerhaven und
Hamburg waren in den vergangenen drei Jahrhunderten die Hauptauswanderungspunkte
für Deutsche, die nach Amerika wollten. Etwa ein Drittel aller Amerikaner, die heute nach
Deutschland kommen, verbinden ihre Reise mit der  Suche nach den Vorfahren, die in
die USA ausgewandert sind. Die Wingst liegt mitten zwischen Hamburg und Bremen und
bietet somit einen idealen Erholungszwischenstopp für die internationalen Heritage-Touris-
ten. 

 4.6 Finanzierungsstruktur

 4.6.1 Privatisieren und Partizipieren

Unser Prinzip der Teilhabe verfolgt das Ziel, eine langfristig angelegte Zusammenarbeit
zwischen öffentlicher Hand (Gemeinde)  und Privatwirtschaft (jeder Bürger) zu etablieren
und den langfristigen Lebenszyklus der öffentlicher Infrastruktur sicherzustellen. Der Tou-
rismusbereich der Wingst kann als ein solcher Infrastrukturbereich angesehen werden.

Der Tourismusbereich gehört bei den Aufwendungen der Gemeinden zu den freiwilligen
Leistungen. Daher kommt es hier auch sehr schnell zu Kürzungen der Mittel für eine funk-
tionierende Infrastruktur. Oftmals erfolgt eine eindimensionale Diskussion, was Tourismus
die öffentliche Hand kostet und wo gespart werden kann. Dabei wird gerne der Zusam-
menhang  vernachlässigt,  dass  der  Tourismus  eines  der  wichtigsten wirtschaftlichen
Gewerbe für das wirtschaftliche Wohl der Bürgerinnen und Bürger in der Wingst ist und
gleichzeitig einen wichtigen Beitrag für die Sicherung der Standort-  und Lebensqualität
leistet. 

 4.6.1.1 Partizipieren

Für die Entwicklung des neuen Leitbildes in der Gemeinde Wingst ist eine Transformation
bestehender Infrastrukturen und eine Anpassung von Nutzungsformen notwendig (WBGU,
2011). Unternehmerische Initiativen, die von Nutzer_innen ausgehen und sich zunächst oft
in Nischen durch Partizipation und Teilhabe entwickeln, können dabei als Treiber wirken. 

Daher schlagen wir die Gründung oder Nutzung eines nutzerinitiierten nachhaltigen Unter-
nehmen (NNU) vor. Dies kann sich in verschiedenen Rechtsformen äußern. Eine solche
NNU kann in unterschiedlicher Weise mit öffentlichen Akteuren zusammen arbeiten („Co-
Production“, Brandsen & Pestoff, 2006; Boyle & Harris, 2009). Es lässt sich auf diesem
Wege zusätzliches Kapital  mobilisieren, was angesichts beschränkter öffentlicher Mittel
und der Ist-Analyse in der Gemeinde Wingst unerlässlich erscheint. Solchen Bürgerbeteili-
gungsansätzen  wird  im Allgemeinen  eine  akzeptanzsteigernde  Wirkung  zugeschrieben
(Warren & McFadyen, 2010).

Nutzerinitiativen und Bürgerbeteiligungsansätze stellen eine innovative Finanzierungsform
für  neue  nachhaltige  Geschäftsmodelle  dar,  um  langfristiges  Kapital  zu  mobilisieren
(BMBF,  2013:  2).  Die Einbindung von Nutzer_innen bzw.  Bürger_innen kann in  unter-
schiedlichen Formen erfolgen, wobei eine Beteiligung im engeren Sinne lediglich bei der
Bereitstellung  von Eigenkapital  durch  die  Bürger_innen/Nutzer_innen  vorliegt  (Holsten-
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kamp  &  Degenhart,  2013).  Verbindungen  unterschiedlicher  Finanzierungsformen  sind
denkbar,  z.B.  die  Kombination von Eigenkapital  und Nachrangdarlehen bei  Genossen-
schaften (Holstenkamp & Ulbrich, 2010). Neue Formen der Kapitalmobilisierung entstehen
durch die Nutzung neuer Medien in Form von crowdfunding und crowdinvesting (Belle-
flamme et al., 2011; Lehner, 2012; Ordanini et al., 2011).

Für solch einen Aufbau kann die Blue Economy Solutions GmbH ihre Erkenntnisse aus
der Initiierung von Projekten in der Praxis, aus dem Design von Geschäftsmodellen und
aus Analysen der Nachhaltigkeitswirkung von Projekten und Produkten einbringen.

 4.6.1.2 Investieren 

Untersuchungen im Zusammenhang mit Planung, Errichtung und Betrieb von Anlagen zur
Nutzung erneuerbarer Energien zeigen, dass deren Akzeptanz steigt, wenn die lokale Be-
völkerung zum einen an Planungs- und Entscheidungsprozessen beteiligt ist und wenn sie
zum anderen über eine regionale Wertschöpfung auch wirtschaftlich profitiert (Schweizer-
Ries et al., 2010: 5). Diese Handlungsweise lässt sich auf auf den Tourismus übertragen
(siehe vorangegangenen Abschnitt).

Sowohl  theoretische Arbeiten (Steuer  et  al.,  2005) als  auch die  empirische Forschung
belegen die Bedeutung der Einbeziehung von Bürgern als Gesellschafter in Unternehmen-
sprozesse, um deren Beitrag zu einer nachhaltigen Entwicklung (z.B. Stärkung der Region
sowohl auf Gesellschafts- als auch auf Umweltebene) zu verstärken (Fraser et al., 2006;
Gaziulusoy et al., 2012). Mit einem solchen Ansatz sollte die bestehende Tourismus GmbH
Wingst restrukturiert  werden und eine für alle Seiten Nutzen bringende Gesellschafter-
struktur aufgebaut werden. 

Wichtige Rahmenbedingungen sind hierbei zu beachten:

• 51% der  Gesellschafteranteile  müssen bei  der  Gemeinde  Wingst  verbleiben da
ansonsten förderungsrechtliche Konsequenzen zu erwarten sind. 

• Ein hoher Beteiligungsanteil durch die neue Bürgergesellschaft muss gegeben sein,
um nicht den Eindruck einer Alibi Beteiligung zu erwecken. („Wir nehmen das Geld
aber alles bleibt beim Alten“)

• Verantwortung des GmbH Betriebs mit neuer Geschäftsführung losgelöst vom Zoo-
betrieb.

• Aufsichtsrat hat nur noch beratende Funktion, Zusammensetzung aus 50% Bürger
& 50% Politik

 

 4.6.2 Nutzung von Förderprogrammen

Förderprogramme und Fördermittel wurden in der Wingst bislang sehr konsequent und gut
genutzt. Dies gilt es auch weiterhin zu tun und noch zu verstärken. Mit der neuen Struktur
einer nutzerinitiierten nachhaltigen Unternehmung (NNU) und der allgemeinen Umstruktu-
rierung steht der Weg für die Förderlandschaft weiter offen.

Um eine erste direkte Umsetzungsbegleitung zu finanzieren schlagen wir die Beantragung
der Förderung einer Energetischen Stadtsanierung – Zuschüsse für integrierte Quartiers-
konzepte sowie eines Sanierungsmanagers durch die KFW vor.  Ein wesentliches Aus-
wahlkriterium für ein geeignetes Quartier ist ein möglichst hohes energetisches Redukti-
onspotenzial.  Dieses wiederum ist  abhängig von dem Baualter,  dem Modernisierungs-
stand und der Wohnflächendichte der im Quartier vorhandenen Gebäude. Mit dem Grund-
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konzept der Konzentration kommunaler Kernstrukturen um die Gaststätte am Zoo / Quel-
lental ergibt sich eine solche Förderung.

Das  Förderprogramm  ist  Bestandteil  des  Energiekonzepts  der  Bundesregierung  vom
28.09.2010. Projektträger ist  die KfW Bankengruppe in Frankfurt.  Das zweistufige Pro-
gramm besteht aus einer

• 12-monatigen Konzeptphase (Förderung 50.000 Euro)

• 36-monatigen  Finanzierung  eines  kommunalen  Sanierungsmanager
(Förderung 150.000 Euro)

Der Zuschuss beträgt 65% der förderfähigen Kosten. Die Finanzierung des 35-prozentigen
Eigenanteils kann aus weiteren Fördermitteln der EU, der Länder, durch eigene Mittel der
Kommune oder durch Mittel der in die Entwicklung oder Umsetzung des integrierten Kon-
zepts beteiligten Akteure dargestellt werden. Die Finanzierung aus Mitteln des Bundes und
der Länder darf dabei einen Anteil  von 85 % der Kosten nicht übersteigen. Für finanz-
schwache Kommunen, die nach jeweiligem Landesrecht ein Haushaltssicherungskonzept
aufzustellen haben und somit nicht über ausreichende Eigenmittel verfügen, kann der Ei-
genanteil im Einzelfall auf 5 % der förderfähigen Kosten reduziert werden. In diesen Fällen
kann der Finanzierungsanteil aus Mitteln des Bundes und der Länder maximal 95 % der
Kosten betragen. Die Verpflichtung zur Aufstellung eines Haushaltssicherungskonzepts ist
von der Kommune gegenüber der KfW formlos zu bestätigen.
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 5 Sofortmodule – 10 Dinge, die sofort getan werden können

1. Aufbau eines Forum für alle Bürger zum regelmäßigem Dialog. 

Jede Idee ist wertvoll – nicht jede Idee lässt sich umsetzen. Das Vertrauen in die
Masse / Schwarmintelligenz stärken.

2. Einbindung der Ortsteile in die ganzheitliche Kommunikation

Jeder  Ortsteil  hat  seinen Reiz.  Konsequenter  Ausbau der  ganzheitlichen Wingst
zum nachhaltigen Tourismusziel. Anreizsystem für die Ortsteile diskutieren und um-
setzen. 

3. Einführung eines Beteiligungsbarometers – Online / Offline

Tue Gutes und Rede auch darüber – Positive Verstärkung der Gemeinschaft 

z.B.  Aufbau  einer  Barrierefreien  Wingst:  Jede  begradigte  Stufe  wird  gewürdigt.
Privat wie Kommunale. Wingster Atlas der Barrierefreiheit. 

4. Privatisierungspotential ausschöpfen und ausschreiben

5. Service Dienstleistungen ausbauen und umsetzen. Vorhandene Ressourcen anders
einsetzen. Etablierung von lokalen Scouts und Botschaftern auf persönlicher Einze-
lebene (Jeder Wingster ist auch ein Scout oder Botschafter und kann Gäste an sei-
nen Hobbies und Lieblingsorten teilhaben lassen). 

6. Verschlankung des Kommunikationswesen und der Hierarchien 

7. Gemeinsame Sanierung von kleinen Objekten / Bauhof in Bürgerhand

Interview – Feedback: „Wenn wir wissen wo wir hin wollen können wir uns auch
engagieren“. Mit einem gemeinsamen Leitbild wird das „Wir“ zum Erlebnis. Wieder-
aufbau der Tradition der Hand & Spanndienste

8. Bürgerprogramm:  Welche  Vorteile  gewähre  ich  den  Bürgern  der  Wingst  beim
Besuch des Zoo oder anderer Wingster Einrichtungen? Das Ziel: aus Mehr wird
Mehr. Personalausweis als Eintrittskarte. Wenn jeder Wingster einmal im Jahr in
den Zoo geht ist schon viel gewonnen.

9. Mehr Kooperationen knüpfen: Von der Nachbargemeinde bis zum internationalen
Tourismusverband. Ausbau einer konsequenten Kooperationskultur.

10.Stolz sein und die Feste feiern wie sie fallen. Jeder Erfolg muss gefeiert werden. 
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 6 Next Steps - Wie kann es weiter gehen ?

Im Folgenden ein grober Überblick, in welchen Schritten und zeitlichem Verlauf die zuvor 
beschriebene Neukonzeption umgesetzt werden könnte.

Bearbeitung und Umsetzung in 2015

Schritt 1:

• Kurzfristige Beantragung einer Quartierskonzept-Förderung (KfW)

• Anmietung des Restaurant am Zoo / Kaufoption bis 2016/2017

• Kommunikation der neuen Strategie 

Schritt 2: 

• Bürgerbeteiligung und Partizipationspotenzial aufbauen mit der Entwicklung eines 
Leitbild Tourismus in der Wingst 2020

• Planung der neuen Strukturen in der Unternehmensführung und Gesellschafter-
struktur

• Kommunikation der kleinen Schritte, jeder Teilerfolg wird kommuniziert

• Umzug der Tourismuszentrale in der Winterpause 2015 

• Umzug des Hochseilgartens in der Winterpause 2015 

Bearbeitung und Umsetzung in 2016

Schritt 3: 

• Neues Finanzierungsmodell wird eingeführt

• Finanzierung und Fundraising wird umgesetzt.

• Neue Gesellschaftsstruktur wird umgesetzt.

• Kommunikation der ersten sichtbaren Erfolge

• Frühjahr 2016 - Im Wingster Wald entstehen die ersten Stützpunkte 

• Fundraising Aktionen werden massiv kommuniziert 

Bearbeitung und Umsetzung in 2017

Schritt 4: 

• Umsetzung der neuen Gesamtstruktur

• Der essbare Zoo/die kulinarische Wingst eröffnen

• Die Expo geht live
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