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Nationale Strategie zur biologischen
Vielfalt: Grundannahme neuland

« ,Erhaltung der biologischen Vielfalt* umfasst den ,Schutz*
und die ,nachhaltige Nutzung®.

 Nationale Strategie: Schutz und Nutzung der Biodiversitat
stets aus Okologischer, 6konomischer und sozialer Sicht
ZU betrachten.

 Okologische Tragfahigkeit ist MaRstab der 6konomischen
und sozialen Entscheidungen (Okosystemansatz)




Naturschutz-Tourismus: Blockaden

durch schiedliche Rationalitaten mEl
T Tourismus gibt es, weil Leute reisen und
e Anbieter den
Naturschutz weil Menschen sich fur den
_ Erhaltung und die Wiederherstellung der
Senema | me—m Leistungsfahigkeit des Naturhaushaltes
einsetzen (u.a. Biodiversitat).
e Proton

Fazit: Naturschutz und Tourismus
ticken anders, Politik und Verwaltung
auch.

Diese unterschiedlichen
Rationalitaten pragen die Denk- und
Handlungsweisen der jewelligen
Akteure.



Naturschutz-Tourismus: Blockaden
durch Management auflésen neuland
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Integrierte Konzepte: Ziele,
Produktlinien, Qualitaten aushandeln neuland

Beispiel Naturparke Dubener Heide

e Pflege- und Entwicklungskonzept definiert Ruhezonen und
Entwicklungsachsen, abgestimmte sozio6konomische Ziele,
die 4 zentralen touristischen Produktlinien (Gesundheitt,
Jugend.Abenteuer.Sport, Rad-/Wandern, Reiten).

« LEADER-Konzept hat diese absorbiert und
Umsetzungsstrategien definiert.

« Naturpark- und Regionalmanagement verstandigen sich mit
Akteuren auf Qualitétsstandards und setzen diese um.

Reglonales Entwicklungskonzept Leitlinien, Produktlini en, Standards

Regionale Angebotsentwicklung,Vermarktung

Wertschopfungspartnerschaften

Naturpark- und Regionalmanagement Steuerung, Koordin lerung,
Moderation




Potenziale einer Region — Ansatzpunkte
far Inwertsetzungen neuland

 endogene Potenziale: materielle und immaterielle Ressourcen wie
z. B. Arbeitskréfte, Infrastruktur, Landschafts- und Stadtasthetik,
Kultur, Wirtschaftsklima, Mentalitat

« Absatzpotenziale: Marktchancen der Branchen einer Region —
iInnerhalb und aul3erhalb derselben

* Dbetriebliches Humanpotenzial: Managementqualitdten und
Qualitatsniveaus in den ortsansassigen Betrieben

e Synergiepotenziale: Wettbewerbsvorteile aus dem
Zusammenwirken zwischen Unternehmen

 Imagepotenziale: verfestigtes Ansehen der Region bei relevanten
Personen, Zielgruppen, Organisationen

« elastistische Potenziale: durch staatliche Gebietskorperschaften
Induzierte Einflussgrof3en, wie z. B. Gesetze, Steuern, Subventionen.
(Manschwetus 1997)



Naturtouristische Angebotsbausteine
sind noch keine touristische Produkte

neuland

Naturtouristische Angebotsbereiche des Landes Brandenburg

Naturbildung Naturbeobachiung Naturakiivitdten Gesund In der Natur
MNaturlehrpfade Birdwatching Fahrrad Fastenwandern
Fahrungen/Kurse Exkursionen Wandern Meditation
Umweltbildung Beobachtungs- Reiten Entschleunigung
etc. stationen Kanu Kérper, Geist und

Wildnis etc. Segeln etc. Seele etc.

Tagestouristische Angebote*
Nationale Naturlandschaften, Zoos, Gérten und Parks, Geoparks und -wege, Wildgehege, Seen etc.

* Jawsiis Angabotsgestaliiung und Zislgruppenansprache entsprechend der jeweiligen Zialgruppenbedirfnisse unterschiadlich
{das Thama Essan und Ganuss wird dabel bei der Angebotsgestaltung bericksichtigt, ganauso wis Anforderungen an die

Untarkunft usw.)

Quelle: PROJECT M GmbH 2008



Produkte — nicht Marken oder
Infrastruktur allein - fihren zur
Wertschopfung neuland
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Touristische Produkte/Angebote

¥ v'stehen fur die touristischen Erlebnisse
| bzw. Bedurfnisdeckung und die
tatsachliche Wertschopfung.

5 L > v'bestehen aus einem Bilndel von

_, —» _ Produktkomponenten — haufig von

__,, __,, verschiedenen Leistungstragern.

- P _ % ¥YMarken stehen fur Vertrauen und

- P Glaubwdrdigkeit. Sie konnen den

—" a Verkauf von Produkten erleichtern,
——————— nicht Wertschopfung schaffen.




Beispiel Wertschopfungskette
Pauschale Moorerlebnis neuland

Vermarktung Moorerlebnis
Punkte/ Gastronomie
( Flihrungen Abreise der

. Gaste
Anreise der Beherbergung
Gaste

Vermittlung ), Zusatz- Souvenirs & \}

Leistungen regionale
( Events, Verleih)) Produkte



Wertschépfungskette BERGSCHATZE

Vermarktung

Anreise der
Gaste

Weitere
Sehenswirdig-

: Gastronomie
keiten

Sehenswiirdigkeiten Montan

Fuhrungen in Souvenirs

der Landschaft regionale
Produkte

Beher-
bergung

neuland

Abreise der
Gaste
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Produkte — nicht Marken oder
Infrastruktur allein - fhren zur
Wertschopfung neuland

Attraktive Produkte/ Produktlinien machen eine Region erst
wettbewerbsfahig und handlungsfahig. Sie begrunden die

Notwendigkeit einer (Destinations-)Marke.

a

|0 s cninscorc L ‘ ‘ k“ —
Definierte zentrale Produktlinien und deren Erlebbarkeit in der
Region verleihen einer Marke ein wahrnehmbares facettenreiches

Alleinstellungsmerkmal und stutzen deren Glaubwurdigkeit.



Bindeglied Markt und Region -
Wertschopfungspartnerschaften

neuland

»Regionale Wertschopfungspartnerschaften«

Input - Produktion = Verarbeitung = Handel = Konsum

© Dirk Schubert 2008

Nicht-staatliche Akteure
(Verbande,Vereine,Biirger...)

Staatliche Akteure
(Verwaltung, Politik...)




Was sind Value Chains (Regionale
Wertschopfungspartnerschaften)? neuland

Definition 1:
Eine strategische Kooperation von Organisationen mit dem Ziel
spezifische Marktziele uber einen langeren Zeitraum und zum

wechselseitigen Nutzen fur alle Kettenglieder zu erreichen.

Definition 2:

Eine “value chain” ist eine vertikale Entwicklungsallianz, die
zusammenarbeitet, um eine lohnenswertere (eintraglichere)
Marktposition zu erreichen.



Naturtouristische Angebote:
Kosten, Marktpreise neuland

o Zu viel und zu teure Infrastruktur? Indikator: Die
Folgekosten wollen wir uns nicht leisten

* Fehlgeleitete Infrastrukturkosten? Indikator:
Wanderwege ohne Wertschopfungsoptionen

 Premium Naturerlebnis und -beobachtung zu
Niedrigpreisen? Indikator: Markterlos tragt Angebot
nicht in ausreichendem Mal3e



Direkte oder indirekte
Tourismusforderung neuland

Forderquelle arketlng Produktentw. Ve

Landliche
Entwicklung
(ILE/Leader)

Naturschutz- X X (Qualif.)
Richtlinien

Tourismus- X X (Cluster)
forderung
(EFRE/GRW)

Europaischer X (Qualif.)
Sozialfonds

Landesprogramme X (X) X
Stiftungen X X (Qualif.)



Privates Kapital
neuland

Forderung wird bendtigt:

» Uberbetriebliche Infrastruktur

e Einzelbetriebliche Risikominderung
v ET e Qualifizierung und Innovation
v 4 ..~ *Vemetzungsaufgaben

<
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Veranderte Finanzkonzepte mit
Aktives privates Kapita| blUrgerschaftlichem Kapital bei

fiir die Region erschlieRen: kunftigen Projektierungen
Instrumente und Beispiele



Finanzierungsinstrumente

Im Vergleich neuland

Kriterien Burger-AG Genossen- | Projekt- Genuss-
schaften bezogene scheine

Fonds

(Eigen-) projektbezogenes X X X

Instrument

Regionsbezogenes Instrument X X X

(,fremde” Projekte)

GroBer Kapitalbedarf X X X X

Kleiner Kapitalbedarf (unter (x)

50.000 €)

Kapital gemeinnutzige X X

Projekte

Kapital wirtschaftliche X X X X

Projekte

Hohe Blrgerbeteiligung X X X X

(Uber 30 Personen)

Risikokapitalanlage/Haftung X (x) X




Vielen Dank
fur Ihre Aufmerksamkeit!! neuland

Erfolg ist, was blelbt.

Tourismus-, Standort-, Regional entwicklung



