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Vorab bemerkt

Landtourismus in GroRschutzgebieten

Die naturschutzfachlich wertvollen Landschaften Sachsens, insbesondere in den
landlich gepragten Regionen, sind Schutzgebiete unterschiedlicher Art. Neben
Schutzgebieten mit relativ geringer Flache gibt es sogenannte GroRschutzgebiete
in Sachsen. Dazu gehdren der Naturpark Erzgebirge/Vogtland, der mit 120 km
West-Ost-Ausdehnung langste Naturpark Deutschlands, der Naturpark Dibener
Heide nordlich von Leipzig, der sich im Sltdosten Sachsen-Anhalts und im Nord-
westen Sachsens Uber eine Flache von ca. 75000 ha erstreckt, das Biosphéaren-
reservat Oberlausitzer Heide- und Teichlandschaft mit der grof3ten Seeadlerdichte
in Europa sowie die Wald-Fels-Landschaft des Nationalparks Sachsische Schweiz
mit Uber 2 Mio. Besuchern im Jahr.

Der Schutzstatus stellt fir den Landtourismus in Sachsen einen Imagegewinn
dar, der eventuelle Nachteile in Form von Nutzungseinschrankungen deutlich
Uberwiegt. In einem Grof3schutzgebiet ist das Versprechen eines landlichen Erleb-
nisses viel glaubwurdiger — sozusagen staatlich verbrieft. Der Landtourismus
gewinnt damit an Authentizitdt und lasst sich besser vermarkten. Zudem werden
auch diejenigen Urlauber angesprochen, die eine Vorliebe flr den so genannten
sanften Tourismus haben.

Regionale Produkte und Landtourismus

Regionale landliche Produkte und Landurlaub gehoren fir den Gast fast untrenn-
bar zusammen. Sie sind ein wesentliches Element, um dem Landurlaub Authenti-
zitat zu verleihen. Der hohe Stellenwert regionaler Produkte ist den Anbietern im
sachsischen Landtourismus aber noch nicht ausreichend bewusst. Informations-
defizite z.B. Was ist in welcher Region typisch? Woher kdnnen die Produkte be-
zogen werden? — aber auch Fehleinschatzungen wie z.B. regionale Produkte sind
zu teuer, sollen mit dem vorliegenden Leitfaden zu beseitigen versucht werden.

Von der Idee zum Markt

Der Leitfaden , Grofdschutzgebiete und regionale Produkte als Imagefaktoren flr
den Landurlaub” ist nach Herausgabe der Leitfaden , Gesundheitsurlaub auf dem
Lande” und ,Erlebnistage auf dem Lande” ein dritter thematischer Schwerpunkt
und stellt wiederum eine Fortfihrung des Handbuchs ,Von der Idee zum Markt”
dar. Das Handbuch ist weiterhin bei der TMGS fur 30,— € zu erwerben.

#Wz/?’aée/( ﬂa«f ... an alle die uns bei der Erstellung des Leitfadens mit
Informationen und Bildmaterial unterstitzt haben.
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Die Bedeutung von Grofdschutzgebieten
und regionalen Produkten fur den
Landtourismus

2.1 Was sind GroRRschutzgebiete?

Die Schutzgebiete, die im Rahmen der Marketingkampagne besondere Betrach-
tung finden, sind Nationalparke, Biospharenreservate und Naturparke. Alle drei
Schutzgebietskategorien zéhlen zu den sogenannten GroRschutzgebieten und
werden wie folgt unterschieden:

Nationalparke sind Landschaften, in denen sich die Natur nach ihren eigenen
Gesetzen entwickeln kann. Nationalparke erfillen Aufgaben bei der Erhaltung
und wissenschaftlichen Beobachtung natlrlicher und naturnaher Lebensge-
meinschaften. Sie sollen, soweit es der Schutzzweck erlaubt, der Bevolkerung
zu Bildungszwecken zuganglich gemacht werden. Nationalparke bezwecken
keine wirtschaftsbestimmte Nutzung der NaturgUter. Der Nationalpark Sach-
sische Schweiz ist der einzige Nationalpark in Sachsen. Er umfasst zwei
raumlich getrennte, charakteristische Ausschnitte des sachsischen Elbsand-
steingebirges und ist in drei Schutzzonen gegliedert: die Naturzone A, die
Naturzone B und die Pflegezone. Zur Regelung der Erholung ist unabhangig
davon eine Kernzone ausgewiesen. Gemeinsam mit dem angrenzenden Land-
schaftsschutzgebiet Sachsische Schweiz bildet der Nationalpark die National-
parkregion Sachsische Schweiz. Auf der tschechischen Seite grenzt seit dem
1.Januar 2000 der Nationalpark Bohmische Schweiz an, so dass der Schutz
der Natur auch grenzibergreifend gewahrleistet ist.

Biospharenreservate sind Modellregionen, in denen das Zusammenleben
von Mensch und Natur beispielhaft entwickelt wird. Biospharenreservate sol-
len durch menschliche Bewirtschaftung und Besiedlung entstandene Kultur-
landschaften schitzen. Die Intensitat, Art und Zielstellung der Bewirtschaftung
andert sich in den verschiedenen Zonen des Schutzgebiets. Notwendig sind
wirtschaftlich tragfahige und gleichzeitig 6kologisch nachhaltige Wirtschafts-
formen. Das Biospharenreservat Oberlausitzer Heide- und Teichlandschaft ist
das bisher einzige Schutzgebiet dieser Kategorie in Sachsen. Es ist in vier
Schutzzonen gegliedert: die Kernzone (I), die Pflegezone (ll), die Entwicklungs-
zone/Harmonische Kulturlandschaft (Ill) und die Entwicklungszone/Regene-
rierungszone (IV). Wahrend die Schutzzonen | und Il gleichzeitig den Status
eines Naturschutzgebiets haben, dienen die Entwicklungszonen der Gestal-
tung einer traditionellen Siedlungs- und Landschaftsstruktur bzw. der Rege-
neration stark geschadigter Gebiete, z.B. in Bergbaufolgelandschaften.
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Naturparke sind Regionen, die vor allem dem Erhalt der Kulturlandschaft und
der Erholung des Menschen dienen. Beim Naturpark steht also die touris-
tische Eignung des Gebietes im Einklang mit naturschutzfachlichen Forde-
rungen deutlich im Vordergrund. Auch Naturparke kdnnen zoniert sein.

In Sachsen existieren die beiden Naturparke Erzgebirge/Vogtland und
DUbener Heide. Sie sind jeweils in die Schutzzonen | und Il sowie eine Ent-
wicklungszone gegliedert.

G Kannten Sie den Unterschied zwischen Nationalparken, Naturparken und
Biospharenreservaten? In einer reprasentativen Umfrage des Emnid-Instituts
Um“‘f:;:";afu“r';‘c'::"'z"::f;e;:::t::’ im Februar 2005 haben lediglich 6 % der Befragten angegeben, dass sie die
sicherheiltj.:e::;:rannd;th:::ezr;;; Unterschiede zwischen diesen Schutzgebietskategorien genau kennen.
47 % kennen sie eigentlich nicht bzw. Uberhaupt nicht. Aber 88 % halten
Nationalparke, Naturparke und Biospharenreservate in Deutschland flr sehr
wichtig bzw. wichtig.

B Das Touristik-Magazin des Bundesumweltministeriums , Naturlandschaften in
Deutschland” ist auch unter www.bmu.de zu finden.

Freiwillige in Parks - Volunteers in Parks

Etwas Sinnvolles tun, neue Menschen kennen lernen, Spaf haben, Wissen
und Fahigkeiten erweitern. In vielen Nationalparken, Naturparken und
Biospharenreservaten bundesweit sind ,, Freiwillige in Parks"” im Einsatz —

in Teamarbeit mit hauptamtlichen Schutzgebietsbetreuern und dem gemein-
samen Ziel, wertvolle Okosysteme, Pflanzen und Tiere zu erhalten. Im Frei-
willigenprogramm der Grof3schutzgebiete sind ehrenamtliche Mitarbeiter un-
abhangig von Alter und Qualifikation und je nach ihrem individuellen Zeitbud-
get herzlich willkommen - eine gute Gelegenheit fir Naturfreunde, unsere
Grofdschutzgebiete aktiv zu erleben. Weitere Informationen finden Sie im
Internet unter www.freiwillige-in-parks.de.

2.2 Was sind regionale Produkte?

Eine allgemein gliltige Definition fur regionale Produkte gibt es noch nicht. Im

Rahmen der Marketingkampagne ,,SachsenlLand erleben” soll folgende

Systematisierung als Definition fur den Begriff Regionale Produkte gelten:

fayo/—ge/‘e/aé (Nahrungs- und Genussmittel)

— Urprodukte (z.B. Ei, Milch) und veredelte Produkte (z.B. Eierlikdr, Kase)

— Erlebniscenter rund um regionale Produkte mit Glaserner Produktion und
Werksverkauf (z.B. Nudelcenter Riesa, Wernesgriner Brauerei)

/Va/(—ﬁoof—ge/‘e/&é (Gebrauchsartikel, Kunstgegenstande)

— Regionales Handwerk (mit Erlebniskomponente)

— Erzeugnisse des Souvenirbereichs, fir Gaste zum Mitnehmen

Zusatzlich gibt es selbstverstandlich weitere Produkte und Produktgruppen, die

einen Beitrag zur Regionalentwicklung und Regionalwirtschaft leisten wie Mdbel-

bau, die Herstellung von Dinge- und Futtermitteln oder regionale Dienst-

leistungen. Alle diese Komponenten sind wichtig, sollen aber im Rahmen der

Marketingkampagne nicht weiter betrachtet werden.

6 Von der Idee zum Markt - 2 Die Bedeutung



Welche Regionalen Produkte kennen Sie aus lhrem Arbeits- ‘//
oder personlichen Umfeld?

Food-Bererch

Non-Food-Bereich

Fotografien Eberhard Sprigade/
MGO, Ralf Reimann

2.3 Naturerlebnisse im Tourismustrend -

Chance fiir Landtourismus und GroRBschutzgebiete
Naturerlebnisse liegen im Trend, denn bei der Tourismusentwicklung
sind folgende Tendenzen zu beobachten:

— steigendes Natur- und Umweltbewusstsein

— Trend zum Bildungstourismus

— BedUrfnis nach authentischem Naturgenuss

— Wellness-Urlaub in intakter Umwelt

—Trend zu erlebnisreichen Sommersportaktivitaten

— Wintersporttrend flr Familienski, Winteridylle, Winterwandern, etc.

Es wird auch von einer neuen Wertorientierung gesprochen. Klassische Erleb-
niswelten mit vielen Attraktionen auf kleinstem Raum (Freizeitparks, kinstliche
Erlebniswelten wie Tropical Island) sind in den letzten Jahren wie Pilze aus dem
Boden geschossen und erschopfen sich langsam. Da ein Trend auch immer einen
Gegentrend erzeugt, spielen auch ,, Ruhe-Welten” und eventfreie Zonen als be-
wusster Kontrast zu den Erlebniswelten eine grolR3e Rolle. Eine deutliche Chance
fir Angebote zum Natur erleben.

Die an Naturerlebnissen interessierten Gaste
- sind eher alter als jinger
—sind vor allem Familien und altere Paare

Quelle: DTV, Leitfaden Natur-
Erlebnis-Angebote, S. 9,

— sind neben der Natur auch an Kultur und Bildung interessiert August 2005

—wollen etwas fir lhre Gesundheit tun

— suchen ein gesundes Klima

— mochten Zeit flreinander haben

— besuchen gern Naturattraktionen wie Natur- und Nationalparke

— wandern und radeln gerne

— sind offen flr leichte sportliche Aktivitaten

— unternehmen gern Ausfliige

— verbringen ihren Urlaub bevorzugt in Deutschland

— haben besonderes Interesse an Natur- und Gesundheitsurlaub, Urlaub
auf dem Bauernhof

Natur- Erlebnis - Angebote

Ertwicklung wnd Varmarktang

LEITFADEN
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Die Natur ist Hauptmotiv bzw. wichtigster Zusatznutzen fir Urlaubsziele in
Deutschland und Mitteleuropa. Insbesondere Nationalparke sind ein
Besuchermagnet. Die deutschen Nationalparke haben jahrlich 20 Mio.
Besucher. In den USA sind es sogar 270 Mio. Besucher.

Angesichts dieser Entwicklungen kann man von einem grof3en Potenzial
Naturinteressierter ausgehen. Da sich die Natur zweifelsohne besonders gut
auf dem Lande und in GroRschutzgebieten erleben lasst, besteht also die
berechtigte Hoffnung auf zuklnftig mehr Gaste im sachsischen Landtouris-
mus und in sachsischen GroRschutzgebieten.

Der Deutsche Tourismusverband e.V. (DTV) hat im August 2005 einen Leit-
faden zum Naturtourismus herausgegeben, der wichtige und aktuelle Infor-
mationen zur Entwicklung und Vermarktung von Naturerlebnisangeboten
vermittelt. Dieser Leitfaden ist auch als interaktive Online-Version unter
www.naturerlebnisangebote.de zu finden.

2.4 Warum auf regionale Produkte setzen?

Grinde flr die vermehrte Orientierung auf regionale Produkte sind unter anderem
veranderte Konsumgewohnheiten und eine neue Qualitatsorientierung der Ein-
heimischen und Gaste. Auch den Landwirten wird in immer starkerem Mal3e be-
wusst, dass die Konzentration auf die (Direkt)-Vermarktung ihrer Produkte eine
der wenigen Erfolg versprechenden Zukunftsperspektive flr die Landwirtschaft
darstellt.

Vertrauen der Verbraucher zuriickgewinnen

Einen starken Motivationsschub flr den Kauf bei direkt vermarktenden Betrieben
haben sicherlich die immer wiederkehrenden Lebensmittelskandale hervorge-
rufen, die bei den Verbrauchern den Wunsch nach klarer Herkunft und nachvoll-
ziehbarer Qualitat von Produkten, insbesondere im Fleischbereich, ausgeldst
haben. Diese Verbraucherverunsicherung hat im Bereich der Erndhrungswirt-
schaft und des Handels zu einer Reihe von vertrauensbildenden Mal3nahmen
geflihrt. Dieses Vertrauen gegenUber den Verbrauchern kann allerdings nur dauer-
haft zurickgewonnen werden, wenn an der Schnittstelle von Landwirtschaft,
Verarbeitung, Vermarktung und Verbraucherverhalten angesetzt wird. Wenn die
Nachfrage nach naturnah erzeugten Lebensmitteln aus unseren heimischen
Regionen steigen soll, missen die Vorteile flr den Verbraucher (vgl. Kapitel 2.5.1
und 2.5.3) deutlicher gemacht werden. Den Verbrauchern muss bewusst werden,
dass sie durch gezielte Produktnachfrage z. B. zum Erhalt der Kulturlandschaften
beitragen konnen. Ohne verstarktes Engagement in diese Richtung wird es kaum
moglich sein, den gegenwartigen Anteil von heimischen Produkten am Privat-
konsum mit nur etwa 3 % deutlich anzuheben.

Von der Idee zum Markt - 2 Die Bedeutung



Herkunft ist wichtiges Verbrauchermotiv

Nach einer Untersuchung hat zwischen 1993 und 1996 die ,Herkunft” beim
Lebensmittelkauf den grofdten Bedeutungszuwachs von allen untersuchten
Entscheidungsgrofien erlangt. Immerhin 47 % der befragten Personen gaben
1996 an, auf die Herkunftsinformation grof3en Wert zu legen. Bei einer zur
Ermittlung aktueller Daten durchgefiihrten Untersuchung im Auftrag des
Bayerischen Staatsministeriums fur Ernahrung, Landwirtschaft und Forsten
haben 87 % der befragten Personen bekundet, dass sie beim Einkauf von
Lebensmitteln sehr auf die Herkunft dieser Produkte achten. Das Ministerium
far Umwelt, Raumordnung und Landwirtschaft des Landes Nordrhein-\West-
falen hatte bereits im Jahre 1991 im Rahmen einer Verbraucherbefragung
ermittelt, dass 40 % am liebsten Lebensmittel aus der eigenen Landschafts-
region kaufen wirden. Dies macht aber auch deutlich, dass die Absatzwege
fir regionale Qualitatsprodukte nicht ausschlieRlich in der Direktvermarktung
liegen mussen, sondern dass hier durchaus auch neue Allianzen Erfolg fir
die beteiligten Partner und damit natdrlich auch die Kulturlandschaften ver-

sprechen.

Vermarktungsvorteil regionaler Produkte durch GroRBschutzgebiete

Eine zwingende Voraussetzung flr den Erfolg
von Regionalvermarktungs-Projekten ist das
positive Image der jeweiligen Region. Nur wenn
diese Region von den Verbrauchern als ein po-
sitives Umfeld flr den Bereich der Nahrungs-
mittelproduktion wahrgenommen wird und
nicht durch negative Umwelteinfliisse in die
Schlagzeilen geraten ist, kdnnen sich entspre-
chende Vermarktungserfolge einstellen. Vor
diesem Hintergrund kann sozusagen das
.Staatliche GUtesiegel” bestimmter Land-
schaften als Biospharenreservat, Nationalpark-
Region oder Naturpark in einem ganzlich neuen
Licht erscheinen. Diesen Vermarktungsvorteil
machen sich schlieRlich auch bereits etliche
der in solchen Schutzkategorien liegenden
Regionalinitiativen zunutze. Ebenso wichtig
wie das Image der Region ist der jeweilige Ver-
arbeitungs-grad der Produkte. Dies hat vor allem
dann eine grof3e Bedeutung, wenn es sich um
relativ gering verarbeitete Frischprodukte, wie
zum Beispiel Obst, bestimmte Gemisesorten
oder Fleisch handelt. Je mehr der Verarbei-
tungsgrad zunimmt, je mehr gewinnen auch
Verarbeitungsformen oder die Verpackung an
Bedeutung. Trotzdem ist auch die regionale
Herkunft bei veredelten Produkten noch von
Uberragender Bedeutung, vor allem dann,
wenn damit auch der besondere Vorzug regio-
naler Spezialitdten vermittelt werden kann.

Von der Idee zum Markt - 2 Die Bedeutung
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Untersuchung im Auftrag der CMA
(Centrale Marketing-Gesellschaft
der Deutschen Agrarwirtschaft)

2B

In der Lebensmittelindustrie wer-
den Synergien zwischen Lebens-
mittelprodukt und Herkunftsregion
bereits genutzt, indem Produkte
direkt mit der Herkunftsregion in
Verbindung gebracht werden. 1999
wurde z.B. die Switzerland Cheese
Marketing AG gegriindet, die ein
langfristiges Kommunikationskon-
zept fiir alle Schweizer Kasesorten
entwickelt hat. Die verschiedenen
Kasesorten werden unter der Dach-
markenkampagne ,,Mehr Schweiz
im Geschmack” vermarktet. Dabei
lassen sich Werte wie Naturpara-
dies, Schweizer Qualitat, Authenti-
zitat und Tradition, die mit der
Schweiz verbunden werden, auf
die Késeprodukte iibertragen.



Bei der Werbekampagne der
Lowenbrau AG wird das Bier mit
der bayrischen Landschaft, Kultur
und Lebensart in Verbindung ge-
setzt und iiber Assoziationen mit
der Herkunftsregion Bayern
verkauft.

Auf diese Weise lassen sich Produkte optimal verkaufen. Allerdings kénnen nicht
nur Produkte das Image ihrer Herkunftsregion nutzen, sondern kénnen und soll-
ten auch Regionen und touristische Destinationen das Image ihrer regionalen
Produkte nutzen.

G Die ,Goldene Bieridee 2005“ ist in Regensburg ausgezeichnet worden. Zu
den Preistragern gehoért neben der Brauerei Aying Franz Inselkammer KG

Quelle: Allgemeine Hotel- und . L :
Gaststattenzeitung (AHGZ) sowie der Vereinigung der Stadt- und Landesbrauereien Regensburg auch
vom 19. November 2005, S. 27 der Tourismusverband des Landkreises Kehlheim, der flir die Einbindung von

17 regionalen Brauereien in touristische Angebote geehrt wurde. Der Jury
ging es dabei nicht nur darum, das blofRe Vorhandensein bayerischer Brau-
kultur zu wardigen, vielmehr sollten Personen und Initiativen geehrt werden,
die den Genuss der bayerischen Bierspezialitaten , erlebbar” machen.

Umweltentlastung durch regionale Produkte

Die Nutzung regionaler Produkte dient nicht nur der o.g. Aufwertung bestehender
touristischer Angebote oder der regionalen Wertschopfung, sondern tragt auch
entschieden zur Verkehrsvermeidung durch klrzere Lieferwege und damit zur
Schonung der Umwelt bei.

Die Umweltallianz Sachsen Land- und Forstwirtschaft nimmt daher u.a. solche
Landwirtschaftsbetriebe, die aufgrund ihrer Initiative die Direktvermarktung
pflanzlicher und tierischer Produkte der Region betreiben als Teilnehmer auf.
Auch Landwirtschaftsbetriebe, die beispielsweise ein Qualitatsprogramm mit
integrierten Umweltleistungen (Sachsens Ahrenwort, Erdapfel — Qualitats-
kartoffeln aus Sachsen o.a.) eingeflhrt haben, kénnen einen Antrag auf Teil-
nahme an der Umweltallianz Land- und Forstwirtschaft stellen.

10 Von der Idee zum Markt - 2 Die Bedeutung



Die Umweltallianz ,,Land- und Forstwirtschaft” wurde 1999 als eine
freiwillige Vereinbarung zwischen dem Sachsischen Staatsministerium flr
Umwelt und Landwirtschaft und 14 Verbanden der sachsischen Land-, Forst-
und Fischereiwirtschaft unterzeichnet.

Sie steht fur einen Schritt auf dem \Wege eines partnerschaftlichen Dialoges
fUr eine weitere Entlastung der Umwelt aus Verantwortung fir zuklnftige
Generationen und ist ein kontinuierlicher Prozess, den es durch kreative
Ideen der Vertragspartner zu entwickeln gilt. Am 15.12.2005 wurde im
Schloss Schleinitz in der Lommatzscher Pflege (Kreis Meif3en) die Fort-
schreibung der Umweltallianz fUr weitere flnf Jahre unterzeichnet.

Die Teilnehmer diurfen mittels des Logos offentlich auf ihr Umweltengage-
ment hinweisen und werben.

25 Schutz durch touristische Nutzung

Anfang der 80er Jahre in Deutschland begonnen, hat sich seit 1992 der Vertrags-
naturschutz zur Umsetzung der Idee ,, Naturschutz durch Nutzung” in Sachsen
etabliert. Land- und Forstwirte erhalten dabei fir eine besondere Art der Nutzung
mit speziellen dkologischen Wirkungen eine staatliche Pramie. Seit Mitte der
neunziger Jahre hat neben dem Vertragsnaturschutz die Regionalvermarktung an
Bedeutung gewonnen, die einen Beitrag zur Senkung von Umweltbelastungen
leisten soll. Naturnah erzeugte Lebensmittel machen den Weg eines Produktes
fir den Verbraucher transparent. Regionalinitiativen helfen die ortsansassige
Landwirtschaft und das Handwerk zu starken. Ziel dieser regionalen Wirtschafts-
kreislaufe ist nicht die Abschottung, sondern die Erganzung der globalisierten
Wirtschaft.

Nachfolgend werden zwei Seiten beleuchtet, inwieweit touristische Nutzung zum

Schutz der Natur und Landschaft beitragen kann. Einerseits geht es um den
Landtourismus in Grol3schutzgebieten und andererseits um regionale Produkte in
Form touristischer Angebote.

Von der Idee zum Markt - 2 Die Bedeutung
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Weitere Informationen:
Séachsisches Staatsministerium fiir
Umwelt und Landwirtschaft
Geschéftsstelle Umweltallianz
Ansprechpartnerin Rena KrauB
ArchivstraBBe 1

01097 Dresden

Telefon 0351/564-2059
umweltallianz@smul.sachsen.de
www.smul.sachsen.de

UMWELT
ALLIANZ
SACHSEN

Land- & Forstwirtschaft

Kinderfiihrung im Biospharen-
reservat Oberlausitzer Heide-
und Teichlandschaft,
Fotografie Peter Heyne
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2.5.1 (Land)Tourismus in Grof3schutzgebieten

Dass der Tourismus die Grof3schutzgebiete braucht, ist allen Tourismusakteuren
klar und wird auch durch die o0.g. Zahlen und Fakten (vgl. Kapitel 2.3) unter-
strichen. Wie ist es aber aus Sicht der GroRschutzgebiete. Brauchen Groféschutz-
gebiete den Tourismus? Folgende Uberlegungen dazu:

— Okosystemare Zusammenhange Der Tourismus kann helfen,
sind schwer vermittelbar! die Zusammenhange transparenter
zu machen (durch Fihrungen,
Wanderungen, etc.)

— Zukunftsfahige Gesellschaften Durch touristische Angebote
bendtigen erlebbare Natur zum kann auch die Natur , erlebbarer”
Verstandniszugang gemacht werden

— Hohe Nachfrage nach Natur und Angebote im Bildungstourismus
Naturinszenierungen fur Bildungs- kénnen einen erheblichen Beitrag
auftrag nutzen zur Starkung des allgemeinen

Umweltbewusstseins leisten

— Tourismus als Teil eines Finanzierungs- Einnahmen aus z.B. Eintritten

konzeptes der GroRRschutzgebiete (sind in Sachsen die Ausnahme)

und/oder Merchandising-Artikeln
konnen wichtige Finanzierungs-
quellen flr die Arbeit in Grof3-
schutzgebieten sein

Also brauchen auch die GroRschutzgebiete in gewisser Weise den Tourismus. Fir
das harmonische Miteinander ist der o.g. Begriff ,, Schutz durch Nutzung” gepragt
worden. Voraussetzung fir den Schutz ist allerdings, dass man Kenntnis hat von
dem, was man schutzen will oder muss.

Quelle: Hanspeter Mayr bei seinem ,,,,, A4/ @er @/;(& /a/(c{?aéaff (U(d /Z/‘e/( /@fﬂ/{d@/‘@/{ /f/@/‘&‘ f/&ét/} &/{/{é

Vi .GroBsch biete i 3 .
Freistoa:rtasgachrsl:enicil:t;::n:::ledlz gd/{/{ §re dd{@lé faé azfze/(, . , ,
Inormationsveranstalungen in den /e gere ese /a/(a{%éaft sohdtzt, afze/at/e/vt auch Mabnatmen zu ihrem Sohat,

GroBschutzgebieten und Ferien-
regionen Sachsens, Oktober 2005

a Durch touristische Nutzung kann/konnen
— die Attraktivitat der Landschaft zuganglich gemacht werden,
— die Ziele der Grofsschutzgebiete und Notwendigkeit des Naturschutzes
vermittelt werden,
— finanzielle Mittel flr Verbesserung und Erweiterung des
(Bildungs-)Angebots beigesteuert werden.
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2.5.2 Wirtschaftsfaktor Tourismus in Grof3schutzgebieten

Tourismus in Grofdschutzgebieten kann nicht nur helfen, finanzielle Mittel zu
erwirtschaften, sondern zahlt zunehmend zu den wichtigsten Wirtschaftsfaktoren
in den entsprechenden Regionen. Folgende Zahlen und Beispiele sollen dies
bezeugen:

Umsatz durch Nationalpark-Tourismus a
Weltweit gibt es Uber 2000 Gebiete, die den Namen Nationalpark tragen,

Quellen: Bundesministerium fiir

davon gut 300 in Europa. Die Bedeutung der Nationalparke fir den Tourismus == *F 50 Arbolt (BMWA)

ist enorm, denn weltweit werden jahrlich 12 Mrd. € durch Nationalpark- Nationalparks und Tourismus in
3 Osterreich, 2001; Deutscher

Tourismus umgesetzt, z.B. Tourismusverband (DTV),

—in den USA 4 I\/Ird £ Jahr'ICh Touristische Angebotsgruppe

Deutsche Nationalparke, 2001

—in Osterreich 0,81 Mrd. € jahrlich
—in Deutschland 0,3 Mrd. € jahrlich

Besucherzahlen in Nationalparken

Land Einwohner Besucher in NP Verhaltnis

USA 265 Mio. 287 Mio. 108,0 %

Deutschland 82 Mio. 20 Mio. 25,0 %

Osterreich 8 Mio. 450.000 (im Sommer) 5,6 % (im Sommer)
Nationalpark-Besucher in Deutschland 2005 Quelle: telefonische Recherche,

Nationalpark (NP) ~ Geschatzte Besucherzahlen Bundesland FUTOUR. April 2006

Harz (2 NP) 4.5 Mio. Sachsen-Anhalt,
Niedersachsen
Wattenmeer (3 NP) 3,6 Mio. Niedersachsen,

Hansestadt Hamburg,
Schleswig-Holstein

Boddenland 2,5 Mio. Mecklenburg-Vorpommern
Sachsische Schweiz 2,2 Mio. Sachsen

Bayerischer Wald 2,0 Mio. Bayern

Jasmund 2,0 Mio. Mecklenburg-Vorpommern
Berchtesgaden 1,1 Mio. Bayern

Eifel 1,0 Mio. Nordrhein-Westfalen
Kellerwald-Edersee 1,0 Mio. Hessen

M{ritz 600.000 Mecklenburg-Vorpommern
Hainich 255.000 Thiringen

Unteres Odertal 150.000 Brandenburg

Bei 0.g. Zahlen handelt es sich um Schatzungen und Hochrechnungen, da die
Gebiete schwer bzw. gar nicht abzugrenzen sind. Bei der Bewertung der Zahlen
sollten darUber hinaus Faktoren wie Grofse des Nationalparks, Einzugsgebiet,
Alter des Nationalparks etc. beachtet werden.

Von der Idee zum Markt - 2 Die Bedeutung
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Quelle: Bundesministerium fiir
Wirtschaft und Arbeit (BMWA),
Nationalparks und Tourismus in

Osterreich, 2001

\

Nationalparks

Quelle: Bundesamt fiir Naturschutz
(bfn), Okonomische Effekte von
GroBschutzgebieten,

Bonn-Bad Godesherg 2005

Quelle: Bundesamt fiir Naturschutz
(bfn), Okonomische Effekte von
GroBschutzgebieten,

Bonn-Bad Godesherg 2005

NATURPARK
HOHER FLAMING
des Landes Br
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Wirtschaftsfaktor Tourismus
in GroBschutzgebieten

/Vab%m{iarf - Toardsmas i Osterrerch

— In Osterreich gibt es gegenwartig sechs Nationalparke, es liegen
64 Gemeinden in der Nationalparkregion.

— Die touristische Nutzung in den 64 Gemeinden ist mit 64.800 Betten und
6,4 Mio. Ubernachtungen sehr groR und durchschnittlich doppelt so hoch
wie im Durchschnitt der Gber 1.500 Tourismusgemeinden Osterreichs.

— Die Nachtigungsintensitat in den Nationalpark-Gemeinden ist fast drei mal
so hoch wie der gesamtosterreichische Durchschnitt aller Gemeinden.

— Es werden bis zu 291 Ubernachtungen/Einwohner in Nationalpark-
Regionen erzielt.

— Der Ubernachtungsumsatz in den Nationalparkregionen liegt bei
ca. 0,81 Mrd. € jahrlich.

—Von den ca. 450.000 Nationalpark-Besuchern im Sommer 2001 waren
zwischen 40.000 und 60.000 Nationalpark-Urlauber anwesend, die ohne
den Nationalpark nicht in die Region gekommen waren (, engster Kreis”)
und zwischen 200.000 und 300.000 Ubernachtungen generierten.

Die Primarumsatze dieses ,engsten Kreises” beliefen sich 2001 auf
ca. 18 bis 24 Mio. €.

Miritz-Na &‘/wmﬁa/%

— Der Muritz-Nationalpark verteilt sich auf die beiden Landkreise Muritz und
Mecklenburg-Strelitz in Mecklenburg-Vorpommern.

—390.000 Besucher pro Jahr (davon 167.000 Nationalpark-Touristen i.e.S.
und 223.000 Nicht-Nationalpark-Touristen)

— durchschnittliche Tagesausgaben pro Kopf: 34,30 €

— Bruttoumsatz ca. 13,4 Mio € nur durch Besucher der Nationalpark-Region

— durch die Nationalpark-Touristen ergeben sich 261 Arbeitsplatzaquivalente,
zusammen mit den Nicht-Nationalpark-Touristen (367) sogar rund
630 Arbeitsplatzaquivalente

— flr 56 % der MUritz-Nationalparkbesucher spielt die Existenz des National-
parks grofRe bzw. sehr grofse Rolle bei der Reiseentscheidung

— 78 % kennen den Schutzstatus des Miritz Nationalparks

/%w‘a/‘/a/% Hoker F%z"m)gz

— Der Naturpark Hoher Flaming befindet sich im duRersten Stdwesten des
Landes Brandenburg an der Grenze zu Sachsen-Anhalt zwischen den
Stadten Berlin, Magdeburg und Leipzig.

— wird insbesondere von Tagesbesuchern aus Berlin angesteuert

— rund 300.000 Besucher pro Jahr

— durchschnittliche Tagesausgaben pro Kopf: 20,60 €

— Bruttoumsatz von 6,2 Mio. € durch Besucher der Naturpark-Region

— durch die Naturpark-Touristen ergeben sich 211 Arbeitsplatzaquivalente

Von der Idee zum Markt - 2 Die Bedeutung



Natimatpark Hainich/ Thiringen I

— Der Hainich liegt in Thiringen, am Rand des Thiringer Hsinich
Beckens zwischen der Kurstadt Bad Langensalza im
Osten, Mihlhausen im Nordosten und Eisenach im
Sudwesten.

— Der Hainich ist mit rund 16.000 ha das grofdte zusammenhangende Laub- Quelle: Nationalpark-Nachrichten
waldgebiet Deutschlands. Davon sind 7.600 ha als Nationalpark ausge- 1z 200
wiesen.

— Seit der Grindung 1998 haben 80.000 Menschen das Nationalpark-Info-
zentrum besucht.

— Die Anzahl der Gaste im Nationalpark-Infozentrum ist in den letzen vier
Jahren um 25 % gestiegen.

— Die angrenzenden Landkreise berichten Uber eine steigende Zahl an Hotel-
betrieben.

—In Anliegergemeinden stieg die Anzahl der Hotelbetriebe um 20 %.

— Die durchschnittliche Bettenauslastung im Unstrut-Hainich-Kreis und im
Wartburgkreis liegt zwischen 6 und 17 % Uber dem Thuringer Durchschnitt.

— Durch den Baumkronenpfad konnte ein Besucherzuwachs zwischen 2004
und 2005 von 80 % verzeichnet werden (Ermittlung durch Nationalpark mit
Hilfe von Stichprobenzahlungen an Parkplatzen, Baumkronenpfad, Info-
zentren, Exkursionen)

Die komplette Untersuchung des Bundesamtes flr Naturschutz (bfn) B
, Okonomische Effekte von GroRschutzgebieten” sowie die Studie des
Bundesministeriums ftr Wirtschaft und Arbeit (BMWA) ,, Nationalparks und

Tourismus in Osterreich 2001” sind auch als pdf-Datein unter www.bfn.de

bzw. unter www.bmwa.gv.at zu finden.

2.5.3 Touristische Vermarktung von GroRschutzgebieten

Grofdschutzgebiete missen sich zuklnftig immer mehr als touristische Destina-
tion verstehen und auf dem Tourismusmarkt behaupten.
Dazu gehdren u.a. folgende Angebote und Aufgaben:
— Tourismus-Angebote
— Schutzgebiets-Produkte
-Blcher/Postkarten/Kalender etc.
-Krauter, Tee, Gewdlrze
-Fleisch, Wurst, etc.
— Marketing-Kampagne fur Schutzgebiets-Produkte
— Kooperationen
-Nationalparkgemeinden
-Nationalparkhotels
-Biospharenwirte

Von der Idee zum Markt - 2 Die Bedeutung 15
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Quelle: Deutscher Tourismus-
verband (DTV), Deutsche
Nationalparke, 2001

&

Weitere Informationen:
Europarc Deutschland

Telefon 030/2887882-0
www.europarc-deutschland.de

16
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Unter dieser Voraussicht hat der Deutsche Tourismusverband 2001 Unter-

suchungen fur eine Touristische Angebotsgruppe ,, Deutsche Nationalparke”

in Auftrag gegeben, mit folgendem Gesamtergebnis:

— Das Reiseland Deutschland verfligt Uber ein Kapital, welches bislang inter-
national Uberhaupt nicht und national nur sehr eingeschrankt von den Reise-
veranstaltern wahrgenommen wird.

— Touristische Leistungstrager in den Nationalpark-Regionen sind sich dage-
gen Uber den Wert dieses Kapitals — zumindest gilt dies fir einige — sehr
wohl bewusst, wenngleich sie die damit verbundenen Vorzlige zu selten
herausstellen und die gebotenen Synergieeffekte nicht immer effizient
nutzen.

— Neben vielen auch international bekannten Reisezielen wie dem Konigsee,
dem Konigstuhl auf Rlgen, der romantischen Sachsischen Schweiz oder
dem faszinierenden Wattenmeer soll den Gasten auch bewusst gemacht
werden, dass es sich hier um jene deutschen Landschaften handelt, die
unser Land in das weltweite Netz des Naturerbes der Menschheit einbringt
und dass es sich dem gemaly um Naturpotenziale handelt, die durchaus
gleichwertig neben Grand Canyon, Yosemite, Yellowstone, Kriger,
Serengeti oder dem Donau-Delta stehen durfen.

— Das touristische Interesse auf die Nationalparke zu lenken, ist eines der
Ziele, um auch in den umliegenden Regionen Wertschopfungsgewinne zu
erzielen.

— In gleicher Weise sollen aber auch die Nationalparke und ihr Potenzial
starker als in der Vergangenheit genutzt werden, um im eigenen Land
einen konstruktiven Beitrag zur Erhohung der Akzeptanz zu leisten. Natio-
nalparke sind reale Lernorte der Nachhaltigkeit und daher so unverzichtbar
wie zu keiner Zeit. Aber nur attraktive Lernorte werden auch genutzt und
nur ihr Bekanntheitsgrad sichert eine ausreichende Frequentierung.

— Eine eigenstandige Marketing-Kampagne fir die Grof3schutzgebiete in
Deutschland ist notwendig und wird gegenwartig von der Foderation
EUROPRC erarbeitet.

ZukUnftig sollen Nationalparke, Naturparke und Biosphéarenreservate unter
der Dachmarke ,, Nationale Naturlandschaften” vermarktet werden. Daflr
wurde ein einheitliches Erscheinungsbild geschaffen. Dieses Erscheinungs-
bild besteht vor allem aus den drei Elementen Bild, Weg und Punkt. Es zeigt
Fotomotive aus den Nationalen Naturlandschaften, in die jeweils ein Weg ein-
gezeichnet ist. Er soll den Betrachter einladen, einen bestimmten Punkt in
der Natur aufzusuchen. Das Logo der Nationalen
Naturlandschaften besteht deshalb aus einem
dreifarbigen Punkt mit dem Schriftzug , Nationale Naturlandschaften o
Naturlandschaften”. Die verschiedenen Grof3-
schutzgebiete verwenden als Logo ihren eigenen
Namen und einen eigenen dreifarbigen Punkt.

Nationale

Jahr der Naturparke
2006

Nationale
Naturlandschaften
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Angebote aus dem Nationalpark Sachsische Schweiz E

Weitere Informationen:
Staatshetrieb Sachsenforst —
Nationalparkamt
Séachsische Schweiz

An der Elbe 4

01814 Bad Schandau

Telefon 035022/900-6 00
Telefax 035022/900-6 66
poststelle.shs-nationalparkamt@
smul.sachsen.de
www.nationalpark
schweiz.de

Mt allon Sinen durch den /Vat/wm{@a/‘f

Anmutige Naturlandschaften, kellertiefe und enge Schluchten, fesselnde
weite Felsriffe, auslaufende Griinde laden ein zu ganz besonderen Natur-
erfahrungen. Lassen Sie sich entfihren und scharfen Sie Ihre Sinne ...

¥

Termin Di 12.9.2006, 10.30 Uhr
Treffpunkt Haus des Gastes in Hinterhermsdorf
Zeitdauer ca. 4-5 Stunden

Konzept/Durchfihrung  Margitta Jendrzejewski

Lun &«g auf den /”/n‘zy@@fe/)(

Die Natur begibt sich zur Ruhe, die Zeit der Dunkelheit beginnt. Welk fallen
Blatter zu Boden, Zugvogel brechen in sonnigere Gefilde auf. Kirzer wer-
dende Tage kinden von Verganglichkeit. In all der Wehmut platschert hell
ein Bachlein. Folgen Sie unverzagt seinem Lauf bergan zum hochsten Gipfel
der Sachsischen Schweiz! Zum Lohn lhrer Mihe 6ffnet sich ein grof3artiges
Panorama. Doch seien Sie auf der Hut, wenn die zwolfte Stunde schlagt!

Termin Di 31.10.2006, 10 Uhr
Treffpunkt Schona, S-Bahnhaltepunkt
Zeitdauer ca. b Stunden, etwas Kondition erforderlich

Konzept/Durchfihrung  Knut Konig

0/@ #/M/(&S’Md/{d&/‘a/(/ mit d//&/( tg}(/(@/( Fotografien Archiv des Tourismus-
Die etwas andere Art, die Adventszeit zu genieRen. Auch bei Schnee und verbandes Sachsische Schweiz
Frost geht es hinaus in den Nationalpark, der gerade zu dieser Zeit besonders

reizvoll ist. Uber die Plateaus im hinteren Teil des Elbsandsteingebirges geht

es bis zum Fl6Rersteig und von dort nach Bad Schandau. NatUrlich birgt

dieser Weg nicht nur Wissenswertes aus der Geschichte und Besiedlung des

Gebietes, sondern halt viele Maglichkeiten bereit, urspringliche Natur im

Nationalpark bei Spielen und Aktivitaten sehr intensiv mit vielen Sinnen ken-

nen zulernen. Familien sind sehr willkommen. Je nach Schneelage kann sich

kurzfristig die Route andern. Anmeldung ist daher in jedem Fall erforderlich.

Termine S0 3./10./17.12.2006, jeweils 9 Uhr
Treffounkt Schmilka, Fahre (rechtselbisch)
Zeitdauer ca. 6 Stunden, anspruchsvolle Wanderung,

festes Schuhwerk
Konzept/Durchfihrung  Oliver Mehl
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Biospharenwirte in der Oberlausitzer Heide- und Teichlandschaft
als Kooperationsform in GroBschutzgebieten

zB

Weitere Informationen:
UNESCO-Biosphérenreservat
Oberlausitzer Heide- und
Teichlandschaft
Biospharenreservatsverwaltung
DorfstraBe 29

02694 Guttau OT Wartha
Telefon 035932/365-0
Telefax 035932/365-50
lle.brv.@smul.sachsen.de
www.biosphaerenreservat-
oberlausitz.de

Miinsterteich,
Fotografie R. M. Schreyer

*
w»
‘///é_“

Anspruchsvolle Gaste erwarten ausgezeichnete Gastgeber. Deshalb verleiht
das Biospharenreservat Oberlausitzer Heide- und Teichlandschaft seit 2002
die Auszeichnung , Biospharenwirt”. Damit werden Beherbergungs- und
Gastronomiebetriebe sowie Anbieter von Ferienwohnungen gewdirdigt, die
in besonderem Malf3e zur Forderung regionaler Wirtschaftskreislaufe, zur
Schonung der Umwelt und zur Erhaltung der Kulturlandschaft beitragen. Die
Biospharenwirte bieten regionale Spezialitdten an, sie verwenden Produkte
aus der Region und arbeiten mit Handwerkern und Dienstleistern aus den
Dorfern der Heide- und Teichlandschaft zusammen. Sie gestalten ihre Wirt-
schaftsweise umweltvertraglich, gehen sparsam mit \Wasser und Energie
um, vermeiden Abfall, verzichten auf den Einsatz von Streusalz und Pesti-
ziden und unterstltzen die Biospharenreservatsverwaltung beim Schutz
gefahrdeter Arten, z.B. der Fledermaus. SchlieRlich sind alle Biospharenwirte
auch ohne Auto erreichbar, z.B. mit dem Fahrrad Uber den Spree- oder
Froschradweg. Auf Wunsch werden die Gaste auch am nachstgelegenen
Bahnhof abgeholt.

Insgesamt 13 Biospharenwirte — vom idyllischen Landhotel Uber das
Restaurant mit regionalen Spezialitaten bis zum Naturcampingplatz und der
Ferienwohnung in ungestdrter Natur — konnten bisher ausgezeichnet werden.
Die Biospharenwirte dirfen das Logo des Biosphéarenreservats fur ihre
Werbung nutzen und werden auf den Internetseiten des Biospharenreser-
vates prasentiert.

B Wenn |hr Betrieb im Biospharenreservat Oberlausitzer Heide- und Teich-
landschaft liegt, fordern Sie telefonisch einfach den ausflhrlichen Kriterien-
katalog an. Ob Sie ein Biospharenwirt sind, entscheidet eine Prifungs-
kommission, die bei einer Vor-Ort-Besichtigung die Erflllung der Kriterien
Uberprift. Sollten Sie die notwendige Punktezahl erreichen, werden Sie
Lizenzpartner der Biospharenwirte und erhalten eine Plakette flr Ihr Haus.
Der Lizenzvertrag gestattet lhnen fir zunachst zwei Jahre die Nutzung des
Logos , Biospharenwirt” auf all hren Werbemitteln. Dafir fallen Kosten in
Hohe von 50,— € an, eine gesonderte Prifungsgebihr wird nicht erhoben.
Nach zwei Jahren ist eine Wiederholungsprifung erforderlich.
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Zu dem Kriterium ,Wohlbefinden der Gaste” gehoren z.B. folgende

Bewertungsmalfstabe:

— Freundlichkeit und Dienstleistungsorientierung der Gastgeber und
des Personals

— Service fUr Radfahrer und Wanderer (Trockenmaoglichkeit fir Bekleidung,
Hilfe bei Fahrradreparaturen, abschlieBbare Abstellmoglichkeiten fir
Fahrrader), Gepacktransport

— Zusammenstellung/Organisation von Touren fir Radfahrer, Wanderer nach
den Winschen/Vorstellungen der Gaste

— Service fir Naturfreunde (Fernglas, Bestimmungsbuch zum Ausleihen, etc.)

— Vorsorge fur Regentage, Gesellschaftsspiele, Bibliothek fir die Gaste,
andere Ideen

— Service fur Kinder (Kinderecke im Restaurant, Kinderbetreuung)

— Service fir Vegetarier, Diabetiker und Allergiker

— Altengerechte, behindertengerechte Einrichtung

— Larmfreiheit, ruhige Lage, Nichtraucherhotel, -zimmer

Zu dem Kriterium ,Forderung regionaler Wirtschaftskreislaufe” gehoren
z.B. folgende Bewertungsmalstabe:
- Verwendung von Oko-Produkten

— Verwendung regionaler Produkte "% . E’g
. Brot, Teigwaren = =8
- Milchprodukte = %ﬁ
- Fleisch- und Wurstwaren £ =Y

. . N D
- Eier und Gefllgel (Haltungsform) @ Moy
. = a0 £
- Fisch a e,
- Honig und Konfitliren 3 L B g,
9ana” S y S5
- Obst, Gemuse und Salate 2%
- Bier o =
- Mineralwasser
- Fruchtsafte

— Angebot regionaler und saisonaler Spezialitaten (Speisekarte) mit
nachvollziehbarer Herkunft der Grundprodukte
— Inanspruchnahme von Produkten und Dienstleistungen des ortlichen/
regionalen Bauhandwerks, Handwerks, Kunsthandwerks
- BaumafRnahmen (Mauer, Zimmerer, Dachdecker, Klempner, Maler, etc.)
- Zimmer und Gaststatteneinrichtung
- Wascheausstattung
- Topferwaren
— Inanspruchnahme von regionalen Anbietern von Dienstleistungen, z.B
- Wascherei, Reinigung
- Pflege Aufdenanlagen
- Blumenschmuck
- Dekoration
- Gestaltungs- und Druckauftrage

Brot, Fotografie Archiv des
Biosphérenreservates Oberlausitzer
Heide- und Teichlandschaft
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Weitere Informationen:
Westfalen Culinarium

Telefon 05274/952941
www.westfalen-culinarium.de

2.6 Landschaft schmeckt — Regionale Produkte in Form touristischer
Angebote
Mit regionalen Produkten kann man die Natur und ihre Produkte auf kulinarische
Art und Weise erleben. Zudem lassen sich bestehende touristische Angebote
durch den Einsatz regionaler Produkte aufwerten. So kann z.B. aus einem ein-
fachen Reitangebot durch die zusatzliche Einkehr beim Bauern und einem dorti-
gen regionaltypischen Buffet ein unverwechselbares Angebot fir die Region ent-
stehen. Regionale Produkte erlauben auch die Darstellung der eigenen Leistungs-
fahigkeit. Oft wissen nicht einmal die Einheimischen, was aus ihrer Region
kommt. So verweist eine Auflistung regionaler Produkte nicht nur auf die regio-
nalen Spezialitaten, sondern gibt gleichfalls Einblick in regionale Unternehmen
und einheimisches Gewerbe. Durch den vermehrten Einsatz regionaler Produkte
wird auch ein erheblicher Beitrag zur Starkung und Existenzsicherung dieser
regionalen Unternehmen und des einheimischen Gewerbes geleistet. Ebenso
tragt das Setzen auf regionale Produkte zum Erhalt der Kulturlandschaft bei.
Ohne naturnah weidende Schafe wiirden z.B. Teile des Biospharenreservats
Rhén zunehmend versteppen und ohne Karpfenzucht wirden z.B. die Teiche im
Biospharenreservat Oberlausitzer Heide- und Teichlandschaft verlanden und das
gesamte Landschaftsbild verandern. Nicht zuletzt kann die starkere Orientierung
auf regionale Produkte zur Sicherung bestehender Arbeitsplatze (z.B. durch
Absatzgarantien flr einheimische Betriebe) sowie zur Schaffung neuer Arbeits-
platze (z.B. durch neue touristische Angebote wie Krauterfihrungen) beitragen.

$o sohmeckt //e&b‘fa/e/(

Das Westfalen Culinarium Nieheim wurde im April 2006 er6ffnet. Die einzig-
artige Kombination mehrerer Museen rundum die Themen Kéase, Bier &
Schnaps, Brot und Schinken will Nieheimer Besuchern und ihren Kindern die
Tur zur kulinarischen Schatzkammer Westfalens aufschlieRen.

WESTFALEN

CULIN JM

In Nieheim erdeben & genicBen

! BROT - KASE - SCHINKEN - BIER & SCHNAPS

In Form welches touristischen Angebots kdnnen Regionale Produkte nun konkret
genutzt werden?

2.6.1 Auffrischung klassischer Angebote durch regionale Produkte

Klassische touristische Angebote wie Flihrungen, Feste oder auch Fahrradreisen
kénnen in Verbindung mit regionalen Produkten wie erzgebirgischen Krautern
oder dem Sachsischen Wein gebracht werden. Das Ergebnis sind
Krauterwanderungen oder Weinreisen mit dem Rad entlang der Sachsischen
Weinstral3e.

Von der Idee zum Markt - 2 Die Bedeutung
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Schon die Gotter wussten die Kraft der Krauter zu schatzen und schmiuck-
ten ihr Haar mit Krdnzen aus Lorbeer, Boretschblliten und Rosmarin. Im Erz-
gebirge, auf blihenden Wiesen, gedeihen viele nltzliche Krauter — ein uner-
schopfliches Reservoir fur die Verwendung in Haushalt, Hof und Garten, fir
Gesundheit, Kérper- und Schonheitspflege. Gerade in unserer Zeit besinnen
sich immer mehr Menschen auf diese natlrlichen Krafte. Mit Krautern lassen
sich auch kostliche Gerichte zaubern, die Gaumen und Herz zum Schmelzen
bringen. Doch das erzgebirgische Krauterland ist nicht nur in freier Natur zu
erleben. Liebevoll gestaltete Garten, Ausstellungen, Vortrage, Feste, Flh-
rungen und Verkostungen sind in touristische Angebote eingebunden und
bringen dem Gast die wundervollen Krafte der Pflanzen nahe.

2.6.2 Erlebnistage und Spezialitdtenwochen

Oft sind regionale Produkte und Spezialitdten Ausloser fir die Veranstaltung regio-
naler landlicher Erlebnistage und/oder Spezialitatenwochen, die neue touristische
Akzente setzen und zusatzliche Gaste anziehen.

Drei Voraussetzungen mussen gegeben sein, damit Spezialitdtenwochen einen
deutlich feststellbaren Erfolg bringen: Eine fir die Gaste interessante Aktion,
fundierte fachliche Vorbereitung und riihrige Medienarbeit.

Die Themenwoche , Wie's Oma kochte und Opa’s mochte” im Frankenwlad hat
z.B. ungewodhnlich stark eingeschlagen. Die Veranstalter gehen von einem Um-
satzplus von 10 % durch die Aktion aus.

In dieser Hinsicht haben in den vergangenen Jahren schon viele, ebenso erfolg-
reiche Veranstaltungen in Sachsen stattgefunden und sind neue fiir die kom-
menden Jahre geplant.

Von der Idee zum Markt - 2 Die Bedeutung

Fotografie I.
Archiv Zweck-
verband Naturpark
.Erzgebirge /
Vogtland”,
Fotografie r.
Tourismusverband
Erzgebirge e.V.

Weitere Informationen:
Tourismusverband Erzgebirge e.V.
Adam-Ries-Strae 16

09456 Annaberg-Buchholz
Telefon 03733/188000

Telefax 03733/188020
info@erzgebirge-tourismus.de
www.tourismus-erzgebirge.de

Zweckverband Naturpark
.Erzgebirge /Vogtland”
Geschéftsstelle Schlettau
SchloBplatz 8

09487 Schlettau

Telefon 03733/622106
www.naturpark-erzgebirge-
vogtland.de

Quelle: AHGZ, 15. April 2006,
LZuwichse sind maglich -
Regionale Themenwochen
zusitzlich vermarkten”
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Quelle: Erlebniskalender
.Mal wieder Land sehen 2006 —
Erlebnistage in Sachsens Dorfern”

Weitere Informationen:
www.bauernverband.de,
www.direktvermarktung-
sachsen.de,
www.erlebnistage-sachsen.de

™
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A

Lummscher Krautmarkt in
Lommatzsch

22

Ve/‘a/r&taﬁfw(/e/(/ t%ffe@te it regionabon Frodukten 2006

12. Marz Bauernmarkt Milch macht munter — Start in den Frihling,
Hebelei, Gemeinde Diera-Zehren, Landkreis Meifden

30. April 3. Wollfest Bad Schandau, Sachsische Schweiz

29. April Spargel-Saison — Er6ffnung im Ernahrungs- und Krauter-
zentrum Kloster St. Marienstern Panschwitz-Kuckau,
Landkreis Kamenz

20. Mai 2.Erzgebirgischer Krautertag Gemeinde Bockau,
Landkreis Aue-Schwarzenberg

20. Mai Tag des offenen Hofes in ganz Sachsen

17. Juni Hoffest in der Niedermiihle Braunsdorf Limbach-
Oberfrohna

26.-27. August 11.Internationale Oberlausitzer Leinentage
Rammenau, Landkreis Bautzen
8.-10. September 9.Sachsisches Landeserntedankfest Konigsbriick
10. September Lummscher Krautmarkt Stadt Lommatzsch, Landkreis
Meifden
3. Oktober Bauernmarkt Vom Korn zum Brot — 3. Familienbacktag,
Hebelei, Gemeinde Diera-Zehren, Landkreis Meifden
6.—7. Oktober Aberlausitzer Aberntage Obercunnersdorf, Landkreis

Lobau-Zittau

74;@ des affe/(e/( ﬁ?fw

Immer weniger Verbraucher haben direkten Kontakt zur Landwirtschaft.
Daher ist das Interesse der Blrger, sich Uber Landwirtschafts- sowie Ernah-
rungsthemen umfassend zu informieren, einmal einen Blick hinter die Kulis-
sen der landwirtschaftlichen Produktion werfen zu kénnen, groR. Um den
Mitbirgern Informationen aus erster Hand zu bieten, haben Landjugend,
Bauernverband und Landfrauen zur bundesweiten Aktion , Tag des offenen
Hofes" aufgerufen. Hiermit will die Landwirtschaft den Ursprung der hoch-
wertigen Nahrungsmittel ins Bewusstsein rufen, die Leistungen der Landwirt-
schaft zum Erhalt der Kulturlandschaft deutlich machen und sich offen den
kritischen Fragen der Verbraucher stellen. Zielgruppen vom ,Tag des offenen
Hofes"” sind Familien, Lehrer, Erzieher, Schulklassen, Kindergartengruppen,
Vertreter der Medien, Politiker und nattrlich Nachbarn.

Deshalb wird seit 2001 die Aktion , Tag des offenen Hofes in Sachsens Land-
wirtschaft” durchgefihrt. 2005 kamen mehr als 70.000 Besucher auf die

79 teilnehmenden Hofe. Getragen wird diese Aktion von Sachsens Bauern-
verbanden (Sachsischer Landesbauernverband e.V., Verband der privaten
Landwirte und Grundeigentiimer Sachsen e.V., Landbund Sachsen e.V.,
Landvolk Oberlausitz e.V., Verband der Landwirte im Nebenberuf), vom Gaa
Vereinigung okologischer Landbau e.V. und vom Direktvermarktung in
Sachsen e.V.

Begleitet wurde der ,Tag des offenen Hofes 2006"” vom MDR-Landesfunk-
haus Dresden — MDR 1 — Radio Sachsen sowie dem MDR-Sachsenspiegel.
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Lausitzer Fisohwochen B

Weitere Informationen:
Marketing-Gesellschaft
Oberlausitz-Niederschlesien
TzschirnerstraBBe 14a

02625 Bautzen

Telefon 03591/4877-0
Telefax 03591/4877-48
info@oberlausitz.com
www.oberlausitz.com
www.lausitzer-fischwochen.de,
Info-Telefon 018 05/65 0560

Mit den Lausitzer Fischwochen soll das Image des heimischen Fisch ins-
besondere des Karpfens aufgewertet und den Lausitzern und ihren Gasten
etwas Besonderes aus der Oberlausitzer Heide- und Teichlandschaft — dem

' . . ' OBER 4 ?’;ii:‘l—.:-.':i:
grofRten wirtschaftlich genutzten Teichgebiet Europas — geboten werden. LAUSITZ N e

Die ersten Lausitzer Fischwochen fanden vom 28.9. bis zum 31.10. 2002
statt. Das Einholen der , Ernte des Jahres” wird bei den Fischern in der
Oberlausitz seit jeher mit den traditionellen Abfischfesten richtig gefeiert. Im
Rahmen der Fischwochen konnte man nun erstmals neben dem Besuch der
Abfischfeste an Uber 25 Veranstaltungen und tber 10 buchbaren Angeboten
zum Entdecken, GenielRen und Staunen rund um den Lausitz-Fisch teilneh-
men. Dazu gehorten z.B. Nachtangeln, Exkursionen, ein Fischkochkurs und
Fisch-Satt-Essen oder eine Kulinarische Radtour. Die gastronomischen Part-
ner der Lausitzer Fischwochen haben sich verpflichtet, dass jeder Gastwirt
mindestens drei besonders kdstliche und kreative Fischgerichte aus frischem,
heimischem Fisch anbietet und dass die Fisch-Produzenten in der Speise-
karte benannt sind. Die ersten Lausitzer Fischwochen im Herbst 2002 waren
ein voller Erfolg. Dies bestatigten nicht nur die 20 Partnerbetriebe (Gastro-
nomen und Teichwirte aus der Region), sondern auch die zahlreichen Gaste.
Im Oktober 2005 fanden die nunmehr 4. Lausitzer Fischwochen statt und
auch 2006 soll der
Fisch flir 6 Wochen
die Hauptrolle in der
Oberlausitz spielen —
bei den 5. Lausitzer
Fischwochen vom
15. September bis
31. Oktober 2006.

5 Y
L\
[ Y

Labsitzer
Flschwochen

Fotografien Axel Gebauer,
Foto-Miiller Dresden/MGO
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Weitere Informationen:
Tourismusgemeinschaft
Silbernes Erzgebirge e.V.
Servicebiiro Dippoldiswalde
Markt 2

01744 Dippoldiswalde
Telefon 03504/614877
Telefax 03504/614878
service@ost-erzgebirge.de
www.ost-erzgebirge.de
www.erzgebirge-geniessen.de

Markenzeichen des Erzgebirgisch-
Sachsischen Spezialititenwochen
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Aus dem BemiUhen, die erzgebirgische Kiiche wieder bekannter zu machen
und Produkte, die in der Erzgebirgsregion gewachsen und hergestellt wer-
den, auch dem Gast nahe zu bringen, wurden die , Erzgebirgisch-Sachsischen
Spezialitatenwochen” entwickelt.

Diese finden jahrlich vier Wochen im Oktober statt. Bislang haben sich je-
weils knapp 20 Betriebe an der Aktion beteiligt. Anfanglich wurden die
Spezialitatenwochen nur im Osterzgebirge durchgefihrt. Seit 2005 konnte
die Aktion auch auf das Gebiet der Tourismusgemeinschaft Silbernes Erzge-
birge e.V. erweitert und insgesamt 25 Betriebe (21 Hotels und Gaststatten
sowie 4 Direktvermarkter) fir eine Teilnahme begeistert werden. Die Betriebe
erhalten umfangreiches Werbematerial wie Plakate, Speisekartenvordrucke
und Kinderspeisekarten. Zudem machen Berichte in Funk und Fernsehen
sowie Bannerwerbung an den Hauptstrafsen auf die Spezialitdtentage auf-
merksam. Jeder teilnehmende Betrieb auldert sich weitgehend positiv Uber
den Erfolg der Spezialitatenwochen, auch wenn sich das Projekt langsam
Uber die Jahre entwickelt. Die Wirte kdnnen abschéatzen, dass mittlerweile
einige Gaste nur aufgrund der Spezialitatenwochen kommen. Genaue Zahlen
und Fakten Uber die Anzahl der Gaste bzw. einen moglichen Gastezuwachs
Uber die vergangenen Jahre gibt es derzeit leider noch nicht.

2.6.3 Regionale Produkte in der heimischen Gastronomie —
Aufbau von Kooperationen

Eine ganz wichtige Rolle spielen Regionale Produkte beim Wareneinsatz in der
heimischen Gastronomie und Hotellerie, was auch in unmittelbarem Zusam-
menhang mit den o.g. Spezialitdtentagen steht. In einer Projektstudie der
Sachsischen Landesanstalt fur Landwirtschaft wurde nachgewiesen, dass
Gastronomiebetriebe ihren Bedarf vollstandig mit heimischen Produkten decken
kénnen. Durch den Einsatz regionaler Produkte wird zum einen die Region ge-
starkt, in dem dem Gast die Besonderheiten Sachsens nahe gebracht werden.
Zum anderen garantieren kurze Wege optimale Frische.

Die Veranstaltung regionaler landlicher Erlebnistage und/oder Spezialitaten-
wochen (vgl. Kap. 2.6.2) kann gar nicht ohne das Miteinander verschiedener
Betriebe laufen. Daher sind Kooperationen zur Durchfihrung dieser Veranstal-
tungen unabdingbar. In vielen Regionen wird versucht, aus dieser temporaren —
z.B. fur den Zeitraum der Spezialitdtentage — Zusammenarbeit langfristige
Kooperationsbeziehungen aufzubauen. Das ist selbstverstandlich nicht einfach,
aber viele kleine Schritte kdnnen eben zum Erfolg flhren.

Beim Vertrieb und der Vermarktung regionaler Produkte geht es nicht nur um
reine Produktvermarktung, sondern insbesondere um den Aufbau von langfristi-
gen Kooperationen zwischen Direktvermarktern bzw. Erzeugern und Konsumen-
ten bzw. Kaufern. Erfolge bei der Vermarktung und dem Einsatz regionaler Pro-
dukte sind oft erst Uber einen groBeren Zeitraum hinweg erzielbar. Kurzfristige
Aktionen bringen nur kurzfristige Erfolge. Dem entsprechend wichtig ist auch der
Aufbau langfristiger Kooperationsbeziehungen.
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Fiillen Sie doch mal unten stehende Checkliste anhand einer reellen Kooperation !‘//'
ihres Unternehmens bzw. einer gewiinschten Zusammenarbeit aus!

Reelle Kooperation:

Gemeinsame
Ziele entwickeln

Was wollon wir

;/em/}(mrr 7

Gemeinsame
Aktivitaten
Was Kinnen wir

gemeisan machen?

Vertrauen
aufbauen
Aonnen wir ans
vertranen?

Engere
Kooperation

Wir starten mit einem
Frodukt!

Gewiinschte Kooperation:

Lokt Lragebirpisohe Landpasthife

Die Devise lautet , Essen, Wohnen und Wohlfiihlen auf echt erzgebir-

gisch”. Alle Betriebe missen bestimmte Qualitatskriterien erfillen.

Von der Idee zum Markt - 2 Die Bedeutung
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Weitere Informationen:
Tourismusverband Erzgebirge e.V.
Adam-Ries-Strae 16

09456 Annaberg-Buchholz
Telefon 03733/188000

Telefax 03733/188020
info@erzgebirge-tourismus.de
www.tourismus-erzgebirge.de

Zu den Qualitatskriterien gehort,
dass die Betriebe alle familienge-
fiihrt sind und sich in landlicher
Gegend befinden. Es miissen
typisch erzgebirgische Gerichte
und Getranke aus der Region an-
geboten werden. Die Kooperation
besteht aus 38 Betrieben, die in
einer separaten Broschiire be-
worben werden.
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Weitere Informationen: Ein Beispiel flr gezielte Regionalvermarktung sind die Vermarktungsver-
www.biosphaerenreservat- L. » . ) . ) ) )
thoen.de einigungen, z.B. ,Aus der Rhon — fur die Rhon”. Dabei wird die Gastrono-
- mie als Multiplikator gegendber Touristen und Einheimischen genutzt.
. 'I-"'L?""-““ Anfangs galt es jedoch, einige logistische Hiurden und psychologische Hemm-
e Bttt nisse zu Uberwinden. So musste erst ein Zusammenschluss der Landwirte

gewahrleistet werden, bevor man gemeinsam und gezielt neue Vermark-
tungswege in der Gastronomie suchen konnte. Heute sind ca. 80 touristische
Leistungstrager in zwei gastronomischen Vermarktungsvereinigungen (,,Aus
der Rhon — fir die Rhon™ und ,,Rhoner Charme”) zusammengeschlossen.
Bei der erstgenannten Vereinigung konnte sich der Anteil Rhoner Produkte
innerhalb von 5 Jahren von 22 % auf Uber 50 % sowie der Anteil regionaler
Getranke im gleichen Zeitraum von 30 % auf ebenfalls 50 % erhohen. Insge-
samt verarbeitet die Rhoner Gastronomie heute ca. 12 % regionale Produkte.
Der Bundesdurchschnitt liegt erst bei 4 bis 5 %.

Rhé Fhiner Apfelluitictive
oner Die Apfelinitiative e.V. fordert materiell und ideell MaRnahmen, die der Erhal-

tung und Weiterentwicklung der rhontypischen Streuobstbestiande dienen

% und dem vernetzten Anliegen von Naturschutz, Landwirtschaft und Tourismus
forderlich sind. Dartber hinaus unterstltzt der Verein Aktivitaten, die zur kul-

Apfelinitiative turellen Identitat der Rhon beitragen und die Zielsetzungen des Biospharen-
reservats fordern.

Aufgaben der Apfelinitiative sind insbesondere

— die Absatzforderung von Streuobstprodukten

— die Intensivierung der gastronomischen Verwendung des heimischen

Obstes
— die Festlegung von Qualitatskriterien flr den Streuobstanbau in der Rhon

Weitere Informationen: le éé;{&&édf éﬂt@/ /)( EZ/‘&/{/@/‘?/ &/ﬁ@/‘&‘@

Rhonschafhotel ,Krone”

mit Schaukelterei Ein herausragender Betrieb aus der Vermarktungsvereinigung ,,Aus der
Telefon 06583/96340 Rhon — fir die Rhon” ist das Hotel Krone in Ehrenberg/Seiferts. Nachfolgend

www.rhoenerlebnis.de . ) _ ) ) ) ) . -
ist dargestellt, wie sich der Anteil regionaler Produkte in diesem Betrieb in-
nerhalb von zehn Jahren Uberdurchschnittlich im Vergleich zur gesamten
Rhon entwickelt hat. Gleichzeitig haben sich die flr einen touristischen Be-
trieb existenziellen Bereiche des Ausgabeverhaltens und der Bettenaus-
lastung deutlich verbessert.

Reg Wer pfungsgewinne im Hotel Krone im Biosphérenreservat Rhon

1992 1997 2002
Anteil regionaler Gerichte 10 % 50 % 60 %
Anteil regionaler Produkte 20 % 52 % 80 %
Rhon insgesamt 1% 7% 12 %
verdanderung Gastestruktur 58 Jahre 43 Jahre 39 Jahre
Ausgabeverhalten 11 Euro 19 Euro 29 Euro
Bettenauslastung 28 % 35 % 43 %
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Rhénschafhotel . Krone” Wertschopfungsstatistik /2004 - 80% des Gesamtwareneinsatzes

Wert in 1.000 €
12
10

8
6
4
2
0
Jan. F

Ein Blick in die Speisekarte des Hotels Krone zeigt, dass mittlerweile alle
Bereiche , regionalisiert” wurden, von den Getranken Uber die Hauptgerichte
bis hin zum Dessert. Derzeit sind ca. 83 % der verwendeten Klchenprodukte
regionaler Herkunft.

An diesem Beispiel wird v.a. deutlich, dass Effekte beim Einsatz regionaler
Produkte oft erst Uber einen groBeren Zeitraum hinweg erzielt werden
kénnen. Kurzfristige Aktionen bringen nur kurzfristige Erfolge. Dem ent-
sprechend richtig sind auch die meisten Erlebnis- und Spezialitdtentage
langfristig angelegt.

eb. Mérz April Mai Juni Juli Aug. Sept.

Tipps fiir Gastronomen

ﬁ«ﬂa« von fe@aédﬁfz{wééa/r;w zwischen Landwivten and Gastronomen

Typisch sachsische Gerichte sind doch erst wirklich sdchsisch, wenn auch die

Zutaten aus Sachsen kommen, oder? Und ware es nicht noch schoner, wenn

diese sachsischen Gerichte statt auf Einheitsgeschirr auf individuellem hand-

getopferten Geschirr aus der Region serviert wirden?

Doch leider gibt es die regionalen Produkte nur selten im GroRBmarkt. Indivi-

duelle Gesprache und Verhandlungen mit den einzelnen Anbietern sind erfor-

derlich. Doch bevor Sie sich in Verhandlungen sttirzen, sollten Sie fur sich
einmal ehrlich folgende Fragen beantworten:

— Sind sie bereit die Speisekarte je nach Saison und Angebot an frischen,
regionalen Produkten zu variieren? Denn regionale Produkte bedeuten nicht
langweilige Speisen. Da vor allem jahreszeitliche Produkte verarbeitet wer-
den, fallt z.B. der obligatorische Tomaten- und Gurkensalat im Winter weg.
Daflr gibt es wieder WeiRkraut-, Rotkraut- oder Rote-Beete-Salat.

— Inwiefern konnten Sie |lhre Speisekarte verandern, um den Einsatz regio-
naler Produkte starker in den Mittelpunkt zu stellen (z.B. Erweiterung/
Veranderung des Speisenangebots)?

— Welche Argumente bieten sich an, um dem Gast die evtl. hdheren Preise
durch den Einsatz regionaler Produkte ,schmackhaft” zu machen (z.B. Be-
nennung der Erzeuger der Produkte in der Speisekarte, , Spezialgerichte”)?

Nun machen Sie sich bitte noch zu folgenden Punkten Gedanken:

— Welche Produkte kaufen Sie momentan?

Wo kaufen Sie diese Produkte?
Welche Alternativen hatten Sie dazu in Ihrer unmittelbaren Umgebung?
Welche Menge benodtigen Sie?

Von der Idee zum Markt - 2 Die Bedeutung
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Welchen Preis konnen oder wollen Sie maximal bezahlen?

Welche Lieferbedingungen erwarten Sie (z.B. Mindestabnahmemenge/
-zeitraum, Vor-Ort-Lieferung)?

Kénnen Landwirte diese Bedingungen erfiillen?

—Wo erhalte ich Informationen Uber Landwirte/regionale Produzenten
(z.B. bei den Amtern fiir Landwirtschaft und bei den Amtern fiir Landliche
Entwicklung, beim Verband der Direktvermarkter, Uber regionale Wirtschafts-
forderungen oder die Regionalmanagements)? Gezieltes Nachfragen hilft
bei der Produktsuche.

— Wie erfahre ich, ob die Produkte gut sind? Machen Sie einen Testeinkauf
oder nutzen Sie die verschiedenen Prasentationsmaoglichkeit der Produzen-
ten, z.B. bei Haus- und Regionalmessen, Veranstaltungen wie , Tag des
offenen Hofes”, , Tag der Direktvermarkter”, Tag des offfenen Obsthofes”,
. 1ag des offenen Weingutes”. Denn der personliche Kontakt erleichert die
Kaufentscheidung.

— Wie halte ich den logistischen Aufwand in Grenzen? Besteht die Mdglich-
keit einer Liefergemeinschaft mit anderen Gastronomen?

— Welche (neuen) Partner kénnten Sie sich vorstellen?

Tipps fiir Landwirte

#«ﬂaa von fe@aédﬂs’/ez/éém/w( zwischen Landwirten and fa&tfw(me/(

Zunachst sollten Sie fur sich folgende Fragen klaren:

— Welche Produkte konnen Sie liefern?

Zu welchem Preis konnten Sie liefern?

Was ist der niedrigste Preis, zu dem Sie liefern konnen oder wollen?
Welche Menge konnten Sie liefern?

Welche Lieferbedingungen haben Sie (z.B. Mindestabnahmemenge/
-zeitraum)?

Nun versetzen Sie sich mal in die Rolle des Gastronomen. Welche Anforde-

rungen und Wunsche dieser hat:

— Beachten Sie den ,Biorhythmus” eines Gastronomen. Wahrend Landwirte
hauptsachlich in den friihen Morgenstunden arbeiten, fangt der Tag fir
Gastronomen spater an und endet entsprechend spater. Einen Gastrono-
men sollte man also nicht frilh morgens, aber auch nicht mittags in der
Hauptgeschaftszeit kontaktieren.

— Um den hoheren Preis fur regionale Produkte zu rechtfertigen gilt es Emo-
tionen und Geschichten rund um die Produkte zu verkaufen. Als Landwirt
muUssen Sie dem Gastronomen Argumente liefern, die den hoheren Preis
rechtfertigen und die der Gastronom auch seinen Gasten z.B. in der Speise-
karte erlautern kann. Z.B. Wo kommen die Produkte (ursprlinglich) her?
Wie werden Sie erzeugt? Warum gibt es diese Produkte nur zu bestimm-
ten Zeiten? Warum erzeugen Sie gerade diese Produkte in dieser Art und
Weise? Welche personlichen Erfahrungen verbinden Sie mit Ihren Produk-
ten? Gibt es Geschichten/Anekdoten rund um das regionale Produkt?
Dieses Hintergrundwissen zum Produkt kénnen Sie am besten im Rahmen
von personlichen Gesprachen, Betriebsbesichtigungen, Tagen der offenen
TUr oder bei Hoffesten vermitteln.
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— Gastronomen brauchen ein vielseitiges Warenangebot. Schlief3en Sie sich
mit anderen Landwirten zusammen und erweitern Sie so lhr \Warenangebot.

— Als Landwirt mUssen Sie eine regelmafiige Lieferung sicherstellen konnen.
Denn Zuverlassigkeit und Punktlichkeit sind das A und O einer guten Ge-
schaftsbeziehung. Gastronomen winschen sich z.B. zwei Lieferungen pro
Woche - eine am Wochenanfang und eine vorm Wochenende. Der Zeitauf-
wand fur Bestellung, Warenanahme und —kontrolle ist bei den Gastronomen
hoch. Um Kosten zu sparen, bemuhen sich die Kichenchefs die Zahl der
Lieferanten gering zu halten. Deshalb sollten Sie Moglichkeit der Zusammen-
arbeit mit regionalen (Grof3-)Handlern prtfen. In der Praxis bewahrt hat sich
auch ein gemeinsamer Lieferservice bei dem sich mehrere Landwirte mit
verschiedenen Produkten zusammentun. (Abwechselnd holt ein Landwirt
die Produkte der anderen Landwirte ab und beliefert dann den Gastronomie-
betrieb mit allen Produkten.)

— Sie mussen arbeiten wie Profis. Entwickeln Sie Bestellformulare und ein
einfaches Bestellsystem, z.B. per Fax oder E-Mail. Eine monatliche Abrech-
nung (nicht handschriftlich) versteht sich von selbst.

— Fertigen Sie einmal pro Woche eine Liste an welche Produkte Sie zur Zeit
anbieten konnen und zu welchem Preis. Diese schicken Sie per Fax oder
E-Mail an den Gastronomiebetrieb. So hat der Kiichenchef die Moglichkeit
die Speisekarte entsprechend anzupassen.

— Unterbreiten Sie dem Gastronomen Kennenlernangebote.

— Stellen Sie Produktinformationen zusammen, die auch die erndhrungs-
physiologischen Informationen (,, Gesunde Erndhrung”) enthalten.

— Seien Sie kreativ und entwickeln neue Produkte bzw. geben Sie dem
Gastronomen Tipps, was er aus lhren Produkten alles zaubern kann: Ein
aktueller Renner ist z.B. Eis vom Bauernhof.

— Oft besteht das Problem das Gastronomiebetriebe nur Edelfleisch wollen.
Wie ware es, wenn Sie dem Gastronomen tolle Rezepte fiir Gulasch oder
Rinderbolognese empfehlen?

— Spezialitaten mit regionaler Identitat sind ein Renner.

— Weisen Sie auf saisonale Angebote hin (Frischegrad mit kurzen Transport-
wegen).

= -
- 3|
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Tautewalde

29



30

E Kooperationsgemeinschaft als Direktvermarkterring geplant
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Aktuell beteiligen sich vier Direktvermarkter an den Erzgebirgisch-Sachsischen
Spezialitatentagen und haben Interesse an einer langfristigen Kooperation.
Um Gasten aber auch Einheimischen zu zeigen, wo man typische Produkte
der Region kaufen kann, wird derzeit ein Faltblatt mit Direktvermarktern/
Erzeugern der Region und ihren entsprechenden Produktpaletten erstellt.
Der Flyer soll allen Hotels/Pensionen/Ferienwohnungen aber auch ortlichen
Tourismusbiros und jedem Gast der Region aufzeigen, wo er welche regio-
nalen Produkte erhalten kann. Zudem ermuntert er hoffentlich noch mehr
Direktvermarkter und Erzeuger regionaler Produkte zu einer Teilnahme an
diesem Projekt. Es gibt zudem die Idee, in einem der beteiligten Direktver-
markterbetriebe ein Vertriebscenter flir alle beteiligten Betriebe der Koope-
ration aufzubauen. Hier konnen die Kooperationspartner (z. B. Hotelbetriebe)
ebenso einkaufen wie der Gast. Uber die mégliche (separate) Preisgestaltung
fUr Endverbraucher und Wiederverkaufer sowie die logistische Abwicklung
sind aber noch detailliertere Absprachen zu treffen. Solche Vertriebscenter
konnten z.B. der Sachsisch-Bohmische Bauernmarkt in Borthen oder die
MuUhlenbackerei Barenhecke sein. Die Muhlenbackerei erhielt Gbrigens

2005 den Dresdner Marketing-Preis flr geschickten Vertrieb und soziales
Engagement (vgl. Sachsische Zeitung vom 16. Dezember 2005, S. 27).

2.6.4 Regionale Produkte als Souvenir

Nicht zuletzt sind Regionale Produkte ein nicht mehr weg zudenkender Bestand-
teil im Souvenir- und Geschenkartikelbereich. Kaum eine Region verzichtet heut-
zutage auf regionale Prasentkdérbe oder Geschenkartikel. Die erzgebirgischen
Weihnachtsartikel z.B. sind rund ums Jahr zu bekommen und Botschafter der
sachsischen Region in die ganze Welt.

Hier finden Sie einige Anregungen fur Souvenirs, die meist in einem
regionalen Souvenir- oder Prasentkorb zu finden sind:
— Fleisch/Wurst
— Honig oder Marmelade
— Kase
— Pralinen
— Krauterlikor
— kleines kunsthandwerkliches Erzeugnis
— Besonderheit der Region oder des Ortes
(z.B. Jubilaums-Souvenirs oder sorbische Souvenirs)
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Machen Sie sich doch einmal zu folgenden Fragen Gedanken
Was bringe ich mir oder meinen Lieben aus dem Urlaub mit?

Gibt es etwas Vergleichbares in meiner Region, was ebenso fir Gaste
interessant sein konnte?

\Was biete ich bereits als Souvenir oder Geschenkartikel an?

Was konnte ich zusatzlich anbieten?

2.7  Oko-Produkte sind zu teuer -
Argumentationen gegen eine Fehleinschatzung

Hierbei geht es nicht um die Diskreditierung der konventionellen Landwirtschaft,

denn das Sachsische Staatsministerium fir Umwelt und Landwirtschaft unter-

stltzt eine gleichberechtigte Existenz von okologischer und konventioneller Land-

wirtschaft. Vielmehr sollen Argumente aufgeflhrt werden, warum regionale

Produkte — die eben oft als Bio- oder Oko-Produkt erzeugt werden — teurer sind

als Produkte aus herkdmmlicher Produktion.

Die Vorziige regionaler Produkte liegen auf der Hand (vgl. auch Kap. 2.4), z.B.

— Die regionalen Produkte stammen aus der Region; man kennt den Erzeuger
und oft auch das Feld oder die Wiese, wo das Produkt gewachsen ist.

— Die regionalen Produkte schmecken oft besser als herkdmmliche Produkte und
sind gesiinder.

— Mit der Erzeugung der regionalen Produkte wird ein Beitrag zur Erhaltung der
Kulturlandschaft geleistet.

Anscheinend gibt es aber einen gravierenden Nachteil, denn regionale Produkte
sind teurer als herkdmmliche Produkte. Dieser Fakt an sich stimmt, doch steckt
dahinter mehr als man in einem Preisschild aussagen kann. In fast allen Lebens-
bereichen achten wir auf Qualitdt. Und wissen, dass sie ihren Preis hat.

Von der Idee zum Markt - 2 Die Bedeutung
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Nur beim Essen darf es oft ein bisschen billiger sein — viele Verbraucher kaufen
mit den Werbeanzeigen der Supermarktketten in der Hand ein. Da gibt es dann
ein Kilo Schweinefleisch fir vier Euro und Salatgurken fir 30 Cent. Dass diese
Lebensmittel nur auf den ersten Blick billig sind, sieht man nicht. Denn es be-
steht ein direkter Zusammenhang zwischen dem Lebensmittelpreis und der Art
seiner Produktion. Oko-Produkte sind im Durchschnitt rund 50 Prozent teurer als
herkdmmliche Lebensmittel. Besonders bei frischem Obst und Gemuse sind die
Preisunterschiede relativ grof3, bei frischer Milch oder Mehl fallen sie dagegen
kaum ins Gewicht. Ein wichtiger Grund flr die Preisunterschiede ist, dass die
Oko-Bauern keine chemischen Pflanzenschutzmittel und Diinger einsetzen —
daflr ernten sie aber auch rund ein Drittel weniger. Auch missen sie mehr
Arbeitskrafte einsetzen, die zum Beispiel Unkraut jaten.

Wir haben einige Argumente gegen die Fehleinschatzung , Oko-Produkte sind zu
teuer” bzw. zur Begriindung des hdheren Preises gegeniber herkdmmlichen
Produkten zusammengetragen:

a Okologisch angebaute Lebensmittel sind oft doppelt so teuer wie
herkommliche Produkte. Dafiir gibt es mehrere Griinde:

Quelle: www.zdf.de, Internet-
recherche am 20. Dezember 2005

— Hoherer Arbeitsaufwand
Eine dkologische Anbauweise verzichtet auf chemisch-synthetische Diinge--
und Pflanzenschutzmittel, was zu einer geringeren Erntemenge flhrt.
Daruber hinaus sind die Anbaumethoden arbeitsintensiver, so dass die
Erzeugnisse teurer werden.

— Grofsere Sorgfaltspflicht bei der Verarbeitung
Bei der Verarbeitung der Bioprodukte sind strengere Verarbeitungsvor-
schriften einzuhalten, Dadurch dauert die Produktion langer und ist teurer.

— Andere Kalkulation beim Bio-Fachhandel:
Bei Bio-Produkten gibt es nicht die effizienten Logistikstrukturen und
grof3en Abnahmemengen wie bei groRen Supermarktketten. Auch wenn
mittlerweile viele Handelsketten ausgewiesene Bio-Produkte vertreiben,
stellen individuelle Fachgeschafte den wesentlichen Absatzmarkt dar.

a Zwar sind Bio-Nahrungsmittel bisher nur mit 5 Prozent am gesamten Nah-
rungsmittelumsatz beteiligt, aber der Markt wachst standig. Auch der
Quellon: wiw. diatogo.de, lntormet: Handel verzeichnet einen deutlichen Anstieg der Nachfrage, selbst namhafte
echerche am 20. Dezember 2005;
Stephan Bomecke, .Boom bei Bio", Discounter nehmen immer mehr Bio-Nahrungsmittel in ihr Sortiment auf.
Frankfurter Rundschau vom ; . " . .

24. November 2005, S. 2 Seit 1997 hat sich der Absatz von biologisch erzeugten Nahrungsmitteln
mehr als verdoppelt. Im ersten Halbjahr 2005 konnten die GroRhandelsunter-
nehmen im Bundesverband Naturkost Naturwaren (BNN) ihren Umsatz um
15,2 % steigern. Frauen liegen beim Kauf von Bioprodukten leicht vor den
Mannern, besonders bei den Vielverwendern. Gemessen an ihrem gesamten
Nahrungsmittelbedarf kaufen immerhin 17 % der Biokunden mindestens
jedes zweite Nahrungsmittel als Bioprodukt. Die mit weitem Abstand belieb-
teste Kaufstatte flr diese Produkte ist der Supermarkt (68 %), gefolgt vom
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Discounter (40 %), Wochenmarkt (35 %), Bioladen/-supermarkt (33 %) und
dem Reformhaus (26 %). Unterscheidet man nach Mannern und Frauen, so
zeigt sich, dass Méanner im Discounter deutlich haufiger zu Bioprodukten
greifen als Frauen (Manner 47 %, Frauen 35 %). Frauen bevorzugen eher
Spezialgeschafte wie den Bioladen (Frauen 35 %, Manner 31 %) und vor allem
das Reformhaus (Frauen 36 %, Manner 17 %). Bei den Griinden, warum man
Bionahrungsmittel einkauft, steht auf Platz 1 ,,weil sie gestinder sind", Platz 2
immerhin ,,weil sie besser schmecken"”. Fir 28 % der Bio-Kunden ist es eine
Frage der Lebenseinstellung, Bioprodukte zu kaufen. Etwa ein Drittel derer,
die mit Kindern im Haushalt leben, kaufen Bioprodukte ein, damit ihre Kinder
gesund ernahrt werden. 7 % geben an, diese Produkte wegen einer beste-
henden Krankheit/Allergie zu kaufen. Qualitatssiegel scheinen den Bio-Ver-
braucher nicht unbedingt zu beeindrucken, denn nur 15 % der Biokunden
geben an, nur Produkte mit dem Siegel der EG-Oko-Verordung zu kaufen,

25 % der Biokunden bevorzugen bestimmte andere Siegel, aber 60 % der
Biokunden sagen, dass ihnen vollig egal ist, welches Siegel die Ware tragt.
Vielleicht auch nicht weiter verwunderlich, bei mehr als 200 auf dem Markt
befindlichen Okosiegeln. Trotzdem glauben 45 % der Verbraucher, dass hinter
den unterschiedlichen Siegeln auch unterschiedliche Qualitat steht. Ahnlich
wie beim Okosiegel ist die Einschatzung der Verbraucher, wenn es um
Marken innerhalb der Biosortimente geht, nur 12 % finden die Marke wichtig.
Dass Okoprodukte teurer sind als herkémmliche Produkte wird von den
meisten Verbrauchern (69 %) akzeptiert.

Kénnen sich also nur zahlungskraftige Doppelverdiener Oko-Produkte leisten? Quellen:

Ganz im Gegenteil: Wie der Broschure ,, Bio-Lebensmittel fir Einsteiger” zu ent- Bio-Leb

aid infodienst Verbraucherschutz,

nehmen ist, betragt das durchschnittliche Haushaltseinkommen der Bio-Kunden Eméhrung, Landwirtschaft

www.echt-bio.de, Internet-

rund 1.500 € und liegt damit unter dem Bundesdurchschnitt. Bio-Haushalte geben  recherche am 20.Dezember 2005

far Erndhrung oft weniger aus als die , konventionellen” Haushalte. Das liegt da-
ran, dass Bio-Kunden anders essen und trinken als ,,Normalesser” — z.B. weni-
ger Fleisch, StRigkeiten, alkoholische Getranke und Genussmittel. Sie greifen zu
saisonalen Angeboten, wo immer sich die Gelegenheit bietet, und kaufen Obst
und GemUse wahrend der Haupterntezeit, wenn diese preiswert sind und am
besten schmecken.

Dass der Preisunterschied zwischen konventionellen und Bio-Lebensmitteln a
gar nicht so grof3 ist, sieht man an der Gegeniberstellung der Preise flr die
Zutaten eines Nudel-Gemise-Gerichts flr vier Personen:

ZUTAT Preis fur Bio-Ware in € Preis fur konventionelle Ware in €
Bandnudeln .10 1,00
Mohren 0,25 0,18
Spargel 3,70 2,60
Summe 5,05 3,78
Pro Person 1,26 0,95
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Quelle: www.echt-bio.de, Internet-
recherche am 20. Dezember 2005

33



&

Weitere Informationen:

Séachsisches Staatsministerium fiir
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Umwelt und Landwirtschaft
Telefon 0351/564-6611
www.sachsen-geniessen.de

Regionale Produkte in Sachsen

Im Rahmen der Marketingkampagne ,,SachsenLand erleben” wurde Anfang
Mai 2005 an 50 touristische und landwirtschaftliche Betriebe sowie Organisa-
tionen aus ganz Sachsen ein Fragebogen zu Regionalen Produkten in Sachsen
versandt. Um folgende Angaben wurde dabei gebeten:

— Drei typische regionale Produkte aus der jeweiligen Region

— Namen und Adressen der Hersteller bzw. Produzenten dieser Produkte

— Vertriebs- und Vermarktungsschienen dieser Produkte

— Regionale Veranstaltungen/Events/Projekte rund um regionale Produkte

Zudem fanden im Oktober 2005 flnf Informationsveranstaltungen in den Grof-
schutzgebieten und Ferienregionen Sachsens statt mit dem Anliegen, touristische
Nutzungsmaoglichkeiten in und mit Grol3schutzgebieten einerseits sowie die mdg-
liche VerknUpfung regionaler Produkte mit touristischen Aktivitaten andererseits
zu beleuchten.

3.1 Exkurs: Qualitatszeichen und Regionalmarken
3.1.1 Ubersicht (iber sachsische Qualitats- und Herkunftszeichen

Im Rahmen des Gemeinschaftsmarketing unterstlitzt das Sachsische
Staatsministerium fir Umwelt und Landwirtschaft die Bewerbung der nachfolgen-
den Qualitats- und Herkunftszeichen.

~Sachsen geniessen”
~Sachsen genielRen” steht als Slogan der Gemeinschaftswerbung des
Sachsischen Staatsministeriums fir Umwelt und Landwirtschaft fir Produkte
der sachsischen Erndhrungswirtschaft.

Er bezeichnet eine Strategie zur Erho-
hung des Bekanntheitsgrades sachsischer
Produkte sowohl beim Verbraucher als
auch beim Lebensmittelhandel mit dem
Ziel der Absatzerhdhung. In einem
Anbieterkatalog sind alle Produzenten
und Erzeuger der sachsischen Ernah-
rungswirtschaft gelistet.
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Gucken Sie doch mal unter www.sachsen-geniessen.de, was Sachsen kuli- u
narisch alles zu bieten hat! Zu jeder sachsischen Spezialitat finden Sie eine
Beschreibung, die Herkunft und Geschichte sowie den jeweiligen Ansprech-

partner flr den Bezug oder weitere Informationen.

Regionsspezifisch gibt es auRerdem den Produkt- und Leistungskatalog der Weitere Informationen:
Ernahrungswirtschaft in der Region Westsachsen. Er ist ein echtes Arbeits-  proonaimanagenent Westsachsen
instrument u.a. fr die Anbahnung von Geschaftsbeziehungen geworden. 04720 Dabeln

Telefon 03431/742230
Telefax 03431/74182230
www.regio-westsachsen.de

Bild Produkte

P

Direktvermarktung in Sachsen e.V. a
Derzeitig gibt es im Freistaat Sachsen schatzungsweise 500 aktive landwirt-

schaftliche Direktvermarkter (ohne Gartnereien), die sich zu ca. zwei Dritteln
aus bauerlichen Familienbetrieben im Haupt- und Nebenerwerb und ca.
einem Drittel aus juristischen Personengesellschaften rekrutieren. Das be-
deutet, dass ca. 7 % der landwirtschaftlichen Unternehmen im Freistaat
Sachsen landwirtschaftliche Direktvermarktung betreiben (der Bundesdurch-
schnitt liegt bei ca. 5 %).

Seit 1993 sind die landwirtschaftlichen Direktvermarkter im Verein ,, Direkt-
vermarktung in Sachsen e.V.” zusammengeschlossen, der die wichtigste
Interessenvertretung der landwirtschaftlichen Direktvermarktung in
Sachsen darstellt. Im Verein sind derzeit 218 Landwirte organisiert. Die Pro-
duktpalette reicht von Fleisch und Wurstwaren, Fisch, Kartoffeln, Getreide,
Eiern, Obst und Gemiise, Honig bis hin zu Milchprodukten von Schafen, :
Ziegen und Kihen. Nach Regionen sortiert wird das Angebot aller Direktver- Vo SACHSENS WOFEN
markter in jahrlich aktualisierten Broschlren aufgelistet. Seit November 2002 2008
kontrolliert und vergibt der Verein Direktvermarktung in Sachsen e.V. eigen-
standig das neue Dachzeichen Qualitat — Direkt vom Hof. Die unter diesem
Zeichen angebotenen Produkte der sachsischen Direktvermarkter haben sich
freiwilligen Qualitadtskontrollen unterzogen, welche Uber das gesetzlich gefor-
derte Mal3 hinausgehen. Gegenwartig tragen 130 Produkte aus 79 Betrieben
diesen GUtenachweis. FUr jede einzelne Sparte (z.B. Fleisch, Fisch, Milch,
Honig, Eier, GemUse oder Obst) gibt es gesonderte Vergaberichtlinien. Sie
garantieren, dass z.B. auch die Grundstoffe aus dem genannten Betrieb
stammen und die Ware umweltgerecht produziert wurde.

3 QUALITAT
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Weitere Informationen:
Direktvermarktung in Sachsen e.V.
FabrikstraBe 1

01720 Wilsdruff

Telefon 0352 04/7 86 62

Telefax 035204/78664
www.direktvermarktung-
sachsen.de.

&

Weitere Informationen:
Agrar-Marketing Sachsen e.V.
Torgauer StraBBe 116

04347 Leipzig

Telefon 0341/2456 60 80

Telefax 0341/2456 6081
ams@agrar-marketing-sachsen.de
www.agrar-marketing-sachsen.de

=

Agrar-Markeling
Sachsenell

Stand der Richter Fleischwaren
GmbH aus Oederan im Rahmen der
Gemeinschaftsprasentation des
AMS e.V. zur Internationalen
Griinen Woche 2005

Bewahrtoe
wome Cdpralitat!

&
=
— .
e Meutl geprift.
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Die geprtfte Qualitdt muss Uber den gesetzlich geforderten Qualitatskriterien
liegen. Alle zwei Jahre wird das Produkt erneut Gberprift. Angeboten wer-
den die Produkte in eigenen Vermarktungseinrichtungen wie Hofladen oder
Gemeinschaftseinrichtungen, in denen sich mehrere Direktvermarkter zu-
sammengeschlossen haben, sowie auf regelmalig stattfindenden Bauern-
und Wochenmarkten.

Seit 2001 gibt es den Tag der Direktvermarkter als Gemeinschaftsprojekt
des Direktvermarktung in Sachsen e.V. mit Férderung des Sachsischen
Staatsministeriums fur Umwelt und Landwirtschaft und der CMA. Die Be-
sucher erwarten dabei ein Bauernmarkt mit etwa 40 Direktvermarktern,
Informationsstande von Verbanden und Vereinen, Kinderprogramme und
selbstverstandlich Imbissmdglichkeiten mit Angeboten der sachsischen
Direktvermarkter.

Agrar-Marketing Sachsen e.V.

Der Agrar-Marketing Sachsen e.V. ist ein freiwilliger Zusammenschluss von
Unternehmen der sachsischen Agrar- und Erndhrungswirtschaft mit dem Ziel,
die Interessen der Sachsischen Agrar- und Ernahrungswirtschaft gegenlber
der Politik und dem Handel zu vertreten und durch Bindelung der Krafte und
Mittel den Absatz sachsischer Produkte zu unterstlitzen. Die Initiierung von
Gemeinschaftsaktionen zur Absatzférderung nimmt einen wichtigen Platz im
Engagement des Vereins fir seine Mitglieder ein. Der AMS e.V. organisiert
Gemeinschaftsauftritte auf regionalen Messen, Verkaufsférderungsaktionen
mit dem Lebensmitteleinzelhandel oder andere Mafinahmen der Werbung
fur sachsische Produkte. So war die sachsische Erndhrungsindustrie im
Januar 2006 zum zweiten Mal gemeinsam mit Tourismusverbanden aus ver-
schiedenen sachsischen Regionen zur Internationalen Griinen Woche in
Berlin vertreten. Zudem haben Mitgliedsunternehmen des Agrar-Marketing
Sachsen e.V. die Reprasentanz des Freistaats Sachsen zu den Olympischen
Winterspielen im ,Sachsischen Haus' in Turin 2006 unterstitzt.

Der Agrar-Marketing-Sachsen e.V. engagiert sich fir die
Vermarktung von Qualitatsprodukten aus Sachsen unter
dem Dach des Zeichens Bewahrte Qualitat! Neutral
gepriift.. Mit diesem Zeichen versehene Produkte garan-
tieren dem Verbraucher hohe Qualitat und die Herstellung
im Freistaat Sachsen, d.h., sie haben erfolgreich Quali-
tatsprifungen nach Kriterien, die Uber den ohnehin
schon hohen gesetzlichen Anforderungen liegen, be-
standen. Die Kontrolle Uber die Einhaltung der Vergabe-
bedingungen fir das AMS-Qualitats- und Herkunfts-
zeichen ist ein wichtiger Teil der Arbeit des Vereins.
Aktionen rund um das Qualitats- und Herkunftszeichen des Agrar-Marketing
Sachsen e.V. dienen der Forderung des Absatzes von Qualitatsprodukten der
sachsischen Agrar- und Erndhrungswirtschaft. Mit ihnen unterstltzt der Agrar-
Marketing Sachsen e.V. die Bemiihungen der sidchsischen Unternehmen um
Listungen im Lebensmitteleinzelhandel.
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Gaa - Landesverband Sachsen

Die Uberwiegend kleiner strukturierten Betriebe mit Direktvermarktung oder
Belieferung von Naturkostladen und Markten schaffen eine bunte Vielfalt an
regionalen Produkten fir den regionalen Biomarkt. GroRer strukturierte Be-
triebe produzieren Getreide, Gemuse, Kartoffeln, Olfriichte und Fleisch fir
den Uberregionalen Markt und bieten flir ihre Partner ein ausgefeiltes Dienst-
leistungsangebot an. Der Gaa-Landesverband Sachsen griindete sich 1993
mit dem Ziel, die regionalen Interessen des 6kologischen Landbaus im
Freistaat gezielt zu vertreten und regionale Strukturen in Verarbeitung und
Handel aufzubauen und zu starken. Heute sind eine gute Interessenvertre-
tung, ein konstruktives Miteinander mit Behorden und konventionellen
Standevertretungen, Informations- und Weiterbildungsveranstaltungen zu-
sammen mit den sachsischen Hofen, eine gute Betreuung der Mitglieder
und Verbraucheraufklarung zum 6kologischen Landbau fester Bestandteil der
Gaa-Arbeit. Die Aktionstage zum 6kologischen Landbau werden jahrlich
federfihrend durch die Gaa organisiert und durchgeftihrt.

Bio-Siegel Deutschland

Seit 2002 gibt es eine einheitliche Kennzeichnung fur Produkte des okologi-
schen Landbaus. Das vom Bundesministerium fir Landwirtschaft, Erndhrung
und Verbraucherschutz herausgegebene Kennzeichen ersetzt das seit 1999
national verwendete Oko-Priifzeichen sowie das seit 1994 bestehende Sach-
sische Oko-Priifsiegel. Beide diirfen vom 1. 1.2003 an nicht mehr verwendet
werden. Mit dem Bio-Siegel als staatliches Kennzeichen fiir Okoprodukte
konnen alle Erzeugnisse gekennzeichnet werden, die entsprechend der
EG-Oko-Verordnung produziert und kontrolliert werden. Das bedeutet Verzicht
auf chemisch-synthetische Pflanzenschutz- und Dingemittel, dkologische
Tierhaltung und schonende Verarbeitung mit soweit wie moglich natlrlichen
Zutaten. Das Siegel kann auf freiwilliger Basis von Erzeugern, Verarbeitern
und dem Handel genutzt werden. GemaR Oko-Kennzeichenverordnung muss
die Verwendung bei der Bio-Siegel-Informationsstelle angezeigt werden.
Kosten fallen flir die Nutzung nicht an.

Gemeinschaftsmarketing des Sachsischen Staatsministeriums fiir
Umwelt und Landwirtschaft mit der sachsischen Ernahrungswirtschaft
Im Rahmen des Gemeinschaftsmarketing findet eine Vielzahl von Aktivitaten
statt. Neben der Beteiligung an Messen (z.B. Internationale Griine Woche
oder BioFach) und Besuch von Hausmessen (z.B. erstmalig 2006 der des
Verbandes der privat geflhrten Hotels und Gaststatten) gibt es Verkaufs-
forderungs-Aktionen (z.B. im November 2006 mit coop Schleswig-Holstein
in LUbeck). Auch bei weltweit beachteten Ereignissen wie den Olympischen
Winterspielen im Februar 2006 in Turin oder der FulRball-\Weltmeisterschaft
im Juni 2006 in Deutschland wurde fir Produkte aus Sachsen geworben.
(Dass die sachsischen Produkte beim Stadtfest Dresden oder dem Tag der
Sachsen prasent sind, versteht sich von selbst.) Neben einer regelmalfigen
und umfassenden Pressearbeit gibt es zusatzliche mediale Aktivitaten wie
Landerreporte in Fachzeitschriften.

Von der Idee zum Markt - 3 Regionale Produkte
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Weitere Informationen:

Géa — Landesverband Sachsen
Am Beutlerpark 2

01217 Dresden

Telefon 0351/4012389

Telefax 0351/4015519
info@gaea.de

www.gaea.de

Gaae.V.

Okologischer Landbau

Weitere Informationen:
Bundesregierung der
Bundesrepublik Deutschland
Informationsstelle Bio-Siegel bei
der OPZ GmbH

Telefon 0228/53689-0
www.hio-siegel.de
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3.1.2 Regionalmarken

Auf Konsumgttermarkten sowie im Tourismus werden starke Marken immer
wichtiger. Neben der zunehmenden Qualitatsorientierung erwarten die Ver-
braucher eine eindeutig nachvollziehbare Herkunftsgarantie. Verbraucher und
Gaste sind auch bereit flr einen hohen Produktstandard den entsprechenden
Preis zu zahlen. Angesichts von Vogelgrippe und Fleischskandalen ist ihnen die
garantierte Vertrauenswiirdigkeit etwas wert.

Eine Marke ist aber mehr als ein Etikett, das aufgeklebt wird. Im optimalen Fall ist
sie eine Personlichkeit und hat einen eigenen Charakter. Hinter jeder Marke steht
eine bestimmte Kultur, ein Wertesystem. Erst dadurch wird ein Produkt zur
Marke. Dies gilt natlrlich gleichermal3en im Tourismus wie in der Landwirtschaft.
Regionale Angebote haben dann eine Chance auf dem immer grof3er werden
Markt, in die Kaufentscheidung einbezogen zu werden, wenn sie fir eine erkenn-
bare Nutzenstiftung stehen, z.B.:

— Qualitat, insbesondere Qualitatsgarantien

— Sicherheit, Gesundheit

— Prestige, Life-Style

— Freude, Erlebniselemente, Genuss

— Unterstltzung 6kologischer Maflinahmen, Umweltengagement

— Unterstltzung der Region, Heimat

Bei der Positionierung einer Marke geht es deshalb vor allem um den Aufbau
emotionaler und bediirfnisrelevanter Werte und Inhalte.

Regionalmarken kénnen die Identifizierung der Bewohner mit ihrer Region
(,Wir-Geflihl") einerseits erleichtern und andererseits wird die Region von
Konsumenten und Gasten mit Produkten und Dienstleistungen der Region in
Verbindung gebracht.

Die Vorteile einer Regionalmarke im Uberblick:

— Starkung einer ganzen Region und ihrer Betriebe

— Profilierungsméglichkeiten qualitatsorientierter Angebote durch Alleinstellungs-
merkmale der Marke

— Geprufte Qualitat nach strengen Richtlinien

— Kooperation der verschiedenen Anbieter bei Erzeugung und Vermarktung

— Verbraucherschutz durch Qualitat, Transparenz und Naturlichkeit

— Nachvollziehbare Herkunft

— Schaffung eines neuen Identitatsbewusstseins

— Imageaufwertung der Urlaubsregion

Die Entwicklung einer Regionalmarke lebt aber vor allem von der Sensibilisierung
der Unternehmen und der Menschen in der Region. Ohne deren Erkenntnis und
der Bereitschaft zum aktiven Mitwirken kdnnen Regionen ihre Standortvorziige
weder vermitteln, noch aktiv nutzen.
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Regionalmarke EIFEL - Die erste Regionalmarke Deutschlands E

5/@/ - Qaa/?fd’f /&f ansere /Vd&(/" Weitere Ir_lformationen:_
. . . . .. . . www.regionalmarke-eifel.de,
Die Eifel — ein Naturraum mit einzigartigem Charakter, ist bekannt als www.eifel-qualitaet.de,

www.zukunftsinitiative-eifel.de

attraktive Urlaubslandschaft und als Ursprungsregion hochwertiger Produkte.
Mit der Regionalmarke EIFEL wurde ein Zeichen geschaffen, an dem die
Verbraucher besondere Qualitat aus der Eifel direkt erkennen kénnen. EIFEL
ist jetzt auch ein Name fir eine Reihe ganz besonderer Produkte und Dienst-
leistungen aus der Region rund um den Naturpark Eifel. Die Produkte und
Dienstleistungen der Marke EIFEL reichen von Lebensmitteln, Gber Maobel,
Bio-Produkte bis hin zu touristischen Angeboten. EIFEL ist Gilitesiegel und
Herkunftszeichen zugleich. Denn das Logo steht fiir einen ganzen Katalog
strenger Qualitatsrichtlinien, fur geprifte Transparenz und klare Herkunft aller
Erzeugnisse. Landwirte, Handwerker, holzverarbeitende Betriebe, touristische

und viele weitere Dienstleister gehen als kleine und mittelstandige Unter- AR
nehmen gemeinsam neue Wege zum Verbraucher. EIFEL

Durch die Positionierung der Regionalmarke EIFEL im hoherpreisigen Seg-

ment soll den Beteiligten auf allen Produktionsstufen ein den Leistungen

entsprechender Mehrerlds und damit eine gesunde Wettbewerbsfahigkeit

ermoglicht werden.

Das EIFEL-Logo signalisiert qualitatsbewussten Verbrauchern garantierte
Hochwertigkeit bei allen Produkten und Dienstleistungen. Aber auch die
regionalen Anbieter gewinnen — sie profilieren sich Uber ein Angebot, das
nicht jeder im Programm flhren darf, steigern ihren Absatz und sichern den
Erhalt ihrer Betriebe und Arbeitsplatze.

Nicht zuletzt steht die Marke EIFEL fUr mehr regionale Identitat und ein
gestarktes Image der Eifel.

Ob hochwertige Lebensmittel, Qualitats-Mdbel oder touristische Dienst-
leistung: Jedes EIFEL-Produkt erflllt ein Vielzahl von Kriterien, die auf die
jeweiligen produktspezifischen Notwendigkeiten abgestimmt sind. Die Ein-
haltung der Kriterien wird von externen Institutionen gepruft.

Die Erzeuger und Produzenten vermarkten die Produkte der Marke EIFEL
Uber ein zentral gesteuertes Vertriebssystem. Diese zentrale Vermark-
tungs- und Vertriebsstruktur ermoglichte es, dass die Regionalmarkenpro-
dukte EIFEL im Handel und in der Gastronomie platziert werden kénnen.
Aber auch auf andere Weise zeigt die Regionalmarke EIFEL Wirkung:
regional mit einem gestiegenen Bewusstsein in der Bevolkerung fir die
Qualitat lokaler
Produkte, Uber-
regional mit der
dauerhaften
Starkung des Be-
kanntheitsgrades
einer auch touris-
tisch attraktiven
Region.

Zeit fir Qualitat. Zeit fiir Identitat. Zeit fiir EIFEL. ;

- o
F2EIONENAKTIY - Das sind wnsere Inltiztiven. EIFEL
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Die Marke LIFEL faﬁ die Hatelorie wd ?aﬂf/‘wmmé

Als wichtiges Ziel der Qualitatsoffensive EIFEL steht die Positionierung
einer Angebotsgruppe Eifeler Gastronomie und Hotellerie mit hohem
Qualitatsstandard der Regionalmarke EIFEL. Insgesamt haben sich rund

80 Hotel- und Gastronomiebetriebe aus der Eifel (Nordrhein-Westfalen und
Rheinland-Pfalz) sowie rund 70 touristische Klein- und Kleinstbetriebe
(Pensionen, Ferienwohnungen, Urlaub auf dem Bauernhof) fur die Teilnahme
an diesem Qualitatsprozess entschlossen. Dieser Prozess beinhaltet Quali-
fizierungsseminare zu den Themen Servicequalitat, Kundenorientierung/
Betriebsinszenierung, regionale EIFEL-Produkte, Events, Umweltorientierung,
Flahrung/Mitarbeitermotivation, Angebotsentwicklung und Kooperation sowie
einen umfassenden Qualitatscheck der Betriebe (MysteryCheck, MysteryCall,
Speisekartenanalyse, individuelle Beratungsgesprache).

ZukUnftig sollen die Touristinformationen und weitere touristische Anbieter
diesen Qualitatsprozess durchlaufen, um so flr die gesamte Destination Eifel
ein durchgangiges Qualitatsprofil zu erlangen.

Gemeinsam mit den teilnehmenden Betrieben und dem Qualitdtsausschuss
der Regionalmarke EIFEL wurden zum Abschluss der Qualifizierungsseminare
umfassende Qualitatskriterien definiert, die sich u.a. auf regionale Kiche,
Service, Ausstattung, gemeinsame Events und regelmafige Mitarbeiter-
schulung beziehen. Die Betriebe verpflichten sich im Klichenwareneinsatz
auch zu einem steigenden Anteil landwirtschaftlicher Qualitatsprodukte der
Regionalmarke EIFEL jeweils umsatzbezogen mit 15 Prozent im ersten, 25
Prozent im zweiten und 30 Prozent im dritten Jahr. Dokumentation und
Kontrolle sind dabei exakt festgelegt und werden von einer unabhangigen
Kontrollkommission geprtift.

Gekront wurde die Qualitatsoffensive mit der Vergabe der neuen Regional-
marke EIFEL zum 1.1.2005 an 63 Hotel-, Gastronomie- und touristische
Kleinbetriebe.

E,.:-'.l *' IV Jl~ a8 ¥ L

=

. -
" s |

Zertifikatsiibergabe an die
touristischen Qualitétsbetriebe der
Regionalmarke EIFEL
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Das Giitesiegel , Bestes aus der Diibener Heide”

Der Regionalinitiative , Bestes aus der DUbener Heide” gehoren mittlerweile
13 Produzenten an. Zu den Produzenten gehdren Anbieter von Rind- und
Wildfleisch, Honig, Spirituosen. Die Produkte haben Heide typische Namen

wie Moorbock (Likor), Heidepils (Bier)

und Heideknacker. Den 13 Produ-

zenten stellt der Verein DUbener Heide e.V. als Trager des Naturparks ein
Gutesiegel zur Verfligung, mit denen sie fur ihnre Angebote werben konnen.
Das Gutesiegel ,Bestes aus der Dibener Heide"” ist an Kriterien gebunden.
Es wird ausschliellich an Produkte verliehen, in denen sich regionale Roh-
stoffe befinden. Kerngebiet sind die Kreise Wittenberg, Delitzsch, Bitterfeld
und Torgau-Oschatz. Die genaue Kriteriendefinition wird produktspezifisch
ausgewiesen. Das Logo kann auch an Vertriebsstellen vergeben werden, die
ein speziell kenntlich gemachtes regionales Regal oder mindestens drei Pro-
dukte mit dem Label vermarkten. Ein Gremium aus etablierten Labelnutzern

wird kinftig dartber entscheiden.

Der Vorteil fur die Anbieter: Sie treten im Verbund auf und konnen vom
Marketing des Naturparks partizipieren. Den Mitgliedern soll aufserdem
die Teilnahme mit Marktstanden bei Heideveranstaltungen wie dem Natur-
parkfest oder dem Holzskulpturenwettbewerb ermoglicht werden. AulRerdem
stellt der Verein Dubener Heide e.V. Plaketten und Tafeln als Hof- oder Tur-
schild zur Verflgung sowie 1000 Aufkleber fir den Start. Die Angebote wer-
den aufderdem Uber die neue Internetplattform www.naturpark-duebener-

heide.com publik gemacht.

Als erstes Unternehmen nutzte die Neue Torgauer Brauhaus GmbH in Torgau

das Regionallabel und braut das Heide-Pils. Flinf Euro pro verkauftem Hekto-
liter Heide-Pils flieRen in die nachhaltige Entwicklung des Naturparks.

3.2

Ubersicht iiber regionale Produkte in Sachsen

Was st ix weloher /@y/o/( Sachsens 6%0/&04,7

3.2.1

Typische regionale Produkte in Sachsen

Die Ergebnisse der Befragung sowie die Informationen und Impulse wahrend der
Informationsveranstaltungen erlauben eine aktuelle — wenn auch sicher nicht voll-
standige — Ubersicht (iber die bestehenden regionalen Produkte in Sachsen.*

Die regionalen Produkte werden wie folgt gegliedert:

Fleischverarbeitung v

Fleisch- und Wurstwaren, Wild,
Fisch, Geflugel

Obst- und Gemiiseverarbeitung
GemduUse, Kartoffeln, Salate, Obst
Milchverarbeitung [~ 4
Milchprodukte, Kase, Ole, Fette, Eier
Backwaren, Dauerbackwaren L0
Brot-/Backwaren, Teigwaren,
Feinkost, Nahrmittel

SuBwaren P>CX]

Honig, Marmeladen, Konfitlren

Von der Idee zum Markt - 3 Regionale Produkte

Bier @

Mineralbrunnen, Safte @
Frucht- und Gemisesaéfte
Wein, Sekt
Spirituosen i ﬁ

Tiefkiihlkost, Konserven
(Kunst)Handwerk @I

aus verschiedenen Bereichen: Kunst-
blumen, Steinkunst, Schnitzerei, Holz-
kunst, Bildkunst, Textilhandwerk, Glas/
Porzellan/Zinn, Spielwarenherstellung,
Musikinstrumentenbau

2B

Weitere Informationen:
Naturpark Diibener Heide
Naturparkbiiro Sachsen
Falkenberger Strae 3
04849 Pressel

Telefon 034243/72993
www.naturpark-duebener-

heide.com
\

SC

NATURPARK

Quelle: Pressemitteilung des Natur-
parks Diibener Heide, 4. Mai 2006

S0

*) Bei der Kategorisierung der
regionalen Produkte wurde von den
Produktgruppen ausgegangen, die
im Rahmen der Vermarktungsoffen-
sive ,Sachsen genieBen” des
Staatsministeriums fiir Umwelt und
Landwirtschaft (SMUL) definiert
wurden. Fiir die Marketingkam-
pagne wurden die Produktgruppen
noch etwas erweitert, weil z.B. bei
der ,Sachsen genieBen”-Kampagne
nur Lebens- und Genussmittel in-
volviert sind.
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Wichtige regionale Produkte Sachsischer Regionen bzw. GroRschutzgebiete und Beispiele |

Nationalparkregion Sachsische Schweiz

‘' Fleischverarbeitung

Fleischproduktion Durrréhrsdorf
Fleischproduktion Struppen

Obst- und Gemuseverarbeitung

Obstscheune Struppen

Bier \Weesensteiner Schlossbrauerei
Wein MeilRner Weine (Elbtal)
Spirituosen Destillerie Kurort Rathen

Wesenitztalbitter und —essig Durrohrsdorf-Dittersbach

W Oe-0

Spielwarenherstellung
Kunstblumen
Textilhandwerk

Steinkunst

Holzkunst

Handspielpuppen von Herrn Berger Hohnstein

Kunstblumen der Kunstblume Sebnitz (versch. Produzenten)
Wollerzeugung in Ehrenberg

Alpaka-Zucht Grittner Langenwolmsdorf

Sandsteinarbeiten der Fam. Lorenz \Wehlen
Steinmetzarbeiten von Joérg Hansel Obervogelgesang
Holzarbeiten Wolfgang Gartner Thirmsdorf

‘// Anderes

Naturpark Erzgebirge/Vogtland bzw. Vogtland, Erzgebirge, Chemnitz

‘a# Fleischverarbeitung

Marktscheune Rothenkirchen (DV)
Agro-Dienst-Marktfrucht GmbH

Fleisch und Wurst der Agrargenossenschaft Memmendorf
Erzgebirgische Landfarm pro agrar GmbH
Milchschafzuchtbetrieb Peter Hanel

Schaferei Drutschmann

Fleischverarbeitung, Stfdwaren

Hausschlachtene Waurst, hausgem. Konfitlre Mike Ullmann

Milchverarbeitung

Kéasespezialitaten aus Ziegenmilch Falko Graupner

Backwaren und Dauerbackwaren

Mhle und Béackerei Barenhecke

SuRwaren

Imkerei Steffen Bohm

Bier

Brauerei Einsiedler
Wernesgriner Brauerei*
Sternquell Brauerei GmbH

Mineralbrunnen, Safte

Ackermanns Haus , Flissiges Obst” GmbH & Co KG
Bad Brambacher Mineralquellen GmbH & Co KG

== QD[]

Spirituosen

Krauterlikore der Erzgebirgischen Likdrfabrik Bockau
Likorhersteller Uhlig, Schlettau

Likorhersteller Sonntag und Gerlach, Neudorf
Likorhersteller Lautergold/Lauter

Lauterbacher, Fa. Ullmann, Lauterbach

Altenberger Krauterlikorfabrik

42
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Wichtige regionale Produkte Sachsischer Regionen bzw. GroRBschutzgebiete und Beispiele

Musikinstrumentenbau
Textilhandwerk
Schnitzerei

Holzkunst

Akkordeonbau Klingenthal

Plauener Spitze (verschiedene Unternehmen)

Vogtlandische Klofdfrau der Drechlserei Kuhnert GmbH

Steinberg/Rothenkirchen

Volkskunst mit Herz (Dachmarke)

Erzgebirgische Weihnachtsartikel verschiedener Schnitzer
und HolzkUnstler

% Anderes

Biospharenreservat Oberlausitzer Heide- und Teichlandschaft bzw. Oberlausitz

‘¥ Fleischverarbeitung

Fische der Kreba Fisch GmbH

(=74 Milchverarbeitung

Sachsenmilch

Sy Backwaren, Dauerbackwaren

Develey Senf & Feinkost GmbH Bautzen
Lausitzer Leinol*

DCX] Suldwaren

Pulsnitzer Pfefferkuchen (verschiedene Hersteller)
Neukircher Zwieback

@ Biere

Radeberger Exportbierbrauerei GmbH
Landskron Brauerei Gorlitz GmbH
Bergquell Lobau

Minch-Brau Eibau GmbH
Wittichenauer Klosterbrau

@ Mineralbrunnen, Fruchtsafte

Oppacher Mineralguellen GmbH & Co. KG
Lausitzer Fruchtsafte

ﬁ Spirituosen

Hardenberg-Wilthen AG
Wilthener Weinbrennerei

£3] Textilhandwerk

Lausitzer Leinen der Leinenmanufaktur Kleist Neukirch

@ Glas/Porzellan

Glasax Glasherstellungs- und Vertriebsgesellschaft mbH
Herrnhuter Sterne GmbH

% Anderes

N | v
SNV
T ~a

/// !

I\

*) geschiitzt nach EU (V0) 509/06
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Wichtige regionale Produkte Sachsischer Regionen bzw. GroRschutzgebiete und Beispiele Il

Naturpark Diibener Heide bzw. Sachsisches Burgen- und Heideland

VFleischverarbeitung

Fleisch und Wurst der Agrar GmbH Heideland
Oschatzer Fleischwaren GmbH
Agrargenossenschaft Laas e.G.
Erzeugergemeinschaft Agrarprodukte e.G.
Wild GmbH

Wildveredlung Schmerzbach GmbH
Kaninchenfarm Bodo Schmidt

Gansezucht Eskildsen, Mutzschen/Wermsdorf
Gefligel GmbH Bornitz

Wermsdorfer Fisch GmbH

Fischerei Schnek

Obst- und GemUseverarbeitung

Obstland DUrrweitzschen AG Klosterobst GmbH
Ablasser Obstgarten GmbH
Spargelbetrieb Brummer

Milchverarbeitung

Hofmolkerei Bennewitz
Molkerei und Weichkaserei Zimmermann, Falkenhain®

Back- und Dauerbackwaren

Mihle Polhenberg b. Leisnig
Wurzener Nahrungsmittel GmbH
Waffelspezialitaten, Henri Stf3waren

Biere

Heidepils der Neue Torgauer Brauhaus GmbH
Reudnitzer Brauerei, Leipziger Gose

Mineralbrunnen, Safte

Frankenbrunnen, Eilenburg
Natursaft Sachsen GmbH Ablaf3
Heideobst Dommitzsch

RV == ® D [ &

Spirituosen Sachsische Elbland-Brennerei
Kunzwerda Hoffmann & Hoffmann GbR

Steinkunst Keramikhof Thibault

Anderes

*) geschiitzt nach EU (V0) 509/06
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3.2.2 Regionale Produkte in sdchsischen und angrenzenden Grof3schutzgebieten

Weil es immer besser ist, man kennt, was man nennt, wurde jede der o.g. Infor-
mationsveranstaltungen in den GroRschutzgebieten und Ferienregionen Sachsens
durch ein Buffet mit regionalen Produkten bereichert. So konnten sich die Teil-
nehmerlnnen im Naturpark Dibener Heide z.B. an einem warmen Herbsttag mit
einem Heidepils der Neue Torgauer Brauhaus GmbH erfrischen, wahrend sich das
Publikum im Nationalpark Sachsische Schweiz bei nass-kaltem Wetter mit einer
Suppe aus heimischen Waldpilzen warmte. Beim Besuch des Hofladens von
Madlen von Trieben und Marcel Heckel in Oberlauterbach im Naturpark Erzge-
birge/Vogtland erregten insbesondere frische Eier das Interesse, weil sie ndmlich
zu jeder Tag- und Nachtzeit zu erhalten sind, denn die Tur des Hofladens steht
jedem Kunden offen und eine Kasse des Vertrauens bereit.

Wie im Kapitel 2.4 beschrieben, bieten Grol3schutzgebiete einen Vermarktungs-
vorteil fur regionale Produkte. Das wollen eben auch die Grof3schutzgebiete in
Sachsen fir sich und ihre regionalen Produkte nutzen, wie die nachfolgenden
Beispiele aus dem Naturpark DUbener Heide sowie dem Naturpark Erzgebirge/
Vogtland zeigen.

Naturpark Diibener Heide

Frisoh A’uf /e/(/é/{e/r - das Beste aus wnserer Hoinat

Der Naturpark Dubener Heide e.V. unterstltzt die Erzeugung und Vermark-
tung regionaler Produkte, z.B. in seinen \Werbematerialien, in denen es heif3t:
.Bestes aus der Dibener Heide — regionale Erzeuger veredeln Rohstoffe
der Heide zu starken Marken mit Qualitat. Handgemacht und natlrlich — das
Zeichen mit dem Biber mar-
kiert Bestes, wie DUubener
Heide Pils und Heideknacker,
Wildspezialitaten und Bauern-
brot ... Entdecken und genie-
Ren Sie die Vielfalt der Dibe-
ner Heide in rustikalen Stuben
und Hofen. Jahrhundertealte
Traditionen geben dem Natur-
park DUbener Heide Geschmack
mit Produkten — frisch wie
unsere Bache, Wiesen und
Walder"”. Dieser Text verweist
indirekt auf die Regionalinitia-
tive ,Bestes aus der Dibener
Heide” mit dem Gutesiegel.
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Weitere Informationen:
Kapitel 3.1.2,
www.naturpark-duebener-
heide.com
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2B

Kontakt:

Madlen von Trieben/Marcel Heckel
Landwirtschaftlicher Familien-
betrieb mit Direktvermarktung,
Hausschlachtung, Partyservice
HauptstraBe 34

08239 Oberlauterbach

Telefon 03745/7517 46

A\,

Naturpark =

Kontakt: Koordination und
Umsetzungsbegleitung durch
Naturparkverwaltung
Niederlausitzer Heidelandschaft
Andrea Opitz

Telefon 035341/61512
www.naturpark-nlh.de

o NATURPARK
NIEDERLALESITZER
HEIDELANCSCHAF T

Quelle: Der Kreisl —
Informationsschrift des Aktions-
biindnisses ,Tag der Regionen”
Ausgabe 1/2005
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Naturpark Erzgebirge /Vogtland

Freisehe FProdukte and /Daﬁéy@aﬁw'oa vom Land

Madlen von Trieben und Marcel Heckel in Oberlauterbach im Naturpark
Erzgebirge/Vogtland betreiben einen landwirtschaftlichen Familienbetrieb mit
Direktvermarktung, Hausschlachtung und Partyservice. Im eigenen Hofladen
werden selbst geschlachtete und verarbeitete \Wurst- und Fleischspezialitaten
sowie Kase und Salate verkauft. Der Verkaufsvorteil liegt insbesondere in der
Frische der Produkte. Besonders beliebt sind die Buffets und Platten mit
regionalen Spezialitaten, wie wir sie auch im Rahmen der Informationsver-
anstaltung probieren durften.

Beispiel Naturpark Niederlausitzer Heidelandschaft

/@f/b/(a/e &e/lfafaﬁte m 5/&%&/{/«/7
Spezialitaten der regionalen Kliche, zubereitet mit frischen Produkten aus der
nahen Umgebung lassen die Region Elbe-Elster mit dem Naturpark Nieder-
lausitzer Heidelandschaft bei Bewohnern und Gasten auf doppelte Weise zu
einem unverwechselbaren Geschmackserlebnis werden. Abhangig von der
Saison bieten die 22 beteiligten Gaststatten das ganze Jahr Uber regionale
Spezialitaten an. Aus der ,, Regionalen Speisekarte” erhalten die Gaste nahere
Informationen zu den Gerichten und erfahren z.B., woher das angebotene
Fleisch kommt, wo das Gemise und Obst angebaut wurde oder wo die
Baume und Straucher stehen, von denen der angebotene Saft gewonnen
wird. Somit ist der Bezug vom Verzehr zur -
moglicherweise soeben durchquerten — Kultur-
landschaft auf sinnféllige Weise hergestellt.
Die einheitliche Gestaltung von Speisekarten,
Aufstellern und Faltblattern sowie intensive
Presse- und Offentlichkeitsarbeit werben er-
folgreich fur die Aktion.
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3.3 Vertrieb bzw. Bezugsquellen von regionalen Produkten
Wo kann man regionale Produkte in Sachsen erwerben?
Far den Vertrieb und die Vermarktung von regionalen Produkten bieten sich ver-
schiedene Maglichkeiten und Wege an. Die bei der Befragung am haufigsten ge-
nannten Vertriebsschienen fir regionale Produkte in Sachsen sind:
— Verkauf ab Hof/Werkstatt/Teich/Géartnerei etc.
— Einzelhandel
— Verschiedene Markte

Zusatzlich werden folgende Vertriebswege fir regionale Produkte in Sachsen
genutzt:

— Hofladen

— Verkauf an Wiederverkaufer/Grofshandel

— Internet

— Verkaufswagen/Verkaufsstande

— Tourist-Informationen/Hotellerie/ Gastronomie
— Regionalmarkt-Laden

— Regionale Veranstaltungen und Feste

— Versand/Lieferservice

— Bioladen

— Messen

Die meisten regionalen Produkte in Sachsen werden ab Hof bzw. \Werkstatt ver-
kauft, in verschiedenen (Fach)Geschaften des Einzelhandels sowie auf diversen
Markten. Besonders positiv ist zu werten, dass der Einzelhandel bereits eine
grofse Rolle beim Vertrieb der regionalen Produkte in Sachsen spielt, denn diese
Vertriebsschiene wurde bundesweit lange nicht ausreichend in Betracht gezogen
(vgl. unten Daten, Zahlen, Fakten). Potenziale flr die weitere Vermarktung regio-
naler Produkte gibt es sicherlich beim Internetvertrieb sowie bei der Zusammen-
arbeit der Direktvermarkter und Erzeuger mit der Hotellerie und Gastronomie.

Im Zuge von Analysen zur \Warengruppenakzeptanz ist vor einigen Jahren die
Bedeutung auch einzelner Betriebstypen ermittelt worden. Dabei wurden die
Kaufer bestimmter Warengruppen nach ihrer Einkaufsstattenwahl befragt. Bei
Fleisch und Fleischwaren, bei Frischfleisch sowie bei Brot- und Backwaren
dominieren eindeutig die Fachgeschafte, wahrend in der \Warengruppe
Molkereiprodukte das SB-Warenhaus an der Spitze und das
Molkereifachgeschaft am Ende der Skala liegen. Fir die Regionalvermarktung
bedeutet dies, dass neben den traditionellen Vertriebsschienen wie Ab-Hof
Verkauf, Bauernladen, Markten und Direktvertrieb auch der Einzel- und Fach-
handel in die Uberlegungen einbezogen werden miissen.

Von der Idee zum Markt - 3 Regionale Produkte
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Quelle: Gerhard Scherhorn,
Christoph Weber (Hrsg.),
Nachhaltiger Konsum. Auf dem
Weg zur gesellschaftlichen
Verankerung, Miinchen 2002,
S. 234 ff.

Quelle: Hof Mahlitzsch
OT Mahlitzsch Nr. 1
01689 Nossen

Telefon 035242/626 00
www.hof-mahlitzsch.de

Gemiiseabonnement

Das Gemiseabonnement wurde in Deutschland vor ca. 15 Jahren als
Erzeuger-Verbraucher-Kooperation begonnen. Es bezeichnet die wochentliche
Belieferung mit einem Sortiment saisonalen Gemuses durch ¢kologische
landwirtschaftliche Betriebe. Diese 6kologische Dienstleistung ist nur wenig
verbreitet: In Berlin nutzten 1999 nur 0,2 % der Bevdlkerung das Gemuse-
Abo. Die Vorteile flr den Erzeuger sind garantierte Absatzmengen, Planungs-
sicherheit und gunstige Absatzpreise. Die Verbraucher hingegen profitieren
von der hohen Frische der gelieferten Produkte, glinstigen Preisen und der
grofRen Transparenz der Produktherkunft. Urspriingliche Erschwernisse beim
Kauf wie die Abnahmeverpflichtung durch langfristige Vertrage oder die
Selbstabholung von zentralen Sammelstellen sind weggefallen. Vielmehr
wurde das Dienstleistungsangebote der landwirtschaftlichen Betriebe — aus
Gemiise-Abo oder Gemiise-Kiste ist vielerorts die Oko-Kiste geworden — er-
weitert und der Kaufer kann nunmehr eine Lieferung vor die Haustlr sowie
flexible Lieferbedingungen ohne Zwang zu langfristigen Vertragsbeziehungen
erwarten.

Mahlitzscher Okokiste

Wi bieten lhren ...

... kostliche Bauernhofprodukte aus kontrolliert biologischem Anbau und
bringen Ihnen jede Woche ganz nach |hrem Bedarf Gemuse und Obst sowie
Milch, Joghurt, Kase, Eier, Wurstwaren, Mehl, Brot und Wein direkt an die
Haustur.

Se bestellon ...

... und werden nach lhren Winschen regelmaldig oder auch nur einmalig be-
liefert. Unsere Routen umfassen die Regionen Dresden, MeiRen, Coswig,
Riesa und Freital.

o bekommen S ...

frische schmackhafte und bekdmmliche Kost vom Lande ganz ohne
Autostress.
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Produkt- und Ideenentwicklung

Die bisherige Arbeit im Rahmen der Marketingkampagne und die Ergebnisse aus
der Befragung und den Informationsveranstaltungen zeigen, in Bezug auf regiona-
le Produkte ist in Sachsen schon eine Menge vorhanden und geschehen.
Grundsatzlich sind die Aktionen aber noch zu wenig bekannt oder eben nur tem-
porar. Daher gilt es weiterhin, Informationsdefizite abzubauen, durch Aktionen
noch mehr Aufmerksamkeit zu erzielen und langfristige Kooperationsbeziehungen
zwischen Erzeugern und Abnehmern aufzubauen. Nachfolgend werden drei kon-
krete Ideen fir die zukiinftige Verkniipfung des Landtourismus in Sachsen
mit GroRRschutzgebieten und Regionalen Produkten vorgestellt.

Anzumerken bleibt, dass dies nicht nur neue Ideen sind. So ist die Idee eines
regionalen Souvenirkorbes schon ansatzweise entwickelt worden. Ausgereift und
etabliert sind die Ideen aber bislang noch nicht, deshalb sollen sie im Rahmen
des Leitfadens neu aufgegriffen werden und wiederholt Anregungen geben.

4.1 Sachsischer Regionaler Souvenirkorb

Wie beschrieben sind regionale Produkte ein wichtiger Bestandteil im Souvenir-
und Geschenkartikelbereich (vgl. Kap. 2.6.4). Es gibt verschiedene Unternehmen,
die bereits Sachsische Spezialitaten in Form von Produktkdrben/Geschenkkisten
anbieten. Einen Sachsischen Souvenirkorb, der Uber die verschiedenen tou-
ristischen Informationsstellen angeboten wird, gibt es aber noch nicht. Der
Souvenirkorb kénnte sowohl als gesamt-sachsischer Souvenirkorb wie auch als
regionaler Souvenirkorb gestaltet werden.

Maogliche Inhalte/Bestandteile eines sachsischen bzw. regionalen Souvenirkorbs:

— Fleisch/Wurst aus der jeweiligen Region

— Honig oder Marmelade aus der jeweiligen Region

— Kase oder anderes Milchprodukt aus der jeweiligen Region

— SURigkeit oder Dauerbackware aus der jeweiligen Region

— Krauterlikdr aus der jeweiligen Region

— Kleines kunsthandwerkliches Erzeugnis wie Minirduchermann oder kleine
Sandsteinfigur

— Liste der Erzeuger der regionalen Produkte mit Adresse, Ansprechpartner und
Bestellschein flir weitere regionale Produkte

— Regionale Literatur fur die ,Hosentasche” (z.B. zur Historie der Region, zur
Sagenwelt, aktuelle Informationen zu Veranstaltungen, ggf. aktuelle Informa-
tionen und Angebote des Grofdschutzgebietes in der jeweiligen Region, Liste
der touristischen Informationsstellen der jeweiligen Region usw.)
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Weitere Informationen:
Fischhof Fuhrmann
HauptstraBBe 80

09306 Kdnigshain-Wiederau
Telefon 03727/612235
www.fischhof-fuhrmann.de

— Aktueller Angebotskatalog fir Urlaub auf dem Lande in der jeweiligen Region

— Gutschein Uber 5,— € — einzuldsen bei den betreffenden Erzeugern, tou-
ristischen Informationsstellen oder den Verwaltungsstellen der Grofdschutz-
gebiete

Grundsatzlich gilt je grolRer die Region aus der die Produkte kommen, desto

schwieriger ist die Umsetzung. Die Erfahrungen der letzten Jahre haben gezeigt,

dass die grof3ten Probleme in der Distribution liegen. Viele Produkte aus ver-

schiedenen Regionen Sachsen mussen zentral an einem Punkt zusammenkom-

men. Eine Lagerung bedeutet eine Vorfinanzierung bei der die Abkaufsicherheit

fehlt. Hinzu kommen bei einigen Produkten Haltbarkeitsprobleme.

Auf sachsischer Ebene erscheint demnach nur ein virtueller Geschenk-/Souvenir-

korb realisierbar. Die Bestellung erfolgt tber das Internet bzw. Uber Tourist-Infor-

mationen, die Produktkorbe werden ausschlielilich geliefert. Das ist aber auch

ein Vorteil, denn der Gast/Kunde muss nicht nach Hause , schleppen”.

Argumente flir einen Sachsischen Souvenirkorb:

— Zusammenstellung regionaler und/oder sachsischer Souvenirs

—Zum eigenen Ge- bzw. Verbrauch als Erinnerung an den Urlaub

— Zur Versendung an Freunde und Bekannte als Urlaubsgruf3

— Als Aufmerksamkeit fir Geschaftspartner

— Moglichkeit zur Angebotsprasentation flr Erzeuger und touristische
Unternehmen

— Moglichkeit zur Intensivierung der Zusammenarbeit der Direktvermarkter und
Erzeuger mit touristischen Einrichtungen (vgl. Kap. 3.2.1)

— Moglichkeit zum verstarkten Einsatz des Internets flr die Vermarktung
regionaler Produkte (vgl. Kap. 3.2.1)

— Anreiz zum wiederholten Besuch der Region

Fir die Umsetzung der Idee ist selbstverstandlich eine konkrete Projektent-
wicklung mit Partnersuche, Auswahl der regionalen Produkte, Produkt- und
Preisgestaltung sowie der logistischen Abwicklung von Noten.

Aber es muss ja nicht immer der ganz grof3e ,Wurf"” sein. Produktkdrbe aus
Orten oder kleineren sachsischen Regionen haben flr Gaste einen nicht minder
grolRen Reiz.

Frodskthort Lotrener Lond vom F/[mééaf Futwrmann

Von A wie Aal bis Z wie Zierkeramik werden die verschiedensten Produkte
im Kohrener und Rochlitzer Land hergestellt und verkauft. Beim Fischhof
Fuhrmann werden ab einem Preis von 12 € Produktkérbe mit regionalen
Spitzenprodukten aus dem Kohrener und Rochlitzer Land zusammengestellt.
Die handgeflochtenen Kdérbe werden z.B. mit einer Flasche Wein und einer
Flasche Obstsaft, einem leckeren Stiick Raucher-
fisch, einem kleinen Laib frischem Rohmilch-
kdase und je einem Glas hausgemachter Wurst
und Honig gefllt sowie mit einem handgefertig-
ten Deckchen mit Blaudruck und je nach Jahres-
zeit einer hibschen Topfpflanze geschmuckt.
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Stellen Sie doch einfach einen Souvenirkorb auf Ortsebene zusammen, der dann
eben nur drei oder vier regionale Produkte aus lhrem Ort enthélt. Oder Sie stellen
kleine Geschenkpackungen mit nur zwei Produkten zusammen. Hauptsache, der
Gast hat etwas, das ihn an seinen Besuch erinnert, dass er mit nach Hause
nehmen oder verschenken kann.

.Ist es moglich, sich als Verbraucher ausschlieBlich von regionalen
Lebensmitteln zu ernahren? Und stimmen Qualitat und Preis? Antworten
auf diese Fragen suchte das Netzwerk Zukunft Sachsen-Anhalt anlasslich des
Tages der Regionen mit der Mitmach-Aktion ,, Regionaler Warenkorb”, die ab
dem 1.September 2005 fir drei Wochen startete und vom Mitteldeutschen
Rundfunk (mdr) begleitet wurde. 240 interessierte Haushalte meldeten sich,
von denen letztlich 40 teilnehmen konnten. Sie alle fihrten ein Haushalts-
buch, notierten Produkte, die nicht regional zu bekommen waren, schatzten
Entfernungen zum Einkaufsort und begriindeten, warum sie gelegentlich auf
andere Produkte ausgewichen sind. Alle Haushalte erhielten einen Einkaufs-

fihrer mit insgesamt 500 regionalen Produkten bzw. Adressen von Anbietern.

Die Erfahrungen waren verbliffend: Die meisten freuten sich, viele neue
Produkte kennen gelernt zu haben — die Qualitat sei durchweg tberzeugend
gewesen und auch der Preis stimme. Heimisches Obst und Gemtise sind oft
sogar erheblich glinstiger als solches aus Ubersee. Fleisch vom regionalen
Erzeuger ist eher etwas teurer, daflr jedoch Uberzeugend im Geschmack.
Nur einfacher zu bekommen missten die Produkte sein, darin sind sich die
Teilnehmer einig. Im nachsten Jahr soll es wieder eine derartige Mitmach-
Aktion geben.

Prifen Sie doch mal anhand unten stehender Checkliste, was kénnte
lhr Beitrag fiir einen Sachsischen oder regionalen Souvenirkorb sein?

Fleisch/Wurst (Achtung Haltbarkeit)

Honig oder Marmelade

Kase oder anderes Milchprodukt (Achtung Haltbarkeit)

SutRigkeit oder Dauerbackware

Krauterlikor

Kleines kunsthandwerkliches Erzeugnis

Von der Idee zum Markt - 4 Produkt- und Ideenentwicklung

a2

Quelle: Der Kreisl -

Informationsschrift des Aktions-

biindnisses ,,Tag der Regionen”
Ausgabe 2/2005, S. 6

51



52

Quelle: Allgemeine Hotel- und
Gaststattenzeitung
vom 12. November 2005, S. 20

&

Quelle: www.kinder-leicht.net

4.2 Regionales und gesiinderes Essen fiir alle Beteiligten am Landurlaub
Die Moglichkeiten fur den Einsatz regionaler Produkte im Landurlaub sind noch
lange nicht ausgereizt. Nachfolgend finden Sie einige Ideen fiir die verstarkte
Nutzung regionaler Produkte entweder als Anbieter von Urlaub auf dem Lande
oder als Mitarbeiter in Vereinen, Organisationen und Behorden, die sich flr die
Forderung des Landtourismus engagieren:

— Regionales Frihstlck mit Eiern vom benachbarten Bauern, selbst gekochter
Marmelade, Wurst vom heimischen Fleischer, selbst gebrautem Krautertee, etc.

— Gesundes Essenangebot fir Kinder in Betrieben mit angeschlossener Gastro-
nomie (z.B. Gemdiseburger mit regionalem Gemduise der Saison)

— Geflllter Kihlschrank als Serviceleistung fur (spater) anreisende Géaste in Ferien-
wohnungen. Die Idee zu diesem Service ist nicht neu, man kann sie aber —
regional aufgewertet — neu beleben. Als Gastgeber kdnnen Sie eine Liste mit
regionalen Produkten zusammenstellen, die Sie auf Wunsch fiir den Gast be-
sorgen und ihm in den Kihlschrank stellen, so dass er nach seiner Anreise nicht
gleich einkaufen muss.

— Regionale Buffets bei Veranstaltungen in den Behorden und Verwaltungen. Alle
Beteiligten sollten nicht nur davon reden, sondern sich aktiv fir den vermehrten
Einsatz regionaler Produkte — auch im eigenen Haus — engagieren.

Hotels, die wirklich einen gesteigerten Wert auf ein exzellentes Friihstiick
legen, haben meist eine gute Belegung. Wahrend Geschaftsleute sich hoch-
stens 15 Minuten fir einen Happen am Morgen génnen, bleiben Gaste in
Ferienhotels dagegen bis zu einer Stunde am Frihstlickstisch sitzen.

Denken Sie daran, das Frihstlick ist die letzte Chance, beim Gast einen
guten Eindruck zu hinterlassen. Manchmal gentigen Kleinigkeiten, und ein
Hotel oder eine Pension bleiben dem Gast unvergessen. Beschriften Sie doch
mal die Zutaten |lhres Frihstlicks, benennen Sie Lieferanten oder die Herstel-
lerin der leckeren Konfitlire.

Das Thema Kinder und Ernahrung ist ein Aktionsschwerpunkt des Bundes-
ministeriums fur Erndhrung, Landwirtschaft und Verbraucherschutz. Mit zahl-
reichen MalRnahmen hat sich die Initiative ,Besser essen. Mehr bewegen.
KINDERLEICHT" zum Ziel gesetzt, Ubergewicht und Adipositas bei Kindern
und Jugendlichen wirksam zu bekampfen. Die Kampagne wurde mit dem
Kongress ,, Kinder und Ernahrung” am 8. Juli 2003 in Berlin unter der Betei-
ligung von Vertretern aus Politik, Wirtschaft, Wissenschaft und Medien ge-
startet. Seit Beginn der Kampagne werden ausgewahlte MalRnahmen in den
Bereichen

— Erndhrung in der Schule

— Erndhrung in Kindergarten und Kindertagesstatten

— Ernéhrung in der Familie

vom Bundesernahrungsministerium gefordert.
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Eine der dazugehorigen MaRnahmen wollen wir kurz vorstellen E

Mebnatne , WHNSCH DIR WAS)” WeitoreIformation:

CMA Centrale Marketing-

Wie ware es mit ,, Power-Spiel3” (Spiefdichen mit Huhnerbrust, Paprika und Gesellschaft der
Tomaten) oder , Pfannen-Ufos" (Kartoffel-M&hren-Puffer mit Schnittlauch- Aiesyon Agranwirschaft moH
quark)? Diese Frage konnen Gastronomiebetriebe jetzt an ihre kleinen Géste I::::::I:iz::w'”

richten. Mit ,WUNSCH DIR WAS!" wird es ein Leichtes sein, 3- bis 10-Jah-

rige zu begeistern und kindgerecht zu bedienen. Mit den extra flr sie ent- ngs

wickelten Speisekarten lernen sie was es heif3t, ,;,(
. Baue:
CMA

sich vollwertig und ausgewogen zu ernahren. Dedne Setinckarte
,WUNSCH DIR WAS!"” ist eine Initiative der
Centralen Marketing-Gesellschaft der deutschen
Agrarwirtschaft mbH (CMA) und des Bundes-
ministeriums fir Erndhrung, Landwirtschaft und
Verbraucherschutz.

Welchen Beitrag konnten Sie in lhrem Bereich fiir den verstarkten ‘//
Einsatz regionaler Produkte leisten?

Regionales und geslinderes Frihstlck

Regionales und geslinderes Kinderessen

Geflllter Kihlschrank mit regionalen Produkten

Regionale und gesiindere Buffets bei Veranstaltungen in den Behdrden
und Verwaltungen
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Formblatt und die wichtigsten
Informationen zu den Erlebnistagen:
www.erlebnistage-sachsen.de
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4.3 Erlebnistage 2007

Sammeln Sie Ideen und entwickeln Sie Ihr eigenes Angebot flr einen Erlebnis-

tag 2007 in lhrem Betrieb oder lhrer Gemeinde. Beachten Sie, dass es sich dabei

um ein unverwechselbares Qualitatsangebot handeln sollte.

— Themenqualitat
Bezug zu Land-, Forst-, Teichwirtschaft, dorflichem Handwerk/Bergbau,
dorflichem Brauchtum oder regionaler Gastronomie

— Erlebnisqualitat
Besonderheiten hervorheben (ausgefallenes, einmaliges, kurioses), Event-
charakter (zum Mitmachen, mitreifdend, Hohepunkte setzen, Unerwartetes,
Skurriles oder Witziges bieten)

— Umsetzungsqualitat
Erlebnistage sollen auf einer breiten Basis stehen (verschiedene Akteure,
Vereine, Initiativen, Dorfpolitik) — , Von und mit dem Dorf entwickelt”,
Traditionspflege (Bezug zum Dorf, Hintergrund, Geschichte), Veranstaltungen
von ,unten” — durch die Bewohner

Setzen Sie ein bestimmtes Thema in den Vordergrund! Themen gibt es im
Landurlaub ja viele, wahlen Sie bewusst aus, z.B.
— Regionale Spezialitaten
alte Gerichte, neue Kreationen mit Produkten aus der Region, dorfspezifisch,
Einsatz regionaler Produkte
— Landwirtschaft
Tiere, Anbau, Ernte, schmecken
— Forstwirtschaft
Wald, Holz hacken, Okosystem
— Teichwirtschaft
Angeln, Wasser, Fisch, Essen
— Dorfliches Handwerk/Bergbau
Information, Vorfihren/Mitmachen, Souvenirs, Musik
— Dorfliches Brauchtum
Hintergrinde, Aktuelles, Besonderheiten, Mitmach-Angebote

Nutzen Sie auch alle Informationen und Tipps aus dem Leitfaden ,Erlebnis-
tage auf dem Lande - Leitfaden zur Organisation von Veranstaltungen”,
der 2003 als zweiter thematischer Schwerpunkt im Rahmen der Marketing-
kampagne ,, SachsenLand” erleben erstellt wurde. Fordern Sie die Unterlagen
fur die Angebotserstellung direkt bei der Tourismus Marketing Gesellschaft
Sachsen unter Telefon 0351/4917 00 an.

Tauschen zwei Mensohen eiren Apfel hat jeder eiven Aofel
Tauschen zwei Mensohen eie %f kat /é?&e;{zwe/ //ee/:,ﬂ f
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Haben Sie an alles gedacht?

\

Rahmenbedingungen Bemerkungen
Wissen die Einheimischen Bescheid?

Findet man lhre Veranstaltung?

Kann man sich vor Ort informieren?

Sind genltgend Parkmdglichkeiten vorhanden?

Sind genlgend Toiletten vorhanden?

Land-Charakter Bemerkungen
Regionaltypische Gastronomie/Verpflegung

Ansprechendes Dorfbild

Sichtbare Kulturlandschaft, Land-, Forst- oder

Teichwirtschaft

Erlebnischarakter Bemerkungen
Haben Sie ein spezielles Angebot fur Kinder?

Uberlegen Sie sich eine Kleinigkeit, die man

als Andenken mit nach Hause nehmen kann.

Offentlichkeitsarbeit Bemerkungen
Rechtzeitige Information im Gemeindeblatt

Kooperationen Bemerkungen

Information Hotellerie/Gastronomie/Vermieter
Information an den regionalen Tourismusverband
Einbeziehung/Information ortsansassiger
Wirtschaftsunternehmen und Vereine
Information und Einladung an die Partner-
gemeinde/das Partnerdorf
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FUTOUR Biro Nord-Ost

Umwelt-, Tourismus- und Regionalberatung
Kamenzer Strafse 47, 01099 Dresden
Telefon: 0351/8113812

www.futour.com

Tourismus in Sachsen

Sachsisches Staatsministerium fir Umwelt
und Landwirtschaft

Postfach 100510, 01075 Dresden
www.smul.sachsen.de

TMGS - Tourismus Marketing Gesellschaft
Sachsen mbH

Bautzner Straf3e 45/47, 01099 Dresden
Telefon: 0351/4917 00
www.sachsen-tourismus.de

Landurlaub in Sachsen e.V.

Kurze Strafse 8, 01920 Nebelschitz OT Miltitz
Telefon: 035796/971-21
www.landurlaub-sachsen.de

Regionale Tourismusverbande

Tourismusverband Séachsische Schweiz e.V.
Bahnhofstraflse 21, 01796 Pirna

Telefon: 03501/470147
www.saechsische-schweiz.de

Tourismusverband Erzgebirge e.V.
Adam-Ries-Str. 16, 09456 Annaberg-Buchholz
Telefon: 037 33/18800-0
www.tourismus-erzgebirge.de

Tourismusverband Sachsisches Elbland e.V.
FabrikstraRe 16, 01662 Meilden

Telefon: 03521/7635-0

www.elbland.de

Tourismusverband Sachsisches Burgen-
und Heideland e.V.

Niedermarkt 1, 04736 Waldheim

Telefon: 034327/966-0
www.saechsisches-burgenland.de

MGO - Marketing-Gesellschaft Oberlausitz-
Niederschlesien mbH

Tzschirnerstral3e 14a, 02625 Bautzen

Telefon: 03591/4877-0

www.oberlausitz.com

Tourismusverband Vogtland e.V.
Friedrich-Ebert-Strafte 21a, 08209 Auerbach
Telefon: 037 44/18886-0
www.vogtlandtourist.de

Sachsische GroBschutzgebiete

Nationalparkamt Sachsische Schweiz
An der Elbe 4, 01814 Bad Schandau
Telefon: 035022/900-6 00
www.nationalpark-saechsische-schweiz.de

Biospharenreservat Oberlausitzer
Heide- und Teichlandschaft

DorfstraRe 29, 02694 Guttau OT Wartha
Telefon: 035932/365-0
www.biosphaerenreservat-oberlausitz.de

Zweckverband Naturpark
~Erzgebirge/Vogtland”
Geschaftsstelle Schlettau

Schlof3platz 8, 09487 Schlettau
Telefon: 037 33/6221 06
www.naturpark-erzgebirge-vogtland.de

Naturpark Diibener Heide
Naturparkbilro Sachsen

Falkenberger Stral3e 3, 04849 Pressel
Telefon: 034243 72993
www.naturpark-duebener-heide.com
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Sachsisches Staatsministerium fur Umwelt und Landwirtschaft

Bietergemeinschaft Marketingkampagne ,SachsenlLand erleben”
FUTOUR Biro Nord-Ost



