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Naturnaher Tourismus im landlichen Raum — Welche Chance haben Na-

turparksin Brandenburg?

Zusammenfassung

Der Tourismus wird oft als Erfolgsfaktor der endogenen Regionalentwicklung flr struktur-
schwache landliche Rdume verstanden. Landschaftlich attraktive Gebiete kdnnen mit dem
Erleben einer intakten und unzerstorten Natur- und Kulturlandschaft, einer vielfaltigen Tier-
und Pflanzenwelt sowie kultureller Traditionen und Lebensweisen eine touristische Positio-
nierung erreichen. Um die Rahmenbedingungen flr einen naturnahen Tourismus, eine ge-
meinsame Verwirklichung okologischer und touristischer Ziele, zu verbessern, kann in der
Regionalentwicklung auf das Instrument der Einrichtung von Naturparken zurickgegriffen
werden. Aus marketingstrategischer Scht bildet das Konzept des sanften bzw. des naturnahen
Tourismus fur die regionale touristische Akteure das inhaltliche Pendant. Die notwendigen
Planungs- und Koordinationsprozesse werden in diesem Beitrag konzeptionell vorgestellt.
Daran anschlief3end werden die Perspektiven und Herausforderungen des naturnahen Tou-
rismus in Naturparken am Beispiel von Brandenburg skizziert.

Stichworte:

Natur parks — Tourismusmar keting — Regional entwicklung.

I. Einleitung

Der Tourismus in Deutschland ist en bedeutender Wintschaftsfaktor. Insgesamt wird ge-
schétzt, dal3 ca 2 Mio. Beschéftigte in dieser Branche tétig snd und der Tourismus zu gut 8%
zum Bruttoinlandsprodukt beitrégt. Deutsche Urlauber gaben dabe dlein 25 Mrd. DM fir
ihre privete Reisen in Deutschland aus. Die Tourismusbranche zdhlt weltweit zu den bedeu
tendsten Wachstumsbranchen. Auch beal den privaten Reisen der Deutschen werden fur die
kommenden Jahre Wachstumsraten zwischen 3 und 7% prognodtiziert, dlerdings nur fir aus
landische Reisezide (WTTC 2000). Die Deutschen verrdsen immer noch gerne, dlerdings
weniger im eigenen Land. Der Abwértstrend im Deutschlandtourismus hdlt an. Bligben in den
70er Jahren noch gut die Hdfte dler deutschen Urlauber im eigenen Land, so lag im Jahr
1999 der Anteil nur noch bel 29% (FUR 2000). Das entspricht etwa 18,2 Mio. Urlaubsreisen.

Durch die zunehmende Konkurrenz mit audandischen Reseziden wird auch der Wettbewerb
der Tourismusregionen in Deutschland Stérker. Entsprechend stark sind auch die Bemihun
gen, den inléndischen Tourismus zu darken. Potentide werden in der Entwicklung neuer An-
gebote gesehen, die nicht nur das zentrae Urlaubsmotiv ,Erholung® ansprechen, sondern
auch andere Urlaubsinhalte, wie Natur, Kultur und Erlebnis bieten. Urlaub auf dem Land,



Tourigmus in léndlichen, naurnahen Raumen wird dazu haufig ds Erfolgskonzept propagiert
(BfLR 1995, S. 12). Immerhin 18% der Urlauber sehen das ,Natur erleben” ds wichtiges U-
laubsmotiv an (FUR 2000). Voraussetzung ist, dal3 die touristisch zu vermarktenden Regionen
Uber en hohes Potentid mit ,unberiihrten®, attraktiven naturréumlichen Gegebenheiten ver-
fugen. Allerdings reichen diese Voraussstzungen dleine nicht aus um im ,Wettbewerb der
Regionen* vide Tourigen anzuziehen. Dazu gehdrt auch en regiond koordinietes Marke-
ting, das die Region as attraktives Reisezide an Urlauber vermarktet. Auf regionapolitischer
Ebene kénnen hierfir wichtige Weichen gestellt werden. Der Ausbau der touristischen Infra-
sruktur, wie gute Erreichbarkeit mit Auto und Bahn, Let- und Informationssysteme sowie
vernetzte Rad-, Wander- oder Reitwege, bildet eine zentrde Grundlage. Soll darliber hinaus
en naturvertréglicher Tourismus gefordert werden, so kann die tourigtische Entwicklung mit
der Errichtung von naturnahen Erholungsrédumen, Naturparks, unterstitzt werden. Um jedoch
ene glechzeatige tourigtische und oOkologische Nutzung zu vewirklichen, bedaf es ener
nechhaltigen Bewirtschaftung des naturrdumlichen Potentids, die gleichzatig die nattrlichen
Attraktionen erhdlt und pflegt sowie fraizetliche Attraktivitét fir Erholung und Urlaub bietet.

Die podtive Verbindung von Naur und Tourismus, bel der beide auf der Gewinnersaite ste-
hen, wird im Konzept des , sanften Tourismus® versucht, das in den vergangenen Jahren ver-
sarkt diskutiert wird (z.B. Kirstges 1995; Viegas 1998). Dennoch kann dieser planerische
Ansaiz nicht ds ,Allhel-Mitte® zur Lésung regionadler Probleme dienen. Mit der Fokusse-
rung auf den sanften, naturnahen Tourismus wird eine Marktnische besatzt und auch in dieser
Nische herrscht Konkurrenz. Eine Region mufd sich hier ebenso gegenlber konkurrierenden
Regionen im Auge potentidler und tatsdchlicher Besucher und Urlauber postionieren. Hier
ig zunachgt en tourigisches Entwicklungskonzept unter Mitwirkung dler regionden Akteure
zu formulieren. Dazu ig in enem erden Schritt ene Studions- bzw. Potentidandyse durch
zufihren. Diee zidt auf die Identifikation von St&ken und Schwéchen ener touristischen
Region. Auf der Bass e@nes zu formulierenden Letbild- und Zidentwurfes gilt es dann,
Handlungsprogramme in Form von Strategien und Malnahmebindeln zu entwicken. Damit
sollen mdgliche Schwéchen einer Region abgebaut bzw. gemildert und entsprechende Stérken
zu einem klaren, unverwechsebaren Profil herausgebildet werden. Dieses touristische Image
ig dann effizient an die rdevanten Zidgruppen zu kommunizieren. Dabel dnd nicht nur die
potentiellen Urlauber zu gewinnen, sondern auch die Reisebranche ds solche von der Attrek-

tivitt der Region zu Uberzeugen, damit nicht nur Individud-, sondern auch Pauschdreisende



den Weg in das eigene Gebiet finden. Zu beachten igt, dal3 Handlungsprogramme von alen
tourismusrelevanten Akteuren ener Region zu tragen und koordiniert umzusetzen sind.

I1. Sanfter bzw. naturnaher Tourismus als Konzept der Regionalentwicklung

Das Konzept des ,sanften Tourismus’ wird von ene Vidzahl von Autoren ds moglicher
Ansatzpunkt zu ener drategischen (Neu)Orientierung der Tourismuswirtschaft  propagiert
(z.B. Chrigensen/Beckmann 1998; Hopfenbeck/Zimmer 1993; Kirstges 1995; Viegas 1998).
Allerdings werden hierunter divergente Sachverhdte subsumiet. Dies zeigt Sch ewa in den
begrifflichen Vaianten, die ds Synonyme zum sanften Tourismus Vewendung finden, wie
,Oko-Tourismus*, ,dternativer Tourismus’, , naturvertraglicher Tourismus®  oder |, nachhdlti-
ger Tourismus'. Der Grundgedanke des sanften Tourismus i aus einer Kritik an den ,Aus
schreitungen” des Massentourismus entstanden (Kirstges 1995, S. 11f.). Die negativen Folge-
erscheinungen des Tourismus beziehen dch auf drel Bereiche: 6konomische, ©kologische und
soziokulturelle Folgewirkungen (vgl. Gustedt 1997, S. 73; Urry 1995, S. 173). Negative oko-
nomische Effekte werden etwa in fehlenden Einkommensmoglichkeiten der lokden Bevolke-
rung im Reisegebiet, okologische in der Zerstrung natiirlicher Rdume sowie soziokulturelle
in der Beantréchtigung sozider und kultureler Traditionen gesehen (Opaschowski 1996, S.
48ff.)

Hiermit werden implizit die dre Grundprinzipien der Nachhdtigkeit bzw. des ,Sudanable
Developments'  angesprochen:  Okonomische Tragféhigkeit, Okologische sowie sozide Ver-
traglichkeit. Diese Auffassung hat auch Eingang in die 1997 formuliete Umwedterklérung der
Tourismuswirtschaft gefunden, die von neun touristischen Verbdnden beschlossen wurde
,Der Tourismus muld langfrisig sowohl ©kologisch, as auch oOkonomisch tragféhig, sowie
ethisch und sozid vertrdglich sein. Die Bewahrung lebenserhdtender okologischer Prozesse
und Naturkreidaufe, die Erhdtung der Artenvidfdt, die schonende Nutzung natlrlicher Res-
sourcen sind damit ebenso Zide wie die Achtung und Bewahrung traditiondler Lebensweisen
und kutureller Identitdten der Bevolkerung Uberdl auf der Welt* (BTW 1997, S. 5).

Inwieweit ene deratige Abschtserklarung verwirklicht wird, héngt von den tourigtischen
Anbietern, aber auch den Touristen sebst ab. Auf der Anbietersaite bedeutet dies, dald die
tourigischen Akteure zusammenarbeiten, dso Beherbergungs- und Transportbetriebe, Reise-
veranddter und Resemittler sowie Urlaubsorte und Reiseregionen sanfte  Urlaubskonzepte



initiieren und koordiniert umsatzen (vgl. Hopfenbeck/Zimmer 1993, S. 292ff.; Viegas 1998,
S. 54ff.). Eine wetere Voraussetzung fur den wirtscheftlichen Erfolg ist, da3 deratige Ange-
bote auch von den Nachfragern touristischer Leistungen, den (Kurz)Urlaubern und Tagesaus-
fliglern, entsprechend wahrgenommen, bewertet und ausgewahlt werden. Gerade das Erleben
ener intakten und atraktiven Naur und Umwdt sowie das Kennenlernen von kulturdlen
Lebenswveisen und Traditionen scheinen rdevante Erwartungen und Anspriiche an enen Ur-
laub zu san, wie dies aktuelle représentative Studien des B.A.T.-Freizatforschungsndituts
und des Studienkreises fir Tourismus und Entwicklung belegen (Opaschowski 1996; Lalderg
1997).

Hiermit schliefd sch zunéchst der Kreis. Die Tourismuswirtschaft als Forderer ener intakten
Natur- und Kulturlandschaft kann durch die Vermarktung eben diessr Nutzenvorteile ene
podtive wirtschaftliche Entwicklung der entsprechenden Regionen voranbringen, indem ge
Tourigen in diese naturraumlich und kulturdl aitrektiven Gebiete zieht. Allerdings i frag-
lich, ob dch ene deatige ,podtive Nutzenspirde® zwangdaufig eingdlt (BTW 1997, S
12). Grundsdizlich kann auch die Auffassung vertreten werden, dald Tourismus sowie Erhat
und Schutz der Natur- und Kulturlandschaft konfligierende Nutzungsanspriiche dargtellen
(Barsch/Saupe 1994, S. 12). Der zur Verflgung stehende Raum, der landschaftlich und kultu-
rell atraktiv sowie erhdtens- und schitzenswert idt, it begrenzt und kann daher nicht gren
zenlos von zwel Nutzergruppen gleichzeitig beansprucht werden. Insofern sdlt sch die Fra
ge, wie dieser Nutzungskonflikt gelést werden kann.

Um den konkurrierenden Nutzungsanspriichen von Tourismus sowie Schutz und Erhat der
Landschaft gerecht zu werden, bietet 9ch etwa die Beschrankung auf enen naturnahen Tou
rismus an. Naturnaher Tourismus bzw. Naturtourismus hat die Natur sebst zum Zid. Hierun
ter fdlen tourigtische Aktivitéten, die naturbezogen snd und die in dtraktiven naturnahen
Landschaften — bevorzugt in Schutzgebieten — ausgelibt werden (Gustedt 1997, S. 72). Bei-
goide fir dieses Tourismussegment sind gefiihrte Wanderungen durch Natur- und National-
parks, Studienreisen zur Tierbeobachtung, Trekking-Touren oder Expeditionen unter natur-
kundlicher Fihrung (Viegas 1998, S. 12f.). Personen, die in dieses Segment falen, erwarten
nicht nur, in ihrem Resegebiet eine intakte Naur- und Kulturlandschaft vorzufinden, sondern
sch auch beret, dch entsprechend naurvertraglich im Reisegebiet zu verhdten (Laderg
1997, S. 101). Deratige naturerlebnisorientierte Touristen bilden gerade fur den innerdeut-
schen Markt ein interessantes Marktsegment. Schétzungen gehen von etwa ener Grof3e dieses



Marktsegmentes von 20 bis 30% der Touristen aus (Lalderg 1998, S. 95ff.; Opaschowski
1996, S. 242ff.; Viegas 1998, S. 13). Um en derartiges Segment effizient anzusprechen, sollte
en klares und unverwechsdbares Profil der naturréumlichen und kulturdlen Stérken ener
Region entwicket werden. Hierzu snd entsprechende Zidvorgtdlungen, drategische Hand-
lungsprogramme und tektische Malinahmen zu formulieren, die Gegenstand der dtrategischen

Panung im Tourismusmarketing Snd.

I11. Gegenstand und Ansatzpunkte des strategischen Tourismusmarketing

1. Konzeptioneller Bezugsrahmen des Tourismusmarketing

Das Tourismusmarketing i von der Marketing-Forschung bidang eher diefmittterlich be-
handdt worden. Obwohl es ene Reihe von Abhandlungen und Untersuchungen in diesem
Forschungsbereich gibt, zB. zum Urlaubsverhdten, zu spezidllen Angeboten von Reiseveran
ddtern, hat sch noch kein egengéndiger Theorie-Rahmen etabliet (z.B. Huber/Herr-
mann/Braungtein 1998; Lalderg 1997; Opaschowski 1996). Telweise wird das Tourismus-
marketing ds ene ,Besonderheitenlehre” verstanden (Bieger 1998, S. 2). In Andogie zu an
deren Branchen wie dem Handd oder Bankgewerbe werden branchenspezifische Besonder-
heiten herausgearbeaitet, um ,best practices® flr Unternehmen abzuleiten. Bedingt durch diese
deskriptiv-empiristische  Vorgehensweise blelben interessante Planungs- und  Losungsanséize
unbertckgchtigt.

Ein gedgneter Ansaiz, um en Maketing-Konzept fUr Tourismus-Anbieter zu entwickeln,
besent darin, auf die Ubergrefende Theorie des Diendleisungsmarketing zuriickzugreifen
(z.B. Freyer 1997; Haedrich 1993; Meffert/Bruhn 1995). Grundséizlich kann die Relse, unab-
héngig davon, ob es dch um enen Tagesaudlug, enen Kurzurlaub oder einen langeren Ur-
laub handdt, ads eine Diendlesung versdanden werden. Eine Reise eflllt die zentrden
Diengtleisungscharakeristika:

Immateridité: Ein Urlaub wes kaum grefbare, tangible Eigenschaften auf. Im  Mitte-

punkt steht das intangible Erlebnis, das mit einer Reise verbunden i<t

Smultanaté& von Produktion und Konsum: Das ,Produkt® Reise kann nicht vorproduziert

werden. Es entsteht erst dann, wenn ein Kunde dieses nachfragt und konsumiert, aso seine

Reise bucht, bezahlt und durchfihrt.

Integration eines externen Faktors, des Kunden: Der Kunde ist am Prozeld und dem Ergeb-

nis der Diendleisung betaligt. So gehen saine Wiinsche nicht nur die Planung und Bu



chung der Rese s@in, sondern seine Erwartungen bestimmen auch sein Urlaubsverhdten
vor Ort und beeinflussen die Zufriedenheit mit dem Relseangebot
(Bieger 1997, S. 3; Kasper/Helsdingen/Vries 1999, S. 14ff.).

Allerdings gibt es nicht ,die¢ tourigische Diendleisung ebenso wenig wie ,den* touridi-
schen Dienglesungsanbieter. Das nachgefragte touristische Angebot setzt d9ch aus enem
Leisungshiindd  zusammen, welches von ener Vidzahl von Lesungstrégern erbracht wird
(vgl. Abbildung 1; Pompl 1997, S. 6). Dazu gehtren etwa Informationen Uber Reisegebiete,
Resarvierung und Buchung einer Reise, An- und Abreise zum Reisegebiet, Beherbergung und
Verpflegung sowie Aktivitéien im Reisegebiet wie zB. Audflige und Fihrungen. Diese wer-
den in der Regd von unterschiedlichen Anbietern erbracht: Fremdenverkehrsdmtern, Relsebii-
ros, Transportbetrieben, Hotels und Gastdtéiten oder Reiseverangtdtern, um nur enige zu

nennen.

Beherbergung
Verpflegung
Information Reservierung Information
vor Ort
Aktivitét/
Animation
Planung Buchung Unterhaltung

Anreise Abreise

Abbildung 1: Dienstleistungsprozeld im Tourismus (vgl. Bieger 1998, S. 3)

Diese touristische Besonderheit, dal3 mehrere Anbieter am Produkt , Urlaub/Reiss* zusam-
menwirken, fihrt dazu, dald3 das Marketing besondere Anforderungen zu 16sen hat. Im Dienst-
legungsmarketing wird — implizit oder explizit — von der Vorgdlung ausgegangen, dal3
Marketing-Konzepte fur ,einen” Diendlestungsanbieter entwickelt und implementiert  wer-
den. Insofern kann diese Forschungsrichtung enige sehr vidversprechende Ansatzpunkte fir
enzene tourismuselevante Akteure bieten (wie zB. das Hotd-Marketing;, Freyer 1997;
Pompl 1997; Roth 1995). Problematisch bleibt die Ubertragbarkeit dieses einzelbetrieblichen
Marketing-Ansatzes bzw. Mikro-Marketing auf die Gesamtheit der Anbieter von tourigtischen
Diengleigungen, die 9ch ewa um die Vemaktung ene Dedination bemihen (Makro-
Marketing). Hier bestent die Notwendigkeit, die enzenen Tellestungen des Diendles



tungsprozesses ,Reiss" aufeinander abzustimmen und zu koordinieren. Eine solche Binde-
lung nehmen klasssch die Reseveranddter im Pauschdtourismus vor. Fur die Vermarktung
ene Reseregion gedtdtet sich diese Bindeung und die damit verbundene Kooperation und
Absimmung schon schwieriger. Soll etwa en Marketing-Konzept fir enen naturréumlich
atraktiven Iandlichen Raum formuliert und umgesetzt werden, so snd im Rahmen der drae-
gischen Panung dle tourismusdevanten Akteure zu berlickschtigen und enzubeziehen.
Obwohl dies auf den ersten Blick so einfach und Uberzeugend scheint, stehen oft mangelnde
Berdtschaft zur Zusammenarbeit und Interessenkonflikte im Wege. Dies beginnt schon da-
mit, dal3 horizontale Kooperationen eingegangen werden missen; d.h., dald etwa mdglichst
dle Behergungsbetriebe einer Region zusammenarbeiten sollen (Bieger 1998, S. 9). Die Ho-
tels and glechzatig aber auch Konkurrenten untereinander. Ein anderes Problem ergibt sich,
wenn okonomische Interessen und 6kologische Interessen, z.B. von Naturschutzverbanden, in
Einklang gebracht werden sollen. Dennoch bietet en Uberbetriebliches bzw. ganzheitliches
Marketing-Konzept fir eine Region, und damit dle beteiligten tourigtischen Akteure Vortele
(Regionalmarketing; vgl. Funke 1994). So konnen die angedrebten Ziede, wie klare Pogtio-
nierung der Region im Veglech zu Konkurrenzregionen, Erhdhung der Bekanntheit und
Verbesserung des Images einer Region oder Steigerung der touristischen Nachfrage, im Ver-
gleach zum individudlen Vorgehen besser erreicht werden (vgl. Friese 1998, S. 64). Durch
ene Zusammenarbet kann ein klares, unverwechsdbares regiondes Profil entwickdt und an

die Zidgruppen kommuniziert werden.

2. Planungsprozeld im strategischen Tourismusmarketing

Um 9gch langfrigig ds touristisch attraktives Reisegebiet zu  podtionieren, welches dch
wahrnehmbar von konkurrierenden Gebieten abhebt und Touristen und Ausfliglern  attrakti-
ven naurnahen Urlaub und Erholung bietet, it es notwendig, dal3 Planungs- und Gestatungs-
aufgadben gemeinsam von den tourismusrelevanten Akteuren wahrgenommen werden (Tou
rismusmanagement; Wohler 1997, S. 47f.). Um Attrektivitdt und Wettbewerbsféhigkeit einer
tourisischen Region zu erreichen, muld im Tourismusmanagement en gutes und Uberzeugen
des Konzept entwickelt werden. Zur Strukturierung der Aktivitdten ist es hilfreich, den Pla
nungsprozeld in verschiedene Phasen zu zerlegen: Stuationsandyse, Leitbilderstdlung und
Zidformulierung, Strategie- und Manahmenplanung sowie Umsetzung und Kontrolle der
Mal3nahmen (vgl. Wohler/Saretzki 1999, S. 110ff.; Abbildung 2).
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Abbildung 2: Entwicklung eines regionalen Tourismusmarketing-Konzeptes (in An-
lehnung an Funke 1994, S. 45)

Ein zentrder Bedtandtell der drategischen Planung bildet die Stuationsandyse und —prog-
nose. Diee zidt auf das Gewinnen und Auswerten von Informationen Uber die Markt- und
Umweltbedingungen, die die tourigische Stuation und Entwicklung ener Region beanflus-
sen. Dazu ig ene ,interne® Andyse durchzufihren, die das vorhandene touristische Potentia
bzw. tourigische Kernkompetenzen einer Region identifiziiet und bewertet (vgl. Nie-
schlag/Dichtl/Horschgen 1994, S, 880). Im Gegensatz zu ener  unternehmensspezifischen
Betrachtung tritt hier dlerdings das Problem auf, dald in der Regd mehrere Anbigter an der
Ergdlung verschiedener touristischer Angebote beteiligt sind, die inggesamt as sogenanntes
»~Angebotsbindd“ von Reisenden konsumiert werden (Urry 1995, S. 131f.). Dazu zdhlen et-
wa Hotds- und Gaststéttenbetreiber, Museen, Naturparks, Anbieter von gefihrten Wanderun
gen oder Ausfliigen mit Pferden bzw. Fahrrédern, diverse Sportanlagen, etc.



Diese Bedandsaufnahme, Is-Andyse, bildet ds solche zwar schon ein wichtiges Ergebnis,
sagt aber noch nicht genug Uber die Stéarken und Schwéchen der Relseregion aus. Dazu sind
Nachfrager und Konkurrenten zu andyseren (StarkenSchwéchenAndyse). Der Vergleich
mit den Anspriichen der Touristen und anderen konkurrierenden Reiseregionen erlaubt erst
ene Aussage, wie gut die eigene Region postioniert is. Erg wenn man ermittdt, was sch die
Tourigen von ener Rese ewarten und wie gut oder wie schlecht die eigene Regionen dies
im Verglech zu anderen Urlaubsregionen eflllt, kénnen Ansaizpunkte fir ein gSrategisches
Tourismusmarketing entwickedt werden. Diese ,extené’ Andyse befald sch mit den Markt-
bedingungen auf der Nachfragesdte (Touristen und Ausfligler) sowie den Konkurrenzange-
boten, die vor dlem in anderen naurrdumlichen Tourismusregionen zu sehen snd (Wohler
1997, S. 128ff.). Wohingegen es noch rdativ einfach erscheint, die touristischen Nachfrager
zu identifizieren, gdlt dch dies fir Konkurrenzangebote deutlich schwieriger dar (vgl. Opa
schowski 1996, S. 20). Zur Abgrenzung des relevanten Marktes konnen unterschiedliche Kiri-
terien herangezogen werden, wie z.B. die geographische Nadhe oder die wahrgenommene Sub-
dituierbarkeit aus Konsumentensicht. In Abhéngigkeit von den gewéhlten Kriterien kodnnen
divergierende Konkurrenzumfelder, adso verschiedene Urlaubsregionen, ds rdevante Wett-
bewerber erachtet werden. Wird z.B. das Kriterium der geographischen Néhe zugrunde ge-
legt, so snd ds Konkurrenten enes naturnahen landlichen Raumes angrenzende &hnlich
srukturierte Iéndliche Regionen oder Naturparks zu sehen. Wird hingegen das Kriterium der
subjektiv.- wahrgenommenen  Audtauschbarkeit von  touristischen  Angeboten  herangezogen,
kann en naturnaher Iandlicher Raum auch in Konkurrenz zu entfernteren Reiseziden stehen.
S0 kann in den Augen der Urlauber eine Woche Landurlaub auf dem Bauernhof in Branden
burg auch mit einem Wochenende New York oder einer Radtour durch die Toskana konkur-

rieren.

Neben der Stérken/SchwachenAnadyse kann as methodisches Indrument der Situationsana-
lyse und —prognose die Chancen/RiskenAndyse eingesstzt werden. Damit sollen nicht nur
die aktudlen St&rken und Schwéchen ener tourigtischen Region im Verglach zur Konkur-
renz ermittelt werden, sondern auch zukinftige Entwicklungen und Ereignisse und folglich
ggene zukinftige tourigische Entwicklungspotentide ener touristischen Region  identifiziert
werden (vgl. Kotler/Bliemd 1995, S. 112; Krelkebaum 1993, S. 46). Damit kann die Situati-
onsanayse und —prognose auch Aufschlufd Gber mogliche Wettbewerbsvortelle geben, die im
Rahmen der Zid- und Strategieplanung auszubauen sind (vgl. Wohler 1997, S. 317ff.). Zu-



sammenfassend beantwortet die Situationsanadlyse die Frage ,Wo stehen wir?* Mit dieser
soliden Badis fur die drategische Zid- und Strategieplanung kann dann ein Verbesserung der
Marktpostion durch den Abbau von regionden Schwéchen und dem Ausbau von regionalen
Stérken in eine Manahmenplanung umgesetzt werden.

Die Lethilderstdlung und Zidformulierung baut auf den Ergebnissen der Stuationsandyse
auf. Ein tourigisches Leithild soll die konzeptiondlen Vorgdlungen Uber die gewinschten
Entwicklungsrichtungen einer Region kurz und pragnant zusammenfassen. Es beinhdtet Aus-
sagen Uber das, was unter regiondem Tourismus versanden wird und wie dieser aussehen
soll (vgl. Bleicher 1992, S. 187). Damit wird die ,touristische Vison® festgdegt, die ideder-
weise die Planungen, Aktivitéen und Verhdtensweisen der touristischen Akteure in der Re-
gion prégt. Zievorgdlungen, die die formulierten Leithilder konkretiseren, sollten jedoch
redigisch san und sch an den regionden Gegebenheiten orientierten (vgl. Bleicher 1994, S.
21; Hopfenbeck/Zimmer 1993, S. 123). So kann ein Naturpark sicherlich nicht Damit wird ein
Bezug zur Stuationsandyse und —prognose hergestellt, die Informationen Uber die wettbe-
werbsrdevanten Strken und Schwéchen einer Region zusammerfald (Wohler 1997, S. 124).
In Kurzform soll diese Planungsphase Antworten auf die Frage liefern: ,,Wo wollen wir hin?"
Beigidhaft kann ein Letbild fir enen Naurpark bzw. den naturvertréglichen Tourismus in
ener [andlichen Region wiein Abbildung 3 aussehen.

Innerhab des drategischen Planungsprozesses im regionden Tourismusmarketing  Uberneh:
men Lethilder verschiedense Funktionen, die Wirkungen sowohl nach auf¥en as auch nach
innen entfaten (vgl. Bleicher 1994, S. 22). Die Steuerungsfunktionen nach aufRen konnen sich
etwaauf :

Positionierung,

Imagebildung sowie

Erhatung und Schaffung von Wettbewerbsvorteilen
beziehen. Im Snne ener Marktorientierung i eine Ausiichtung des touristischen Angebots
an den Winschen und Bedirfnissen der Nachfrager sowie eine klare Postionierung gegen
Uber konkurrierenden Regionen erstrebenswert. Dabel kann en Letbild ds Ingrument zur
Pogtionierung dienen. Durch die offentlichkeitswirksame Vemittlung dieses Letbildes kon
nen sch potentielle Reisende, aber auch Reseveranddter ein Bild von der Region und ihrer
Identitdt verschaffen (vgl. Wohler 1997, S. 61). Allerdings darf man diese Wirkungen auch
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nicht Uberbewerten, da Leitbilder durch ihre knapp gehdtenen Inhate eher den Charakter von
»Formeln” haben, die mit Inhaten zu fullen Snd.

Leitbild

Die Quditden des Naturparks beruhen auf enem sozid- und umwdtvertréglichen
Denken und Handeln dler Bevolkerungsgruppen und Akteure.

Schutz und Erhdt unserer vidfdtigen Naturpotetide snd uns e@n wichtiges Anlie-
gen.

Ein naturvertraglich gestdteter Tourismus ig fir die Region en zentrdes wirtschaftli-
ches Standbein.

Ein besonderes Merkma unseres touristischen Angebots ist die Kombination von Na-
turerlebnis und Kultur. Der Naturpark ist bekannt fir seine besonderen Mdglichkeiten
fur Familien und behinderte Menschen, verflgt Uber ene Vidzahl reizvoller kulturd-
ler und historischer Sehenswirdigkeiten und ein dichtes Netz von Rad-, Ret- und
FuRwanderwegen sowie ist Uber enen lesungdéhigen Offentlichen Nahverkehr be-
guem zu erreichen.

Unsere Bevolkerung igt solz auf ihre Traditionen, Brauche und Speziditéen und heild
ihre Besucher offen und gestfreundlich willkommen.

Abbildung 3: Touristisches L eitbild fir einen Naturpark

Als sghr bedeutsam sind die Wirkungen von tourigischen Lethildern nach innen einzuschét-
zen. Hierzu zéhlen insbesondere:

Orientierungdeistung,

Schaffung von Identité,

I ntegration und Koordination sowie

Moativation (vgl. Bleicher 1994, S. 22).

Be der Formulierung von Leitbildern ig die schwierige Aufgabe zu 16sen, divergierende Inte-
resssn und Vorgdlungen Uber Bedeutung und Entwicklung des regionden Tourismus zu
sammenzubringen. Damit kommt dem Prozel3 der Latbilderstdlung eine zentrde Bedeutung

zu. Hier kommen die verschiedenen tourisischen Akteure oft e'smals an enen Tisch und
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sollen dch Uber ihre unterschiedlichen Vorgelungen verséndigen. Betreiber von Hotels,
Pensgonen und Campingpldzen sowie Gastronimen wollen ihre Audastungsguote erhohen,
Naturschitzer hingegen den Besuch der Schutzgebiete kandiseren oder beschrénken. Durch
die Absimmung und Binddung von Wert- und Zidvorgdlungen in Lethildern finden die
touristischen Akteure einen von dlen akzeptieten Handlungsrahmen, an dem se ihre jeweli-
gen Aktivitdten ausiichten konnen. Aufgrund der kooperativen Versténdigung Uber gemeint
same regionde Zide wird eine Ausainandersstzung mit der Frage ,Wer snd wir?* ausgdos.
Insbesondere wenn der Prozef3 der Leithbild- und Zidformulierung von dlen rdevanten Tou
rismusakteuren getragen und begleitet wird, kann dies zu ener Integration divergierender
Interessengruppen  beitragen, die gewillt sind, gemensam die regionde Entwicklung voran
zubringen.

Wichtig is, da das tourigische Lethild nicht nur schriftlich fixiert, sondern zunéchst durch
Zidvorgdlungen konkretisert und in Strategien umgesetzt wird (Freyer 1995, S. 250). Stra
tegien lassen dch ds grundsdizliche Entschedungen Uber Handlungsorientierungen bzw. —
pléne sowie Uber komplexe Maldnahmenbiindel beschreiben (HOrschgen et a. 1993, S. 22).
Be der Entwicklung von Tourismuskonzepten sind Marketing-Malinahmen nicht nur isoliert
fur den Ort bzw. die Reiseregion zu entwickeln und zu konzipieren, sondern sie miissen dle
Phasen des Diengleistungsprozesses ,Reise’ umfassen, dso auch Informationen Uber die
Reseregion (Broschiuren, Prospekte) sowie die Planung von bzw. Beteligung an Buchungs-
und Resarvierungssysemen (vgl. Abbildung 1). Damit snd die folgenden Komponenten zu
bertickschtigen:

Verkehrserschlie3ung und Erreichbarket

Hotellerie, Pensonen, Ferien und Fraizeitwohnungen, Camping

Gadronomie

Diendleisungen und Information vor Ort (z.B. Beschilderungen und Tourismusnformati-

onen)

Infrastruktur fir Sport, Freizeit und Unterhaltung

Ortscharakter und Architektur

Landschaft (Topographie, Flora, Fauna) (Rommei(3- Stracke 1989).

Dadurch wird noch enmd deutlich, da3 die Vermarktung ener Region auch bedeutet, dal3

der Ingrumentaensatz zwischen den verschiedenen tourigischen Akteuren zu koordinieren
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ig, um enen ganzhetlichen Marktauftritt zu redideren (Organisation und Management; Kd-
ler 1998, S. 45). Nicht nur die egentlichen touristischen Akteure wie Hotdliers und Gastro-
nomen sowie die Anbieter von Sport- und Freizeitaktivitéten vor Ort wie Radverleiher oder
Anbigter von Kutschfahrten missen ihr Angebot gemeinsam vermarkten. Tourismusplanung
ig aulferdem eng mit der Verkehrsplanung, Gemendeentwicklung und Landschaftsplanung
vernetzt. So nimmt die Verkehrgolanung Einfluld auf die Anbindung der Reiseregion an und
besimmt die Anresemoglichkeiten, aber auch auf die Infrastruktur innerhalb der Region, z.B.
durch das Anlegen und Auswveisen von Ful3-, Rad- und Wanderwegen. Die hier zu konzipie-
renden Handlungs- wie Malhahmenplane dienen inggesamt zur Beantwortung der Frage

, Wie konnen wir unsere Zide erreichen?

Abgechlossen wird der drategische  Planungsproze3  durch  die  Implementierung  und
Kontrolle. Gerade in dieser letzten Phase ddlen sch haufig praktische Probleme, wie etwa
die Budgdierung und Fnanzieung enzdner Maketling-Mahahmen. Ein wichtiger
Besandtell ist auch in der Uberprifung der Effizienz des Instrumenta-Einsatzes bzw. der
Zideardchung zu sehen (,Haben wir unsere Zide erecht?). Hierzu kdnnen zum enen
okonomische (wie zB. Anzehl der Besucher, der Ubernachtungen, Umsatz) und
psychographische Kriterien (wie zB. Bekanntheit und Imege der Region, Zufriedenhet,
Reiseabsicht) al's Mef3grolien herangezogen werden.

Zusammenfassend kann die drategische Planung im Tourismusmarketing durch die zu be-
antwortenden Fragen beschrieben werden:

»Wo stehen wir?*
»Wo wollen wir hin? Wer snd wir?*

., Wie konnen wir unsere Zide ereichen?*

> 0 DN P

,Haben wir unsere Zide erreicht?

Dieses skizzierte Planungs- und Handlungsgerist kann ds konzeptioneler Bezugsrahmen fir
das regionde Tourismusmarketing dienen, welches die Vorgelung eines sanften bzw. nau-
nahen regionden Tourismus zu verwirklichen sucht.
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IV. NaturparksalsInstrumente der Regionalpolitik und Tourismusforderung

1. Naturparksalstouristische Regionen

Neben der Vedéandigung der regionden Tourismusskteure auf die Formulierung, Umsetzung
und Koordinagtion ener sanften bzw. naturnahen Tourismusmarketing-Konzeption sind auch
die entsprechenden Rahmenbedingungen in bezug auf die Pflege und den Erhdt des nau-
rd&umlichen Potentids zu setzen. An diesr Sdle grafen Tourismusmarketing, Regionaent-
wicklung und Regiondpolitik ingnander. Zur Sté&rkung sStrukturschwacher [&ndlicher Ra&ume
durch eine naturnahe Tourismusentwicklung kann die Regiondpolitik auf das Instrument der
Einrichtung und Erhatung von Naturparken zurtickgrefen. Damit werden die Rahmenbedin
gungen gechaffen, innerhdb derer Tourismus und Natur(schutz) gemeinsam  verwirklicht
werden konnen (vgl. Barsch/Saupe 1994, S. 13).

Fir die Nutzung dieses regiondpolitischen Instrumentes bildet das Gesetz lUber Naturschutz
und Landschaftspflege (BNaSchG) die Rahmenvorschriften, die ds Richtlinien fir die Lan

desgesetzgeber dienen. Fir Naturparks gilt der 8 16 BNatSchG:

.(1)  Naturparke sind einheitlich zu entwickelnde und zu pflegende Gebiete, die

1. groRrdumig sind,

2. Uberwiegend Landschaftsschutzgebiete oder Naturschutzgebiete sind,

3. sich wegen ihrer landschaftlichen V oraussetzungen fir die Erholung besonders eignen
und

4.  nach den Grundsétzen und Zielen der Raumordnung und Landesplanung fir die Erho-
lung oder den Fremdenverkehr vorgesehen sind.

(2) Naturparke sollen entsprechend ihrem Erholungszweck geplant, gegliedert und erschlossen
werden.”

Aus diesr Regdung wird deutlich erschtlich, dal3 Naturparks nicht nur dem Naturschutz
verpflichtet snd, sondern ein Neben- und Mitenander von 6kologischer und touristischer
Nutzung bedbschtigt is. Um ds regiondpolitisches Ingrument wirksam zu werden, muf3
dieses Bundegesetz zunéchs in en entsprechendes Landesnaturschutzgesetz umgesetzt wer-
den (Biebdriether 1997, S. 24). Im Gesetz Uber den Naturschutz und die Landschaftspflege
im Land Brandenburg (BbgNatSchG) wird die Nutzungssituation zwischen Okologie und
Tourismus auf eine naturvertrégliche Erholung im 8 26 BbgNaSchG Naturparks konkreti-
et

»(1)  Grofirdumige, einheitlich zu entwickelnde und zu pflegende Gebiete, die
1. Uberwiegend Landschaftsschutzgebiete oder Naturschutzgebiete sind,
2. sich asnaturnaher Landschaftsraum oder historisch gewachsene Kulturlandschaft fir
die naturvertrégliche Erholung besonders eignen und
3. nach den Zielen und Grundsétzen der Raumordnung und Landesplanung fir Erholung
und Fremdenverkehr vorgesehen sind, kdnnen durch Bekanntmachung der obersten
Naturschutzbehérde zu Naturparks erklart werden.
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(20 Naturparks sollen entsprechend den nach Schutzausweisungen abgestuften Schutz- und
Pflegezielen geplant, gegliedert, erschlossen und einheitlich verwaltet werden.”

Neben Naturparken kénnen auch Nationalparke und Biosphdrenreservate eingerichtet werden.
Diese snd aufgrund ihrer besonderen natlrlichen Eigenart, in bezug auf Wiederherstelung
und Erhat des Natur- und Kulturerbes und damit eines artenreichen Tier- und Pflanzenbe-
dandes, touristisch attraktiver, aber die touristischen Nutzungsmoglichkeiten snd weitestge-
hend beschrankt (vgl. Erdmann 1996). Dies it bel Naturparken anders, was nicht zuletzt &
durch bedingt ist, dal3 bel der Errichtung von Naturparken die Auswveisung von 50% geschiitz-
ter Féachen, ds Landschafts und/oder Naturschutzgebiete, ausreichend it und se auf die
naturvertragliche Erholung per se ausgerichtet snd (vgl. BbgNaSchG). Damit kann das In-
srument des Naturparks zundchst grundsétzlich postiv fir die Forderung der touristischen
Entwicklung ener Region engeschézt werden. Inwieweat diessr Handlungsspidraum nutz-
bar gemacht werden kann, héngt von der touristischen Vermarktung, der Entwicklung enes
dgendandigen, drategischen Tourismusmarketing-Konzeptes ab. Diese Problemstelung  wird
im folgenden am Beispid von Naturparken im Land Brandenburg betrachtet.

2. Tourismus und Naturparksim Land Brandenburg

Brandenburg bietet ein gutes Beisoid, well hier in den vergangenen Jahren das regiondpoliti-
sche Ingrument ,,Naturpark” intendv eingesetzt worden ist. So wurden in den vergangenen
Jahren en Nationdpak, drel Biosphérenreservate und zehn Naturparks eingerichtet. Ein wel-
terer Naturpark ist geplant (vgl. Abbildung 4). Allein die derzeit exidierenden Grof3schutzge-
biete decken einen Umfang von etwa 28% der brandenburgischen Landesfl&che ab. Innerhab
dieser Grolischutzgebiete liegt zwangdéaufig auch ein Grofyell der Natur- und Landschefts-
schutzgebiete Brandenburgs. Derzeit snd ca. 8% der Landesflache ds Naturschutzgebiete
festgesetzt, im Vefaren bzw. enswelig sSchergestdlt. Landschaftsschutzgebiete nehmen
derzeit ca. 33% der Landesflache ein (MUNR 1999). Die Errichtung von Naturparken wurde
in ener reativ kurzen Zetspanne vollzogen. So snd dlein seben der insgesamt 10 Natur-
parks in den vergangenen drei Jahren errichtet bzw. erdffnet worden, zuletzt im Ma 1999 der
Naturpark Barnim und im August 1999 der Naturpark Nuthe-NieplitzAuen (vgl. Abbildung
4).
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Legende:

1 Nationalpark Unteres Odertal 8  Naturpark Schlaubetal
2 Biosphérenreservat Schorfheide-Chorin 9  Naturpark Niederlausitzer Landriicken
3 Biospharenreservat Spreewald 10 Naturpark Hoher Flaming
4 Biosphéarenreservat Flufdlandschaft Elbe- 11 Naturpark Westhavelland
Brandenburg 12 Naturpark Dahme-Heideseen
5 Naturpark Mérkische Schweiz 13 Naturpark Barnim
6 Naturpark Niederlausitzer Heidelandschaft 14 Naturpark Nuthe-NieplitzAuen
7 Naturpark Uckermérkische Seen 15 Naturparkprojekt Stechlinsee (im Aufbau)

Abbildung 4- Grofdschutzgebieteim Land Brandenburg (MUNR 1999)

Gerade die Regiondpolitik sdbst ewartet vid vom ,Wirtschaftsfaktor naturvertréglicher
Tourismus®; Grof3schutzgebiete werden sdbst gene ds ,,Aushéngeschild des Tourismus'
bezeichnet. Ob und weche langfristigen regionden Effekte auf die Tourismuswirtschaft
durch die Naturparks ausgel6st werden, kann abschliel?end noch nicht beurtelt werden. Auf-
fdlend ist zunéchgt, dald durch die viden Naturparks nicht nur neue Konkurrenz fir existie-
rende Reiseregionen entsteht, sondern dal’3 diese auch untereinander in Konkurrenz stehen.
Dies wird am Bespid von Tagesreisenden deutlich. Im Jahr 1998 kamen insgesamt 71,5 Mio.
Tourigen auf einen Kurztrip nach Brandenburg. Allein die Hafte, und das snd gut 35 Mio.,
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kam dabe aus Berllin (MWMT 1999). Da dle brandenburgischen Naturparks bequem von
diesr Bdlungsregion zu ereichen dnd, konkurrieren se gerade untereinander um die Gungt
des von stadtischen Larms und Hektik gestref3ten Hauptstadtbiirgers.

Bidang zeigt sch auch, da3 der Mehrtages-Tourismus in Grol3schutzgebieten und Naturpar-
ken noch nicht die treibende Kraft entwickdt hat, die von ihm ewartet wird. Dies zeigt der
Vergleich zwischen dem Tourismus in Grol3schutzgebieten und dem Land Brandenburg. Na-
turparks nehmen ewa ein Drittd der Landesflache ein. In ihnen liegen auch etwa 30% des in
der amtlichen Statistik erfalen Beherbergungsangebots. Auch die Anzahl der Ubernachtun
gen in diesen Reisgebieten liegt im Vergleich zur gesamten Nachfrage in Brandenburg bei
enem Antel von 30% (vgl. Abbildung 5; MUNR 1999). Insofern snd — zumindest von den
Audadungszahlen her — die wirtschaftlichen Impulse aus dem naturvertréglichen Tourismus
in Naturparken noch nicht wahrnehmbar.

GroRschutzgebiete Land
Brandenburg

Anzahl Gagtebetten 1998* 20.638 67.373
Veranderung zum Vorjahr (in %) 44 31
Durchschnittliche Audastung 1998 (in %) 29,0 30,8
Verdnderung zum Vorjahr (in %) -4,6 -3,0
Anzahl Ubernachtungen 1998* 2.184.375 7.312.522
Veranderung zum Vorjahr (in %) -0,6 1,0
Durchschnittliche Verwelldauer 1998 (in Tagen) 35 3,0
Verdnderung zum Vorjahr (in %) -54 -3,2

Abbildung 5: Beherbergungsangebot und —nachfrage im Vergleich (Quelle: LDS BB
1999)
* Betriebe mit 9 und mehr Betten

Daba ig festzuddlen, dal® der Tourismus in Grof3schutzgebieten Entwicklungspotentide im
Bereich der Mehrtagesreisen aufweist. Gerade hier scheint das Land Brandenburg noch nicht
ds atraktive Reiseregion etabliet zu sain. Im Verglech zu den 71,5 Mio. Tageseisenden im
Jahr 1998 macht sch die Zahl von 244 Mio. Mehrtagesreisenden nach Brandenburg ver-
glechswveise gering aus (MWMT 1999). Kennzeichnend fir den brandenburgischen Touris-
mus is aullerdem ene kurze Veweldauer von Tourigen. Im  Landesdurchschnitt bleiben
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diese fir 3 Ubernachtungen im Reisegebiet (insgesamt 7,31 Mio. Ubernachtungen im Jehr
1998). In Grof3schutzgebieten, dso hauptsichlich den Naturparken, ist dieser Durchschnitt
mit 3,5 Ubernachtungen etwas héher (vgl. Abbildung 5).

3. Mdglichketen und Probleme der Entwicklung des naturnahen Tourismus

Allen mit der bloen Einrichtung eines Naturparks ist es somit nicht getan, touristisch attrak-
tiv zu werden und den naturnahen Tourismus ds regionden Wirtschaftsfaktor zu Stérken.
Dennoch  konnen auch Entwicklungspotentille im  naturnahen  Tourismus  gesehen  werden,
gerade fur grukturschwache landliche Rdume (vgl. BfLR 1995, S. 10). Hierzu ig die Ent-
wicklung und Umsetzung eines drategisches Marketing-Konzeptes notwendig.  Naturparks
weisen hierzu enige Vortele auf, die gerade in der moglichen Pogtionierung und Profilie-
rung ener naurrdumlichen Region gesshen werden konnen. Nachtelle bzw. Probleme liegen
vor dlem in der notwendigen Zusammenarbeit der touristischen Akteure.

Ein wesentlicher Vortell von Naturparken aus touristischer Sicht it zunéchst enfach in der
Bildung eines klar adbgrenzbaren Raumes zu sehen. Die Heraushebung enes regionden Ge-
bietes geht einher mit der Wahl eines spezifischen Namens, wie z.B. Naturpark ,Hoher H&
ming* oder ,Uckermékische Seen”, eventudl ergdnzt durch die Wahl eines Wappentieres
wie z.B. dem Buntspecht fur den Naturpark ,,Hoher Flaming“ oder dem Fischadler fur den
Naturpark ,Uckermérkische Seen*. Durch dieses Vorgehen werden nicht nur Identifikations-
potentide nach innen geschaffen (zB. St&kung des Zugehorigketsgefihls der Bewohner
ener Region oder Schaffung eines Zusammengehtrigkeitsgefiinls der touristischen Akteure).
Wichtig is auch, dad mit diesr ,,Neu'-Entdehung von Regionen aus marketingpolitischer
Sicht der Bereich der Markierung (Markenbildung und —image) abgebildet wird (Aaker 1998,
S. 174ff.). Durch die Versdndigung auf enen gemensamen regionden Bezug — den Raum
des Naturparks — ergeben sch Mdglichkeiten, sch endeutiger in der Kommunikation nach
aullen insbesondere an Touristen zu pogtionieren und gegenlber anderen Regionen zu profi-
lieren (vgl. Urry 1995, S. 213f.). Dies kann z.B. auch ba der Vermarktung von regionden
Produkten eingesetzt werden, die umweltschonend oder naturvertraglich hergestel It sind.

Aufgrund des kurzen Zeitspanne, seit der sich die meisten Naturparks Brandenburgs ,,auf dem
Markt“ befinden, it sch die Frage, ob es den jeweligen Gebieten schon gelungen it bzw.
sin kann, sch ds tourigtische Region gegeniiber potentiellen und taiséchlichen Touristen und
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Audfliglern wahrnehmbar und abhebbar von anderen Regionen zu pogtionieren. Auch gt
sch die Konkurrenzgtuation mit anderen touristischen Regionen nicht ads sehr enfach dar.
Insbesondere dadurch bedingt, dal3 sch in den dten Bundedéndern landliche R&ume bereits
tourigtisch fest , etabliert” haben (wie z.B. die Kigtenregionen an der Nord- und Ostsee sowie
das Alpenvorland), i eine Profilierung gegeniber deratigen Regionen nicht einfach (BfLR
1995, S. 12; Lohmann et a. 1998, S. 74f.).

Des welteren i zu betonen, dal3 mit Naturparken zwar ein Instrument zur Bekanntmachung
und Postionierung von Regionen gegeben i, die Kulturlandschaft im dlgemeinen und die
darin enthdtenen Landschaftss und Naturschutzgebiete im besonderen jedoch nicht zwangs-
laufig von potentidlen und tatsachlichen touristischen Nachfragern s besonders (touristisch)
anziehend wahrgenommen werden missen (vgl. Holloway 1994, S. 6). Hier sind entspre-
chende Angebote, wie naturkundliche Wanderungen, Lehr- und Erlebnigofade zum Wandern,
Reiten oder Radfahren, zu entwickeln und anzubieten. Des weiteren sind die Naturparks auf-
grund verschiedener naturrdumlicher Gegebenheiten von  unterschiedlicher  touridtischer  Att-
raktivitét. So bieten etwa die Naturparks ,Uckermérkische Seen® — auch bezeichnet ds das
,Land der 300 Seen® — und ,Dahme-Heideseen” — gekennzeichnet durch das Gewéassernetz
der Dahme — den Tourigen vidfdtige Moglichkeiten des Wassartourismus. Hingegen verfugt
der Naturpark ,,Hoher Flaming* zwar Uber die hochste und auch geschichtstréchtige Erhebung
in Brandenburg (den Hagelberg mit 200,01 m), welst jedoch mit 0,1% Gewésserflache keine
vergleichbaren natirlichen Wasser-Attraktionen auf. Folglich ist hier durch den Ausbau ande-
rer relevanter Wettbewerbsvortelle eine Profilierung anzustreben, wie se zB. der Fokusse-
rung auf die Zidgruppe der behinderten Menschen oder Familien (Urlaub auf dem Bauern
hof) angesehen werden kann.

Aulerdem gehen die Naurparks im Land Brandenburg nicht nur mit anderen (landlichen)
touristischen Regionen in den dten und neuen Bunded&ndern in Konkurrenz, sondern auch
untereinader. Gerade geographisch nahe belenander liegende Regionen kodnnen in engen
Konkurrenzbeziehungen zueinander stehen (vgl. Wohler 1997, S. 289). Berlickschtigt man,
dal? in Brandenburg der Tagestourismus aus Berlin einen hohe Bedeutung aufwelst, so wirde
dies bedeuten, da3 Naturparks, die in ener vergleichbaren Entfernung um Berlin liegen, un+

tereinander in enger Konkurrenz stehen.
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Ein besonders gravierendes Problem gelt bel Naturparken die Zusammenarbeit der touristi-
schen Akteure dar, die dch auf en Entwicklungskonzept versténdigen missen. Dabe treten
hier zundchg auch die Probleme auf, die sch anderen Tourismusregionen stellen. Dies umt
fad en quattitativ und quditativ ausreichendes Angebot der Fremdenverkehrswirtschaft in
Gadgtronomie und Beherbergung sowie eine gute touristische Infrastruktur, dso eine gute Er-
rechbarket mit verschiedenen Verkehramitteln und ene infrastrukturdle Erschlielung der
Region, zB. mit Wander-, Reit-, Rad- und Wassersportwegen. Die Erarbeitung eines touristi-
schen Entwicklungskonzeptes fur Naturparks gdlt sch auch deshdb ds schwierig dar, da im
Vergleich zu anderen Fremdenverkehrsregionen die Vielzahl von Akteuren — und damit auch
die Divergenz der Interessenlagen — zunimmt. Naturparks unterstehen in der Rege daatlich
geschaffenen Indtitutionen, den Naturparkverwaltungen und der Naturwacht, die sch um den
Schutz der Flora und Fauna kimmert. Auch Fordervereine sind aktiv. Damit werden vor a-
lem die naturschitzerischen Anliegen gewahrt. Aber auch und gerade die anderen touristi-
schen Akteure, die Hotels und Gagstétten vor Ort, die im Naturpark liegenden Gemeindever-
watungen, usw. snd davon zu Uberzeugen, dad im Angebot von naturvertréglichen Angebo-
ten ene efolgversprechende ,Marktnische’ liegt. Blebt das Angebot ,naturnaher” Touris-
musangebote auf Wanderungen und Fihrungen im Naturpark beschrénkt, so i es dcherlich
schon, dald es dieses zusitzliche Angebot gibt. Damit wird aber kein ganzhetlicher Marke-
tingAnsatz zur Steigerung der Attraktivitt ener Reisee und Urlaubsregion verwirklicht.
Hierzu gehtren auch Angebote wie ,Landurlaub auf dem Bauernhof*, okologischer Landbau,
die umwetvertrégliche Gestatung von Beherbergungsbetrieben, etc. Diese missen dlerdings

nicht nur finanziell von den Anbietern getragen werden.

V. Fazit

Im Land Brandenburg wurde mit der Errichtung von insgesamt zehn Naturparken Vorausset-
zungen geschaffen, um die endogene Regionadentwicklung durch das Konzept der naturver-
traglichen Erholung, des naurnahen Tourismus zu fordern. Damit 6ffnen sich Perspektiven,
aber auch Herausforderungen fur strukturschwache landliche Raume. Perspektiven ergeben
sch insbesondere daraus, dald naurerlebnisorientierte Touristen in Deutschland en nicht un-
erhebliches Marktsegment bilden. Herausforderungen liegen vor dlem in der Interessendiver-
genz zwischen Naturschutz und Tourismus.
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Um diese Aufgaben zu |6sen, kdnnen die touristischen sowie die naturschiitzerischen regiona
len Akteure die drategischen Planungsansdize des Tourismusmarketing im Sinne enes sanf-
ten bzw. naturnahen Tourismus nuizen. Im Rahmen ener koordinierten Zusammenarbeit snd
die St&rken und Schwéchen ener Region herauszuarbeiten, auf Grundlage derer dann ge-
meinsam Lathild und Ziee fir die tourisische Entwicklung erarbeitet und formuliert werden,
welche dazu dienen, die Region be den touristischen Nachfragern bekannt zu machen und zu
postionieren. Nicht zuletzt bedingt durch die gegebenen naurrdumlichen Unterschiede soll-
ten die verschiedenen Regionen versuchen, sich abhebbar voneinander zu pogtionieren. Zur
Vewirklichung ener naurnshen Tourismus-Konzeption snd ene Vidzahl von Einzdmal3-
nahmen der Akteure notwendig (wie zB. die Errichtung und der Ausbau von Wander-, Ret-
und Radwegen, die umweltfreundliche Gestatung des Beherbergungs- und Gaststéttenange-
bots, die Entwicklung von Urlaubsangeboten wie ,Landurlaub auf dem Bauernhof”, die Or-
ganisation von naurnahen Ausfliigen, Wanderungen, Fuhrungen und Vortrégen, die Konzep-
tion und Vebretung von Informationsmaterid Uber die Region und ihre Angebote, eic.).
Damit i¢ auch dne deuerungantensve Managementaufgabe be der Abstimmung dieser
Marketing-Malinahmen verbunden (Kedler 1998, S. 45). Insofern kann naturnaher Tourismus
nicht ads Losungsansatz per se fur drukturschwache landliche Gebiete fungieren, sondern
bedarf einer konzentrierten und konzertierten Umsetzung dler regionalen Akteure.
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