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Standort-Marketing-Konzept
Dibener Heide

1. Einleitung und Ausgangssituation

Regionen wie die Dubener Heide sind ,standigen Veranderungen ausgesetzt, die

ihre positive Entwicklung gefahrden kénnen*'

. Sie unterliegen zunehmend einem
Standort-Wettbewerb untereinander. Nur wenn es ihnen gelingt, ,ein attraktives
Leistungsprofil anzubieten, werden sie sich nachhaltig behaupten kénnen“?. Das
fuhrt dann schlieRBlich zum Erhalt und der Schaffung von Arbeitsplatzen, zu
Wohlstand und Steueraufkommen, zu Lebens- und Wohnqualitdt sowie einem

«3

.kooperativen Klima*. Voraussetzung dafir ist ein lebendiges Standort-Marketing.

In der Dubener Heide gibt es kein Standort-Marketing. Im Jahr 2007 kamen erste
Uberlegungen auf, ein integriertes Standort-Marketing-Konzept fir die Naturpark-
Region zu erarbeiten und infolgedessen Standort-Marketing zu betreiben.
Hintergrund war der Ablauf der EU-Forderinitiative LEADER+ (2002 bis 2006 bzw.
2007) wund die Bewerbung um die neue EU-Fdrderphase von 2007 bis 2013
(Europaischer Landwirtschaftsfonds fur die Entwicklung des landlichen Raums).
Der Verein Dubener Heide e.V. als Tragerverein des gleichnamigen Naturparks in
Sachsen und Sachsen-Anhalt ist sowohl im Freistaat Sachsen als auch in
Sachsen-Anhalt gemeinsam mit Partnervereinen, Kommunen, Birger und
Unternehmen als Zukunftsallianz mit einer Bewerbung um die neue Forderphase
an den Start gegangen. In Sachsen wurde die Dubener Heide zur Region der
Integrierten Landlichen Entwicklung (ILE) ernannt, in Sachsen-Anhalt zur LEADER-
Region. Damit sind die Voraussetzungen geschaffen worden, die Dubener Heide
weiter nachhaltig in verschiedenen Bereichen mit Hilfe finanzieller Mittel der EU
und der Lander zu entwickeln. Das Standort-Marketing wurde von Anfang an als

eine wichtige Mallnahme angesehen.

"' Vgl. Gubler/Mbller, Standortmarketing, S. 15
2 Vgl. Gubler/Mdller, Standortmarketing, S. 7
3 Vgl. Gubler/Méller, Standortmarketing, S. 185
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Grundlage fur ein kunftiges Standort-Marketing ist diese Konzeption, erarbeitet in
2008 vom Buro FLIEGNER KOMMUNIKATION, Bad Duben, in enger Kooperation
mit dem Verein Dubener Heide e.V., der Lokalen Aktionsgruppe Dubener
Heide/Sachsen, des Regionalmanagements Dubener Heide (Buro neuland+,
Aulendorf), Vertreter der Gebietskommunen und der regionalen Wirtschaft, unter
anderem aus den Bereichen Beherbergung- und Gastronomie, Klein- und
Mittelstand und weiteren Organisationen in- und extern. Es wird von einem breiten
Spektrum aus wichtigen Entscheidungsverantwortlichen und Netzwerken getragen.
Sie dienten unter anderem als Recherchequelle. Der Konzepterarbeitung stand

zudem ein Beirat ( & Seite 145) beratend zur Seite.

Das Konzept beinhaltet einen Analyseteil, der den Standort auf den Prifstand stellt
und Vergleiche zu anderen relevanten Standorten herstellt, eine Zielformulierung
und  Strategiefindung einschliellich  Zielgruppendefinition sowie einen
MaRnahmeplan mit Kostenschatzung. Bei der Erarbeitung wurden die gesetzlichen,
politischen und wirtschaftlichen Pramissen berticksichtigt und sich am Prinzip der
Nachhaltig- und damit Zukunftsfahigkeit orientiert. Das Konzept dient als Leitfaden
fur die kdnftige Standortentwicklung der Dibener Heide und ihren
standortspezifischen Bereichen, die ein Entwicklungspotenzial im besonderen

Mafle aufweisen.

, Standortmarketing heiBBt, einen Stand
dass er die Bedurfnisse seiner Zielmarkte befriedigt. Es
ist dann erfolgreich, wenn Birger und Unternehmen
sich in ihrer Gemeinde wohl fuhlen, wenn die
Erwartungen der Besucher und Investoren erfullt
werden.*Und: , Standortmarketing umfasst
Analyse, Planung, Organisation, Durchfiihrung und
Kontrolle von Strategien zur Vermarktung regionaler
Standorte und zielt hauptsachlich auf die Starkung der
Wettbewerbsposition [ ..im Kampf um attraktive
Zielgruppen ab. *©

In der Region Dubener Heide soll die junge Zukunftsallianz organisatorisch gestarkt

und handlungsfahig gemacht werden. Dieses starke Gebilde ein aktives und

*Vgl. Kotler et al., 1994
5 Vgl. Hammann, 1995, S. 1167; Meffert, 1989, S. 273
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abgestimmtes Standortmarketing Uber entsprechende Kommunikationsinstrumente
praktisch umsetzen und damit Problemfelder beseitigen und Wertschopfung in

verschiedenen Bereichen generieren.
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2. Standortmerkmale und allgemeine Trends

2.1. Lage Die Diibener Heide in . sivwdennire  mi i
Mitteldeutschland _ - e
Der Naturpark Dubener Heide liegt im ;i
a =ig " sgmha g
Nordwesten Sachsens und im Sidosten _n,,mﬁ'p

Sachsen-Anhalts und damit in der Mitte
Mitteldeutschlands, ausgehend vom Sende-
Einzugsgebiet des Mitteldeutschen e .
Rundfunks (MDR), das Sachsen, Sachsen- :
Anhalt und Thiringen umfasst. Er tangiert die .1-.“_"_; =4
politischen Kreise Nordsachsen, Anhalt-
Bitterfeld und Wittenberg, ist etwa 75.000
Hektar grol3 (53 Prozent der Flache gehoren

zu Sachsen-Anhalt, 47 Prozent zum Freistaat

ABBILDUNG: LAGE DES STANDORTS DUBENER HEIDE
SaChsen) Und grenZt an daS BundeSIand EINSCHLIESSLICH DER GOITZSCHE-REGION (ROTER KREIS).

© VEREIN DUBENER HEIDE E.V.

Brandenburg im Osten. Die Kurstadt Bad

Duben ist Namensgeber des Standorts, der im Osten von der Elbe und im Westen
von der Mulde umgeben ist. Das Erhebungsgebiet umfasst zudem die angrenzende
Raumschaft Goitzsche laut LEADER-Konzeption Dibener Heide/Sachsen-Anhalt-

Im Radius von 100 Kilometern befinden sich die Grof3stadte Leipzig (Oberzentrum,
Sachsen, 35 Kilometer), Halle (Oberzentrum, Sachsen-Anhalt, 58 Kilometer) sowie
die historisch bedeutsamen und namhaften Stadte Torgau (Mittelzentrum, Sachsen, 6
Kilometer) und Lutherstadt Wittenberg (Mittelzentrum, Sachsen-Anhalt, 16 Kilometer).
Des Weiteren liegen im Radius Bitterfeld-Wolfen (Mittelzentrum, Sachsen-Anhalt, 7
Kilometer) und Dessau (Oberzentrum, Sachsen-Anhalt, 14 Kilometer). Mehrere
Bundesstralen fuhren durch den Standort. Die B 2 (Leipzig — Lutherstadt Wittenberg),
die B 107 (Bad Diben — Grafenhainichen — Dessau) und die B 183 (Bad Duben —
Torgau).

Bis zur Autobahn A 14 sind es 30 Kilometer (Bad Duben-Leipzig), bis zur Autobahn A
9 etwa 20 Kilometer (Pouch-Brehna). Der Flughafen Leipzig/Halle ist 45 Kilometer von

Bad Diben aus entfernt. Uber den Mitteldeutschen Verkehrsverbund existieren
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Busverbindungen in die GroRstadte, uber Lutherstadt Wittenberg eine indirekte

Bahnanbindung.

Vergleichbare und/oder angrenzende Regionen/Landschaften sind die Goitzsche
(Landkreis Anhalt-Bitterfeld), Dahlener Heide (Landkreis Nordsachsen), Annaburger
Heide (Bundeslander Sachsen, Brandenburg, Sachsen-Anhalt), SiGdraum von Leipzig
(Landkreis Leipzig), Muldental-Region (Landkreis Leipzig), Wermsdorfer Forst
(Landkreis Nordsachsen), Kohrener Land (Landkreis Leipzig), Naturpark Flaming

(Bundeslander Sachsen-Anhalt/Brandenburg).

Exkurs: ,Der Verein Naturpark Muldenland e.V. strebt die Ernennung der Region zum
Naturpark an. Der 2003 gegrindete Verein hat eine neue Geschaftstelle in Grimma
bezogen. Dank einer Forderung uUber das EU-Programm Leader nehmen zwei
Mitarbeiter die Koordinierung in die Hand. Zum Geschaftsfuhrer und Leiter bestimmte
der Verein Lutz Simmler, seine Mitstreiterin im Projektmanagement ist Viola Hel3. [...]
Beide Vereine haben Kooperation vereinbart. In den nachsten drei Jahren soll das
Verfahren zur Ausweisung vorbereitet werden. Die bereits geschutzte Marke
Naturpark Muldenland wird als Dachmarke entwickelt. Dazu gehort auch die
Profilierung der bereits von hundert Anbietern der Region genutzten regionalen
Produktmarke Muldenland. Uberregional bekannte und haufig genutzte Wanderwege
sieht der Verein als Ruckgrat der Tourismusentwicklung an und koordiniert deshalb
den Ausbau des Muldental-Radweges zu einem Radfernweg nach Bundesstandard.
Er strebt mit einer Ausstellung Gber ,Die Mulde' Identifikation und Ausstrahlung fur die
reich gegliederte weitgehend geschutzte Flusslandschaft im sachsischen Higelland
an [...]. Funf Regionen haben im Rahmen der Leader-Forderung Kooperation
vereinbart: das Schonburger Land, das Land des Roten Porphyr, das Sachsenkreuz,
der Klosterbezirk Altzella und das Leipziger Muldenland. [...] Zum potenziellen
Naturpark Muldenland gehoéren die Landschaften der Zwickauer, Freiberger und
Vereinigten Mulde sowie das untere Zschopautal mit der Kriebsteintalsperre. [...]
Sinnvoll sei zudem die Integration der Parthenaue sowie der gro3en Waldgebiete der
Dahlener Heide, des Colditzer und Wermsdorfer Forstes sowie des Thummlitzwaldes
sowie des Kohrener Landes. Die Natur- oder Landschaftsschutzgebiete machten auch

in dieser Region mehr als die Halfte des Muldenlandgebietes aus.“®

® Destinet.de, September 2008
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2.2. Landschaft Die Dubener

Heide als Naturparadies

Mehr als die Halfte der sanften, higeligen
Kulturlandschaft der Dubener Heide ist von
Kiefern- und Mischwaldern gepragt, dem
grolten zusammenhangenden Waldgebiet
des mitteldeutschen Tieflandes. Geschutzte
Naturparadiese, jedes mit seinem eigenen
Gesicht, sind wie Schmucksticke in die
vielfaltige Landschaft eingestreut und weisen
zum Teil eine fir Deutschland und

Mitteleuropa einzigartige Flora und Fauna

auf. In den Mooren und Feuchtgebieten

nisten  Kraniche, Stérche, gelegentlich

ABBILDUNG: TYPISCHE BAUMART i DIE KIEFER.
© PIXELIO.DE

Fischadler und andere seltene Vogelarten,
hier gibt es noch Vorkommen an Sonnentau und Wollgras. Die Spuren des Elbebibers
und seiner Lebenstatigkeit sind inzwischen an vielen Stellen zu beobachten. Zum
Landschaftsbild gehdren weilRe Birkenwalder, Teiche und Seen, Wiesen, Acker,

verstreut liegende gemiitliche Heidedérfer und Windmiihlen.”

Das Selbstbild des Naturparks Diibener Heide — touristischer Fokus:

.Eingebettet in den naturlichen Flusslandschaften von Elbe und Mulde verstromt der
groRte Mischwald Mitteldeutschlands die Frische einer eiszeitlich gepragten
Hugellandschaft. Im 75.000 Hektar grol3en Naturpark Dibener Heide kreisen Kranich
und Fischadler Uber romantischen Teichen und Seen. An ihren Ufern thronen
zahlreiche Biberburgen. Unter machtigen Buchen und Eichen glanzt das Moos an
reinen Quellen und feuchten Wiesen. Klare Luft kitzelt die Nasen. Wochenende ist
Heidezeit — und das nicht nur far Erholung und Ruhe suchende Menschen aus dem
nahe gelegenen Leipzig, Halle oder Dessau. Auch von Berlin aus ist der Naturpark
Dubener Heide in zirka einer Stunde Fahrzeit zu erreichen. Verstreute Heidedorfer

und Windmuhlen saumen den Weg in die Frische vor den Toren der Stadte. Wander-

" Vgl. Naturparke.de, Diibener Heide
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und Heimatvereine pflegen Brauchtum und
Tradition einer reichen Kulturlandschaft, die
mit einem bunten Erlebnisangebot fur die
ganze Familie wartet. Entdecken Sie mit

dieser Broschire und vielleicht sehr bald als

Standort-Marketing-Konzept Dubener Heide
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2.3. Historie Die Dubener Heide

gestern und heute

Die Dubener Heide entstand vor 250.000
Jahren in der Saaleeiszeit und wurde
erstmals von Hermunduren im 6. Jahrhundert
besiedelt. Ab dem 7. Jahrhundert lieRen sich
Slawen in der Region nieder, die allerdings im
12. Jahrhundert abzogen. An ihre Stelle
kamen Flamen und Friesen, die von Albrecht,
dem Bar, gerufen worden waren. Wechselvoll
setzte sich die Geschichte fort, nach den

Askaniern kamen die Wettiner und die Region

gehorte zu Kursachsen. Ab 1814 wurde sie ABB"_DUN: ,TGL,EDEDEERE,NS DUBENER HEIDE
PreuRische Provinz Sachsen. Diese WUFdE o INMATIVE NEUE SOZIALE MARKTWIRTSCHAFT

1944 aufgeldst. Die urspriingliche Vegetation

mit Traubeneichen und Hainbuchen oder Birken und Kiefern wich einem fast reinen
Kiefernbestand. In den vorhandenen Feuchtgebieten wie der Presseler Heide oder
dem Wildenhainer Bruch wachsen heute Erlen und Eschen. Die Dubener Heide war
und ist landschaftlich, 1andlich gepragt. Vereinzelt gibt es Heidekrautflachen — weitaus
weniger ausgepragt wie beispielsweise in der Luneburger Heide. In friheren
Jahrhunderten spielte das Heide-Handwerk eine zentrale Rolle (Toépfer, Schmied,
Muller, Besenbinder etc.). Noch heute gibt es eine in Betrieb befindliche Kdhlerei, die
Holzkohle herstellt. Viele Menschen lebten als Bauern von der Viehhaltung (Schafe,
Ziegen, Schweine und Ganse) oder als Waldbauern von der Waldarbeit. Erst vor
etwas mehr 100 Jahren begann die Entdeckung der Dulbener Heide als
Erholungsraum. Zu DDR-Zeiten galt sie als Ruckzugsgebiet fir Menschen aus den
Grol3stadten Leipzig, Halle und Dessau, die Wochenend-Hauser und sogenannte
Datschen in der Dubener Heide besallen und zum Teil noch besitzen. So gibt es
zahlreiche ,Kolonien® (Quelle: Eigene Recherche).

DIE JUNGERE ENTWICKLUNGSGESCHICHTE ist eng verbunden mit der politischen
Wende und der Wiedergrundung des Vereins Dubener Heide e.V., dem Tragerverein
des Naturparks. Die noch zum Ende der DDR hin ,geplante Ausweitung des

Braunkohleabbaus auf die Dubener Heide hatte langfristig einen immensen Verlust
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von Flachen und ganzen Dérfern bedeutet®. Um wenigstens ein Stiick der

Landschaften in der Region zu sichern, hatten sich zunachst ,grine Tische®
gegrundet, aus denen sich 1990 der Verein konstituierte. Der Standort Dubener Heide
wurde schlieBlich 1992/1993 zum Naturpark ernannt. ,Innerhalb dieser Jahre mussten
die Vereinsmitglieder eine Phase mit Hohen und Tiefen verkraften, da es ab und an
Differenzen mit den Behorden oder auf politischer Ebene gab. Weiterhin erschwert
wurde die Durchsetzung des Projektes, weil es beinahe jahrlich politische und daraus
resultierend personelle Veranderungen gab, die mehr zur Stagnation als zur
Weiterentwicklung beitrugen.“’® Beim Verein Diibener Heide e.V. gibt es 70 Junior
Ranger. Das sind Kinder, die sich in mehreren ortlichen Gruppen mit Natur- und

Umweltthemen sowie der Heimat als Lebens- und Arbeitsraum beschaftigen.

1999 war die Dubener Heide Austragungsort des 99. Deutschen Wandertages und

damit einem nationalen Publikum bekannt.

Das Regionale Entwicklungskonzept (REK) fir die Dubener Heide wird seit dem Jahr
2001 im Verbund der vier Landkreise Delitzsch und Torgau-Oschatz (beide Freistaat
Sachsen, heute Nordsachsen), Anhalt-Bitterfeld und Wittenberg (beide Sachsen-
Anhalt) sowie mit dem Verein DUbener Heide e.V. als Trager der Naturparkregion
umgesetzt. ,Das landerubergreifende Vorhaben besitzt Modellcharakter fur die
regionale Kooperation auf Bundesebene. Turnusmalig hat im Jahr 2008 der
Landkreis Wittenberg den Vorsitz des regionalen Netzwerkes tibernommen“.'" ,Das
Regionale Entwicklungskonzept (REK) Dibener Heide zeigte, wie es gelang, zwei
Bundeslander und vier Landkreise in einer Region zusammen wachsen zu lassen.
Von der Entstehung und Erarbeitung des REK im Jahre 2000 bis zum heutigen Tag
konnten 52 Projekte auf den Weg gebracht werden. ,Brickenschlag tUber die Heide" —
so lautete der Arbeitstitel des REK. Projekte wie der Stadtebund Dibener Heide, das
Buchdorf Mduhlbeck, die Mitteldeutsche Kirchenstralle, Kohle-Dampf-Licht,
Wasserschloss Reinharz, das Militarmuseum Kossa oder das Museumsdorf Dibener
Heide in Bad Duben stehen als Synonym flur eine achtjahrige Erfolgsgeschichte in
der Dubener Heide. Bisher konnten uber verschiedene Forderrichtlinien 545.275 Euro
zur Realisierung der 20 Projekte eingesetzt werden. Die Landkreise Delitzsch,
Torgau-Oschatz, Anhalt-Bitterfeld und Wittenberg, der Naturpark Dubener Heide und
die Lander Sachsen und Sachsen-Anhalt sind die Initiatoren dieser Entwicklung. Das

9 |nitiative Neue Soziale Marktwirtschaft GmbH, Deutschland zum Selbermachen, Web-Auftritt
° Initiative Neue Soziale Marktwirtschaft GmbH, Deutschland zum Selbermachen, Web-Auftritt
" Wirtschaftsforderungsgesellschaft mbH des Landkreises Wittenberg, Web-Auftritt
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Projektmanagement vor Ort war in der Vergangenheit eine feste Grofle und
Anlaufstelle fur Projekttrager Am 31. Dezember 2008 endet die Begleitung des
Umsetzungsprozesses durch das Projektmanagement. Die beteiligten Landkreise
werden das Projekt koordinierend weiter begleiten und eigene Projekte wie VIS NOVA

(Forderung der EU fur Mitteleuropa) vorantreiben®."?

Im Jahr 2004 sind flr den Naturpark Dibener Heide Leitbild, Ziele und Botschaften in
einer Pflege- und Entwicklungskonzeption (vgl. Seite 38) erarbeitet und mit dem
LEADER+ -Konzept (vgl. Seite 14) abgestimmt worden. Die Zielstellungen beider
Konzeptionen ist die In-Wert-Setzung von Natur- und Kulturerbe. MalRnahmen aus der
Pflege- und Entwicklungskonzeption werden gegenwartig in die Praxis umgesetzt.
Durch die LEADER+ -Initiative ist diese Region von standigen Entwicklungen gepragt,
die die Bereiche Politik, Gesellschaft, Wirtschaft, Kultur, Natur und Tourismus
tangieren und einen nachhaltigen Charakter haben mit dem Ziel, das Natur- und

Kulturerbe dieser Region In-Wert zu setzen.™

Im Jahr 2005 wurde Mitgliedern des Vereins Dubener Heide auf einer Versammlung
eine neue Satzung vorgestellt, die kinftig die Einrichtung von Sparten im Verein
vorsieht. Die Satzung wurde Ende 2005 beschlossen, trat in Kraft und wurde

umgesetzt.'* Es gibt die Sparten Naturpark/Regionalentwicklung und Wandern

,D0er Verein erhalt von den Bundeslandern Sachsen und Sachsen-Anhalt 140.000
Euro pro Jahr um die ihnen zugeteilten Aufgaben zu erfiillen.“"®> Spenden sind fiir
kleinere Projekte stets wichtig. Heide-Aktien zum Stlckpreis von 50, 150 und 250
Euro sowie Heide-Plaketten (7 Euro/Stick) haben einen rein ideellen Wert und tragen
zur Verbesserung des Vereinsbudgets und damit der Naturparkentwicklung seit 2007
bei. Die Fordergelder aus dem EU-Programm LEADER+ (2002 bis 2006/2007) galten
allerdings mit Abstand als die wichtigste Geldquelle fir den Standort, denn LEADER+
forderte Projekte mit 40 bis 80 Prozent der bendtigten Summe. Brissel Uberwies der
Dubener Heide zwischen 2002 und 2006 3,7 Millionen Euro, insgesamt konnten 5,3
Millionen Euro in Uber 80 nachhaltige Projekte in den Bereichen Natur und Umwelt,
Tourismus und Landwirtschaft von zahlreichen Akteuren investiert werden. Fur die
Umsetzung von LEADER+ war eine koordinierende Stelle notwendig. Diese Aufgabe

ubernahmen neben einem professionellen Management Lokale Aktionsgruppen

2 Wirtschaftsforderungsgesellschaft des Landkreises Nordsachsen, Geschaftsbericht 2007, S. 12
3 \erein Diibener Heide e.V., Kommunikationskonzept Naturpark Diibener Heide, 2006, S. 4

* Verein Diibener Heide e.V., Kommunikationskonzept Naturpark Diibener Heide, 2006, S. 4

'8 Initiative Neue Soziale Marktwirtschaft GmbH, Deutschland zum Selbermachen, Web-Auftritt
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(LAG). Im Naturpark Dubener Heide gab es aufgrund der
bundeslandertbergreifenden Gebietskulisse eine LAG in Sachsen und eine in
Sachsen-Anhalt. LAG sind Zusammenschlisse von privaten und o6ffentlichen
Akteuren. Die LAG begleiteten und steuerten den LEADER-Prozess, waren
Anlaufstelle fir Projektideen und -antrdge und vernetzten die Akteure in der Region."®
Die Dubener Heide verwendet in all ihren Publikation, die im Zusammenhang mit
LEADER+ stehen, den Slogan: ,Naturpark Dubener Heide: Starke Heimat — Starkes
Europa“. Bis 2013 profitiert der Standort im Teilgebiet Sachsen vom Programm
Integrierte Landlichen Entwicklung (ILE) und im Teilgebiet Sachsen-Anhalt vom
Programm LEADER (Vgl. Seiten 2 und 14).

Der Stadtebund Dubener Heide: ,Die Burgermeister der Stadte Bad Duben
(Sachsen), Dommitzsch (Sachsen), Bad Schmiedeberg (Sachsen-Anhalt), Kemberg
(Sachsen-Anhalt), Grafenhainichen (Sachsen-Anhalt) und Pretzsch (Sachsen-Anhalt)
erklaren als Stadtebund Dibener Heide dauerhaft kooperieren zu wollen. Nur auf
diese Weise lassen sich regionale und kommunale Handlungsspielraume erhohen. Im
Europa der Regionen hat die einzelne Stadt ohne ihren Nachbarn kaum mehr eine

Chance. Aus dieser Erkenntnis heraus lassen sich folgende Ziele ableiten:

Verbesserung der Kommunikation zwischen den Stadten der Dibener Heide
kontinuierlicher Erfahrungs- und Informationsaustausch mit den jeweiligen
Partnerstadten und daraus gesammelte Erkenntnisse flhren zur besseren
Bewaltigung eigener Probleme

A Weiterentwicklung  der  spezifischen  Starken der Region, wie
Gesundheitstourismus

A Entwicklung einer leistungsfahigen Infrastruktur unter Bertcksichtigung der
Naturpark- und Naturschutzbelange der Tourismusverband Dubener Heide
wird gestarkt, da er die Region nach aulRen vertritt, er erfahrt Unterstitzung
von allen Mitgliedern des Stadtebundes
gemeinsames Auftreten des Stadtebundes auf touristischen Fachmessen
touristische Druckerzeugnisse und Imagebroschiren erscheinen kinftig in
einer ,einheitlichen Handschrift®. Formulierung regionaler Interessen und
Bildung von Allianzen flhren zu einem homogenen, geschlossenen

Erscheinungsbild

®Verein Diibener Heide e.V., Bilanz-Broschiire LEADER +, 2006

Seite 13



Standort-Marketing-Konzept Dubener Heide

A Erarbeitung und Umsetzung einer gemeinsamen Verkehrskonzeption,
unter Beriicksichtigung Uiberregionaler Belange und Einbeziehung des OPNV

A Aufarbeitung und Pflege kulturhistorischer Traditionen der Dibener Heide
und deren o6ffentliche Propagierung

A Nutzung des Mediums Internet zur Gestaltung einer gemeinsamen
Stadtebundseite

A Errichtung einer Geschéftsstelle ,Stadtebund Dibener Heide® in einer der 6
Heidestadte.

Es werden folgende Arbeitsstrukturen vorgeschlagen:

Rat der Burgermeister der Mitgliedsstadte
Geschaftsstelle  Stadtebund - verantwortlich  fir Organisation und
Koordination

A der Gremienarbeit, Sicherung der Arbeitsablaufe auf Fachebene, Begleitung
von Projekten, Kontrolle bei der Umsetzung der Projekte

A Bildung von Facharbeitsgruppen (AG Wirtschaft und Verkehr, AG Bau,
AG Finanzen, AG Regionalmarketing/Tourismus und  Kultur, AG

Vereinswesen)

Die Mitglieder des Stadtebundes Dubener Heide setzen alle ihre Aktivitaten und

Krafte in die konkrete Umsetzung der paraphierten Ziele ein."’

Die Stadt Prettin ist ebenfalls Mitglied im Stadtebund Dlubener Heide.

Der Fokus wurde zuletzt auf die Etablierung regenerativer Energien gelegt mit dem
Ziel einer energieautarken Region bis 2020. Zwei Projekte sind diesbezuglich
gestartet: VISNOVA mit Partnern aus Osterreich, Ungarn und Polen sowie die

Teilnahme am Bundeswettbewerb ,Bioenergie-Regionen®.

Zudem gibt es erste, etablierte Netzwerke wie ,Heidemagneten® (Ausflugsziele),
.Bestes aus der Dibener Heide* (regionale Produktanbieter), ,AG

Tourismusmarketing Dibener Heide“ und ,Naturreich — Umweltbildung®.

""Stadtebund Diibener Heide, Pretzscher Erklarung, 2002
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Kommentar: In der Dubener Heide gibt es eine Vielzahl von Vereinen, Initiativen und
Organisationen, zum Teil politischer Verordnung, die sich einer regionalen
Entwicklungsaufgabe und demzufolge Zielen verschrieben haben. Dazu sind bereits
zum Teil umfangreiche Konzeptionen erstellt und im Ansatz umgesetzt worden. Eine
Vielzahl von Schnittstellen ist erkennbar. Nicht erkennbar ist wiederum eine direkte,
kontinuierliche und wirkungsvolle Vernetzung untereinander sowie — die Region
Dubener Heide als geschlossenen Standort betrachtet — ein einheitlicher AuRenauftritt
sowie ein funktionierendes Marketing aus einem k( )190(3(st)-2( )-U86(u)14(m)-20( )-Eu)4(n)4(
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2.3.1. Exkurs:

Naturpark Diibener Heide i Kommunikation

Der Naturpark Dubener Heide hat 2006 mit Hilfe von Mitteln aus LEADER+ ein
Kommunikationsmanagement aufgebaut. Grundlage war ein 2006 entwickeltes
Kommunikationskonzept. Zwei Jahre lange war ein Kommunikationsberater fur die
interne und externe Kommunikation beauftragt, speziell fir die EU-Initiative
LEADER+, der samtliche Konzeptmalinahmen praktisch umsetzte. Der Schwerpunkt

lag bei der Medien- und Onlinekommunikation.

Ergebnisse:
A Zunehmende Wahrnehmung der Naturparkregion in

der Uberregionalen Berichterstattung (Indikator: Nachrichtenagenturen

dpa und ddp als Leitmedien fur regionale und Uberregionale Medien) und damit
automatische Verbreitung von Nachrichten im Mantelteil von Tageszeitungen
in Sachsen, Sachsen-Anhalt, Tharingen und Brandenburg, Radio, MDR
Fernsehen

10.430 Veroffentlichungen in zwei Jahren (auch online)

Zu 99 Prozent positiv bis neutrale Berichterstattung

Zu 90 Prozent im Kontext zur gesetzten Botschaft berichtet

Zu 100 Prozent Top-Nennung Naturpark Dubener Heide bzw. Dubener Heide

> > > > >

Naturpark Dibener Heide wird in seiner AuRendarstellung als Natur-, Kultur-

und Erlebnisregion positiv wahrgenommen; Steigerung der Bekanntheit als

Ausflugs-und Naherholungsregion (,Wochenende ist Heidezeit")

A LEADER+ -Projekttrager, vor allem im Natur-und Kulturbereich
(Heidemagneten), profitierten mafRgeblich von Kommunikation

A Naturpark-und LEADER-Management sowie der Tragerverein haben den Ruf

als verlassliche Partner (,Hier passiert etwas in der Region“) '

Die Kommunikation wird von der Naturparkverwaltung respektive Uber eine

Werksvertragslésung auf dem annahernd gleichen Niveau fortgesetzt.

'8 \erein Diibener Heide e.V., 2008
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2.3.2. Exkurs:
Die Dubener Heide als LEADER- und ILE-Region bis 2013

,Der Verein Dubener Heide e.V. hat Leitbild und Entwicklungsziele fur die Region bis
zum Jahr 2020 konzipiert. Damit haben sich der Verein und 45 Stadte und Heide-
Gemeinden (neben den klassischen Heide-Stadten sind auch Torgau, Eilenburg und
Bitterfeld-Wolfen vertreten), die gemeinsam mit Wirtschaft und breiter Burgerschaft
eine Zukunftsallianz bilden, fir die neue EU-Forderperiode ,Integrierte Landliche
Entwicklung/LEADER® (2007 bis 2013) in den zwei Bundeslandern beworben.

Die Dubener Heide wird sich kunftig als Gesundheitsregion mit Kneipp-Angeboten
etablieren. Bereits jetzt sind die Kur- und Klinikbetriebe in Bad Duben und Bad
Schmiedeberg die groliten Arbeitgeber der Region. Im Bereich Natur will sich die
Heide, in der der Elbebiber beheimatet ist, als bundesweite Region mit den
bestaufbereiteten Angeboten zur Beobachtung von Wildtieren profilieren. In den
Bereichen Natur und Gesundheit hat die Dibener Heide viele Potenziale. Speziell im
anhaltischen Teil der Dubener Heide soll der wasserbezogene Tourismus ausgebaut

werden — Profilierung des ,Seenband Dubener Heide" (z.B. Goitzsche).

Die Handlungsfelder zielen auf Beschaftigung, Natur und Heimat ab. 180 neue
Arbeitsplatze und 35 Existenzgrindungen sollen innerhalb der neuen Forderphase in
den Bereichen Tourismus und Landwirtschaft geschaffen werden. Geplant sind 40 bis
50 Infrastrukturprojekte wie Radwege oder Mehrgenerationenhdauser. Des Weiteren
sind 20 bis 25 LOsungen zur regionalen Nachversorgung im Zusammenspiel von
offentlicher Hand und Blrgern sowie zirka 10 bis15 Projekte fur Jugendliche avisiert,

geht aus den Konzepten fiir beide Bundeslander hervor.“'

,0as Regionalmanagement Dubener Heide/Teil Sachsen zieht Zwischenbilanz:
Danach lagen bis Mitte dieses Jahres bewilligte und mit vorzeitigem
MalRnahmenbeginn ausgestattete Projekte in Hohe von insgesamt 1.696.000 Euro fur
2008 und bereits 220.000 Euro fur 2009 vor. Damit wird das fur die Integrierte
Landliche Entwicklung (ILE) in der DlUbener Heide/Sachsen (umfasst das Gebiet
zwischen Mulde und Elbe in Nordsachsen) zur Verfigung gestellte Jahresbudget von
1,4 Millionen Euro voll ausgeschopft. Hinzu kommen MalRnahmen, die im Rahmen

der GAK-Férderung (GAK=Gemeinschaftsaufgabe zur Verbesserung der

'° Pressemitteilung Verein Dilbener Heide e.V., Oktober 2007

Seite 17



Standort-Marketing-Konzept Dubener Heide

Agrarstruktur und des Kuistenschutzes) bzw. des Schwarzdeckenprogramms des
Freistaates finanziert werden. ,Wir kbnnen mit dem Start ganz zufrieden sein, mussen
hier und da noch Projekte abarbeiten und konnen uns aber bereits auf das neue Jahr

konzentrieren®, sagte Regionalmanager Josef Blhler.

Die Projekte teilen sich in kommunale InfrastrukturmalRnahmen wie den
StraulRenbau, in Umnutzungsprojekte von alten Gebauden zu Wohnraum flr junge
Leute sowie gewerbliche Umnutzungen und in eine Konzeption zur Nahversorgung
auf. ,Bei den Umnutzungen ist es wichtig, dass regenerative Energie genutzt und
Energieeffizienz erfolgt. Darauf legen wir als Management Wert®, so Buhler weiter. So
haben vor allem die Gemeinden Doberschutz, Lau3ig und Zinna bei Torgau in den
Ausbau von Gehwegen und Stra3en mit Hilfe der EU-Fdrderung investiert. Zahlreiche
Privatpersonen haben alte Gebaude zu modernen Wohnradumen umgenutzt und auf
die jeweilige Investitionssumme zwischen 35 und 45 Prozent Fordermittel erhalten.
Des Weiteren ist in Audenhain (Gemeinde Mockrehna) ein Konzept zur Entstehung
eines Dorfladens zur Nahversorgung der Bevdlkerung gefordert worden. In Schéna
(Gemeinde Mockrehna) wird die Kirchgemeinde den Kirchturm mit EU-Mitteln
rekonstruieren lassen, in GroRwig (Gemeinde Dreiheide) wird das Gotteshaus eine
neue Fassade erhalten. In Sprotta (Gemeinde Doberschitz) erfolgt durch die
Landhandelsgenossenschaft Sprotta eG der Ausbau eines lokalen Warmenetzes zur
Versorgung eines Teilbereichs des Ortes. Fur das kommende Jahr sind bereits zehn
weitere Projekte vorgemerkt. Eine Info-Veranstaltung fur Interessierte findet am 15.

Oktober um 18.30 Uhr im Schloss in Pressel statt.“®

Entwicklungsprogramm
fiir den lindlichen Raum
im Freistaat Sachsen
2007 -2013

T——

ABBILDUNG: LOGO DER EU-FORDERINITIATIVE IM FREISTAAT SACHSEN.

20 Pressemitteilung Verein Dibener Heide e.V., Oktober 2008
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2.4. Raumordnung Die Dubener Heide in Deutschland und Europa

Der Standort Dubener Heide ist Bestandteil regionaler Entwicklungsplane in Sachsen
und Sachsen-Anhalt. In Sachsen gilt der Regionalplan Westsachsen (2008), in
Sachsen-Anhalt der Regionale Entwicklungsplan Anhalt-Bitterfeld-Wittenberg (2005).

Sachsen: Im ,Leitbild der Planungsregion Westsachsen® werden strategische
Entwicklungslinien flr einen Betrachtungshorizont bis zirka 2020 im Sinne einer
nachhaltigen Raumentwicklung gefasst.

,Die Entwicklung Westsachsens zu einer Region mit hoher wirtschaftlicher Attraktivitat
und Leistungskraft (,Wirtschaftsregion Mitteldeutschland® mit Ausdehnung nach
Sachsen-Anhalt und Tharingen) bei einem Ausbau der Lagegunst durch die
Verzahnung wichtiger Verkehrsachsen und -trager innerhalb von Deutschland und
Europa soll vertieft werden. Daflr bildet die Festigung der Position der Stadt Leipzig
als wirtschaftliche und kulturelle Drehscheibe innerhalb der Metropolregion
Sachsendreieck unter Nutzung ihrer Agglomerationsvorteile, bereits ausgepragter
Gateway-Funktionen, des Innovationspotenzials durch die breite Basis von
Ausbildungs- und Forschungsstatten sowie der vielfaltigen und hochwertigen Kultur-,
Freizeit- und Erholungsangebote eine Grundvoraussetzung. Aufgrund spezifischer
Erfahrungen bei der Ablésung der Plan- durch die Marktwirtschaft, relativer
Nachbarschaft sowie bestehender Traditionen (Leipziger Messe) und
AnknUpfungspunkte bietet auch die weitere Auspragung einer Brlckenfunktion in
Richtung Mittel- und Osteuropa (Kompetenzzentrum) unter Ausrichtung auf den
paneuropaischen Korridor IV (Berlin-Budapest) Zukunftschancen [...].

Die von der Stadt Leipzig ausgehenden Wachstumsimpulse sollen Uber
Ausstrahlungseffekte auf das Umland und in strukturschwachere Raume
Westsachsens hinein auch diesen zugutekommen. Fur eine gute Vernetzung der
Potenziale von Kernstadt und Umland ist der Ausbau partnerschaftlicher und
zukunftsfahiger Formen der interkommunalen sowie regions- und
landerubergreifenden Zusammenarbeit von Akteuren aus Wirtschaft, Wissenschaft,
Politik und Verwaltung insbesondere bei der Industrie- und Gewerbeflachenvorsorge
und beim Ausbau einer zukunftsfahigen technischen Infrastruktur erforderlich. [...]
Innerhalb der auf die Sicherung und den Ausbau von Beschaftigungswirkung und
Wertschopfung auszurichtenden regionalen Wirtschaftsstruktur bilden die Starkung

vorhandener und die Etablierung neuer Cluster mit hohem Entwicklungs- und
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Innovationspotenzial (Automobilbau, Chemieindustrie, Energie, Logistik, Gesundheit
und Biotechnologie, Medien und Kommunikation) sowie Pflege und Ausbau des
Bestands an Dienstleistungseinrichtungen mit den Schwerpunkten Oberzentrum
Leipzig und Mittelzentren Hauptanliegen. Zugleich ist eine Diversifizierung der
regionalen Wirtschaftsstruktur mit der Etablierung von Wirtschaftkreislaufen und
Wertschopfungsketten erforderlich, um ererbte Monostrukturen in Teilrdumen zu
uberwinden und neuen Strukturschwachen zu begegnen.

Die Starkung der Innovationskraft der Planungsregion Westsachsen, gepragt durch
die Fahigkeit zur Entwicklung und zum Austausch von Wissen, bildet mittelfristig
voraussichtlich den entscheidenden Wachstumsfaktor im Wettbewerb der Regionen.
Zu entwickelnde Kernelemente bilden dabei die Starkung des Bildungs- und
Wissenschaftsstandorts Leipzig [...].

Angesichts der absehbaren Auswirkungen des laufenden demografischen Wandels
mit einem Ruckgang der Bevolkerungszahl und einer Alterung der Gesellschaft im
Kern werden zunehmend geeignete Anpassungsstrategien zur Sicherung der
Daseinsvorsorge  erforderlich. [...] ~Dabei bilden die Gewahrleistung
familienfreundlicher und altersgerechter Bedingungen fur alle Menschen in der
Planungsregion sowie die behindertengerechte Gestaltung mdglichst aller
Lebensbereiche der Gesellschaft Grundanliegen.

Bei der Aufrechterhaltung eines tragfahigen Standortsystems fur die o6ffentliche
Daseinsvorsorge mit der Sicherung anforderungsgerechter Versorgungsqualitaten
wird das mit diesem Plan durch die Einfihrung von Grundzentren modifizierte
Zentrale-Orte-System mittelfristig voraussichtlich weiter an Bedeutung gewinnen.
Neben der Starkung des Oberzentrums Leipzig als ,Leuchtturm® mit Uberregionaler
Ausstrahlung ist dabei die Konsolidierung leistungsfahiger Mittelzentren von
ausschlaggebender Bedeutung fur die Region. Fir die Stabilisierung des landlichen
Raums bildet die Gewahrleistung allgemeiner Zugangsmoglichkeiten zu den
Einrichtungen der Daseinsvorsorge, insbesondere zu Bildungsangeboten, zur
Gesundheitsversorgung und zu anderen sozialen bzw. technischen Bereichen auch
dort, wo Tragfahigkeitsprobleme absehbar sind, eine Kernaufgabe. Daflr ist neben
der Funktionssicherung von Grundzentren ggf. unter Berucksichtigung regionaler
Besonderheiten vor allem in dunn besiedelten Raumen auch die Etablierung flexibler
und mobiler Formen der Daseinsvorsorge unter Einbeziehung privater Anbieter
erforderlich. Neben der Festlegung differenzierter Mindeststandards stehen im

Rahmen integrierter Anpassungs- und Entwicklungsstrategien die Zusammenarbeit in

Seite 20



Standort-Marketing-Konzept Dubener Heide

Stadte- und Gemeindeverbinden bzw. -netzen, freiwillige
Gemeindezusammenschlisse, Zweckverbande, interkommunale Vertrage sowie die
Entwicklung von Versorgungs- und Siedlungskernen innerhalb von Gemeinden zur
Verfigung. Auch die Gewahrleistung einer ausreichenden Mobilitdt auerhalb des
Individualverkehrs, der Ausbau von Angeboten zum E-Government flr Blrger mit
Wohnsitz aulBerhalb der Verwaltungssitze sowie die Verfligbarkeit der
infrastrukturellen Moglichkeiten fur einen schnellen Informationsaustausch kdénnen zur
Sicherung praktikabler Zugangsvoraussetzungen zu o6ffentlichen Dienstleistungen fur
jedermann beitragen. Im Sinne der Starkung von Solidargemeinschaften wird es
kinftig erforderlich sein, vermehrt auch auf Formen des burgerschaftlichen
Engagements fur Beitrdge zur Daseinsvorsorge  zuruckzugreifen. [...]
Grundvoraussetzung fur deren Ausschopfung ist die ErschlieBung neuer
Zukunftsperspektiven fir junge Menschen zunachst in Form hochwertiger
Ausbildungsangebote von der Grundschule bis zur Universitat, anschlieRend Uber
Zugange zum Arbeitsmarkt als Anreize fur einen Verbleib in der Region. [...]
GleichermalRen wichtig ist der Ausbau familien- und kinderfreundlicher Angebote
insbesondere auf kommunaler Ebene, um die Vereinbarkeit von Berufstatigkeit und
Nachwuchs zu erleichtern. Schlie3lich kbnnen auch Zu- und Rickwanderungsimpulse

zu einer Abmilderung der Auswirkungen des demografischen Wandels beitragen.*’

2! Regionalplan Westsachen 2008, S.10-11
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Im Raum Delitzsch soll die charakteristische Raumstruktur mit den weithin offenen

Agrargebieten, der sich entwickelnden Bergbaufolgelandschaft und den
Gewerbeansiedlungen im Zuge der BAB A 9 und der BAB A 14 funktionsteilig
weiterentwickelt werden. Dazu sollen insbesondere

A die vom Verkehrsflughafen Leipzig/Halle ausgehenden
Entwicklungsimpulse fur gewerbliche Ansiedlungen genutzt,

A die durch ertragreiche Bdden giinstigen Voraussetzungen fir eine
leistungsfahige  und  nachhaltig  umweltgerechte = Landwirtschaft
ausgeschopft,

A die Ackerebenen landschaftlich aufgewertet und

A eine attraktive  Bergbaufolgelandschaft —mit  wassergebundenen
Freizeitangeboten unter Einbindung in das ,Leipziger Neuseenland“ und
neuen Naturrefugien ausgepragt und daraus resultierend die Entwicklung
des neuen Wirtschaftsfaktors Naherholung und Tourismus gefordert

werden??

Im Raum Eilenburg sollen die naturnahen Erholungslandschaften der Dubener Heide

und der Muldenaue weiterentwickelt werden. Dazu sollen insbesondere
A die giinstigen Voraussetzungen fiir eine leistungsfahige und nachhaltig
umweltgerechte Land und Forstwirtschaft ausgeschopft,
A die Erholungsinfrastruktur ausgebaut und der sanfte Tourismus in der
Dubener Heide und Prellheide-Noitzscher Heide entwickelt und

A die Bereiche Gesundheitswirtschaft und -tourismus gestarkt werden.?

Der nordostliche Teil der Planungsregion mit den Kernen Torgau und Oschatz,

gekennzeichnet durch die Ferne zu Verdichtungsrdumen, die land- und
forstwirtschaftliche Flachennutzung, die Uberregionale Bedeutsamkeit der Elbaue flr
die Trinkwasserversorgung des Grolsraums Leipzig-Halle und Uberregional
bedeutsame Tourismusgebiete, soll in seiner Eigenart gestarkt werden. Dazu sollen
insbesondere
A die Erreichbarkeit des Oberzentrums und des Verdichtungsraums Leipzig
durch Ausbau der Uberregionalen Verbindungsachsen verbessert und die

22 Regionalplan Westsachen 2008, S.14-15
23 Regionalplan Westsachen 2008, S.15
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Mittelzentren Torgau und Oschatz besser an das europaische Autobahn-
und Fernstrallennetz angebunden,

A die Mittelzentren Torgau und Oschatz schwerpunktmaRig entwickelt, vor
allem gunstigere infrastrukturelle Standortvoraussetzungen fur die
Entwicklung des mittelstandischen Gewerbes geschaffen,

A die strukturellen Rahmenbedingungen fiir eine umweltgerechte
landwirtschaftliche Flachenbewirtschaftung und Tierhaltung gesichert
sowie die Landschaftspotenziale der Dubener, Dahlener und Annaburger
Heide, der Elbaue und des Wermsdorfer Forstes erhalten und der
Tourismus in Ubereinstimmung mit der Natur als Wirtschaftsfaktor

entwickelt werden.?*

Sachsen-Anhalt: ,[...] Ein weiteres Ziel fir die Entwicklung der Region ist es, die
Grundvoraussetzungen fur die Wettbewerbsfahigkeit im nationalen, europaischen und
globalen Standortwettbewerb zu schaffen und auszubauen. Um diese
anspruchsvollen Zielsetzungen zu erreichen ist es erforderlich [...], sich im
europaischen Wettbewerb zu positionieren. Dazu sollten die Tharinger Stadtereihe
und die Oberzentren des Landes Sachsen-Anhalt in die Entwicklung der
Metropolregion Halle/Leipzig-Sachsendreieck einbezogen werden. Die Einbeziehung
des Oberzentrums Dessau in die potenzielle Metropolregion Mitteldeutschland bietet
Entwicklungschancen fir die gesamte Region. Durch die Verbesserung der
verkehrsinfrastrukturellen Verbindung der Metropolregionen in  Deutschland
untereinander, entlang der Entwicklungsachsen gem. LEP-LSA, und darlber hinaus
der Verbesserung der Anbindung an Metropolregionen anderer europaischer Lander
wird die Region Dessau in das Verkehrsnetz Europas hochwertig eingebunden. Dies
fuhrt zu einer nachhaltigen Erh6hung der Standortgunst der Region. Basierend auf
den traditionellen und intensiven Verflechtungen zu Mitteldeutschland werden damit
die Chancen des Oberzentrums Dessau und seines Umlandes, insbesondere des ihm
zugeordneten Mittelzentrums mit Teilfunktionen eines Oberzentrums Bitterfeld/Wolfen
hinsichtlich seiner weiteren Profilierung zu einem Verdichtungsraum/Ordnungsraum
verfestigt. Ziel der Planungsregion Anhalt-Bitterfeld-Wittenberg bleibt die

planungsrechtliche Ausweisung eines entsprechenden Verdichtungs-

2 Regionalplan Westsachen 2008, S.15-16
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/Ordnungsraumes durch die oberste Landesplanungsbehorde im

Landesentwicklungsplan des Landes Sachsen Anhalt.“®

Entwicklungsziele:

A Ausgleich der Lebensverhéltnisse — Region der Partnerschaft: Herstellung
und Sicherung gleichwertiger, zeitgemaler Lebensbedingungen in allen
Teilen der Region

A Region der kurzen Wege: Verbindungen zu den Metropolregionen Berlin
und Halle/Leipzig-Sachsendreieck fur alle Lebensbereiche

A Region der kulturellen Vielfalt: Bewahrung kultureller Traditionen und der
schonende Umgang mit der historischen Kulturlandschaft

A Region mit Landschaftserleben: In der Region Anhalt-Bitterfeld-Wittenberg
werden die landschaftliche Vielfalt und der Reichtum an naturnahen
Landschaftsteilen erhalten und entwickelt

A Region der Spitzenlage: Die Region Anhalt-Bitterfeld-Wittenberg nutzt inre
zentrale Lage in Mitteldeutschland zwischen dem Oberzentrum
Magdeburg, den  Metropolregionen  Berlin und  Halle/Leipzig-
Sachsendreieck und zu den angrenzenden Bundeslandern und baut die
engen wirtschafts- und funktionsraumlichen Verflechtungen und
Vernetzungen weiter aus. Hervorragende Lagegunst in Mitteldeutschland
durch Anschluss an alle Verkehrstrager (Schiene, Stralle, Wasser, Luft),
das Vorhandensein einer Branchenvielfalt (Chemie, Schwermaschinenbau,
Verarbeitendes Gewerbe, Dienstleistung, Landwirtschaft) und eines
qualifizierten und hoch motivierten  Arbeitskraftepotenzials, die
Verfugbarkeit  anerkannter  wissenschaftlicher  Einrichtungen als
Ausbildungs- und Forschungsstatten (besonders Fachhochschule Anhalt),
sowie die Vielfalt einpragsamer Kulturlandschaften mit
abwechslungsreichen Stadt- und Dorfbildern in Verbindung mit der

Etablierung von Kunst- und Kulturstétten®

%5 Regionaler Entwicklungsplan Anhalt-Bitterfeld-Wittenberg, 2005, S. 2-3
% Regionaler Entwicklungsplan Anhalt-Bitterfeld-Wittenberg, 2005, S. 4-5
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2.4.1. Die Dubener Heide i Europaische Einordnung und

Entwicklungstendenzen

Das Gefluge wirtschaftlicher
Schwer-  punktgebiet st
mitten im Begriff, sich zu Berlin -
ver- schieben. Die 2
sogenannte Europaische
Banane von London Uber S
Stuttgart, Zirich bis Mailand E&.
wandert  ostwarts und Zilrich
tangiert die Linie  Berlin, .
Prag und Wien. Der Standort
Dubener Heide liegt

) . , ABBILDUNG: DAS WIRTSCHAFTLICHE SCHWERPUNKTGEBIET EUROPAS VERSCHIEBT
mittendrin (siehe Abbildung). sicH osTwiRrTs. © VERLAG HAUPT 2006

,0em Gebiet zwischen Berlin und Sofia wird ein hervorragendes wirtschaftliches
Entwicklungspotenzial zugeschrieben.“?” Die Folgen fiir Standorte: Diversifikation in
den Standortanforderungen, Spezialisierung auf Kernkompetenzen und Zielmarkte,
Schaffung eines einzigartigen, wettbewerbsfahigen Profils und einer gesunden
Strukturvielfalt. Kompetenzen sollten demnach als logische Folge gebindelt und als
Kompetenzcluster koordiniert und geférdert werden.

Der Standort Dibener Heide kann in diesem Zusammenhang nur als Teilregion
Mitteldeutschlands betrachtet werden, der im produktiven, wirtschaftlichen Bereich
eine eher untergeordnete Rolle einnimmt. Die europaische Entwicklung muss Uber die
Raumschaft Mitteldeutschland erfolgen. Faktisch Ubernimmt der Standort Dibener
Heide damit eine Mosaiksteinfunktion, die aufgrund der Nahe zu Leipzig/Halle bzw.
Bitterfeld-Wolfen als aufstrebende Wirtschaftsregionen partizipieren kann. Die
Wirtschaftsinitiative fur Mitteldeutschland GmbH mit Sitz in Leipzig umschlief3t die drei
Bundeslander Sachsen, Sachsen-Anhalt und Thiringen und operiert bereits im

Regionen-Management auf europaischer Ebene und weit dariiber hinaus.

" vgl. Gubler/Méller: Standortmarketing, 2006, Seite 19
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Der Blick auf den Status Quo der wirtschaftlichen Entwicklung Mitteldeutschlands

«28.

zeigt folgende ,Tendenzen und Handlungsempfehlungen“”:

B> > > D D> > D> D> > > > > >

Uberdurchschnittliches BIP-Wachstum
Produzierendes Gewerbe holt auf

Moderate Lohnkostenentwicklung
Produktivitatszuwachs Uber Bundesniveau
Bruttoanlageinvestitionen konstant aber

Es fehlen etwa 100.000 Unternehmen
Demografieproblem — Nachwuchs fehlt

Hohe Fordermittelabhangigkeit

Imageverlust durch Rechtsextremismus
Unterschiedliche Fordersatze in Mitteldeutschland
Verschiedene Forderschwerpunkte

Kaum landerubergreifende Kooperationen maglich
Viele schwache, konkurrierende Einzelaktivitaten
Fehlende Markenstrategie

Konkurrierende Investorenakquise

Ansatzpunkte

A

> > > > >y >y > D> D> D>y D> D

p>

Konzentration auf ,kritische Massen® in der Region

Fokus auf tatsachliche und traditionell gewachsene Starken
Landerubergreifende Forderung und Vermarktung
Langfristige und politikunabhangige Forderstrategien
Einbindung unternehmerischer Ziele und Strategien
Image erschwert Ansiedlungen und Fachkraftegewinnung
Lebensqualitat zunehmend fur Standortwahl entscheidend
Kulturelle Vielfalt starkt regionale Innovationskraft

Region denkt und handelt zu wenig international
Arbeitsplatze wenig kreativférdernd gestaltet
Clusterbildung

Studenten als Zukunftsgeneration

landertbergreifende Kooperationen starken

Demografiewandel als Hauptaufgabe

2 Klaus Wurpts, Wirtschaftsinitiative Mitteldeutschland GmbH, 2008
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A Familienfreundliche Arbeitsplatze
A Kinderfreundliche Service-Angebote

A KiTa-Angebot fir Vermarktung nutzen

Vision: Mitteldeutschland zahlt 2015 zu den attraktivsten und innovativsten
Wirtschaftsregionen in Europa und verbindet dynamisches Wachstum mit hoher

Lebensqualitat.?

Kommentar: Der Standort Dubener Heide muss aktiver Teil innerhalb der
mitteldeutschen Vermarktungsstrategie werden, um eigene, ahnlich gelagerte Ziele in
den Bereichen mit standortspezifischem Entwicklungspotenzial im besonderen Male
zu erreichen. Eine enge Vernetzung mit der Nachbar-Teilregion Goitzsche (Landkreis
Bitterfeld-Wolfen) und dessen wirtschaftlich aufstrebendes Hinterland (Solar Valley,
Chemiepark) sind erstrebenswert, zumal es traditionell begriundet
Pendlerbewegungen aus der Raumschaft Dubener Heide gen Bitterfeld und Wolfen

gibt — Stichwort: Chemiekombinat, Braunkohletagebau, etc. in Vorwendezeiten.

2 Klaus Wurpts, Wirtschaftsinitiative Mitteldeutschland GmbH, 2008
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2.5. Kommunales

Standort-Marketing-Konzept Dubener Heide

und Gemeinden/VWG i Kennzahlen

2.5.1. Landkreise im Uberblick

Die Diibener Heide, ihre Landkreise, Stadte

Nordsachsen Wittenberg Anhalt-Bitterfeld
Gebiet 201.982 ha 192.992 ha 145.274 ha
Bevolkerung & 216.904 (2006) 142.906 184.877
Prognose

(grofdter Anteil: (grofdter Anteil: (grofdter Anteil:

45+) 45+) 45+)

231.165 (1995)

Prognose D:
10,2 %
Bevolkerungs-
verlust bis 2020

49 4 Jahre Durch-
schnittsalter bis
2020

5806 Fortzuge
(1995)
6549 Fortzige

(2006) D

3,5 % Bev.-
Zunahme (1995)

11,5 % Bev.-
Abnahme (2006) D

Arbeitslosen-
quote

19,9 % (2006)
19,2 % (2000)

12,7 % (07/2008)
14,6 % (07/2007)

14,4 % (07/2008)
16,8 % (07/2007)

Landwirtschafts-
betriebe

600 (2006)
528 (1995)

C

k.A.

K.A.
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Verarbeitendes
Gewerbe/Bau

10.330 MA / 1.880
Millionen EUR
Umsatz (2006)
10.994 MA/ 1.154
Millionen EUR
Umsatz (1995)

C

K.A.

k.A.

Tourismus
(Details Seite 46)

104 Betriebe /
5.165 Gasteb. /
667.416 Ubernach-
tungen (2006)

73 Betriebe /
3.224 Gastebetten

85 Betriebe / 4.820
Gastebetten
(Stand: Marz 2008)
/41.350
Ubernachtungen
(Stand: Marz 2008)

53 Betriebe / 2.182
Gastebetten
(Stand: Marz 2008)
/13.891
Ubernachtungen
(Stand: Marz 2008)

/ 383.840
Ubernachtungen
(1995)
C
Einkommen 19.790 EUR (2005) K.A. k.A.
18.272 EUR (1996)
C, aber unter dem
sachsischen Wert
(21.362 EUR in
2005)
Offentliche 1.273 EUR/ EW 1.139 EUR/ 1.514 EUR/
Finanzen (2006) Einwohner Einwohner
1.133 EUR/ Schulden (2007) Schulden (2007)
Einwohner 1,425 EUR/ 1.266 EUR/
Schulden (1995) Einwohner Einwohner
278 EUR/EW Schulden (2006) Schulden (2006)
Steuer-Einnahmen
(1995) D D
399 EUR/EW

Steuer-Einnahmen

(2006) D (iber dem
sachsischen Wert
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Soziales

10,2 Millionen EUR
Sozialhilfe-
zahlungen (2006)
11,1 Millionen EUR
Sozialhilfe-
zahlungen (1996)

K.A.

k.A.

Kindertages-
einrichtungen

Gesundheit &
Pflege

168 (11.794
Kinder) in 2006

254 niedergel.
Arzte; 160
niedergel.
Zahnarzte; 8
Krankenhauser
(1.502 B

93 (5.603 Kinder)

in 2006

97 (7.081 Kinder
Platze) in 2006

Seite 30



Standort-Marketing-Konzept Dubener Heide

2.5.2. Stadte im Uberblick

Stadte Sachsen /
Sachsen-Anhalt

Merkmal: Status quo | Prognose

Bad Diiben

Bevdlkerung:

8.702 (2006) / 9.608 (1990), 334 Zuziige, 467 Fortziige | D
Erwerbstatigkeit:

2.765 am Arbeitsort beschaftigt, 2.819 am Wohnort beschaftigt,
763 Arbeitslose (2007)

Schulen:

2 Grundschulen, 1 Mittelschule, Gymnasium in 2008 verloren | D
Gewerbe:
61 Anmeldungen / 63 Abmeldungen (2007), 2 Gewerbegebiete |

D

Betriebe:

413

Bauen/Wohnen:

11 neue Wohngebaude (2007), 1.780 Wohngebaude insg.
(2007)

Tourismus:

107.814 Ubernachtungen (2007)

Finanzen:

Grundsteuer A 300, B 395, Gew.St. 395 (E: 2.087.000 EUR

2007), EUR 1.331 Schulden je Einwohner | C
Besonderheiten:
Kurstadt mit anerkanntem Moorheilbad, Namensgeber der

Region Diibener Heide, Bau eines Naturparkhauses in 2009 | C
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Dommitzsch

Bevolkerung:

2.976 (2006) / 3.515 (1990), 117 Zuziige, 146 Fortziige | D
Erwerbstatigkeit:

735 am Arbeitsort beschaftigt, 1007 am Wohnort beschaftigt,
265 Arbeitslose (2007)

Schulen:

1 Grundschule | D
Gewerbe:
23 Anmeldungen / 25 Abmeldungen (2007), 2 Gewerbegebiete |

D

Betriebe:

19

Bauen/Wohnen:

3 neue Wohngebaude (2007), 871 Wohngebaude insg. (2007) |

D

2 gedffnete Beherbergungsstatten (2007) | D

Finanzen:

Grundsteuer A 285, B 375, Gew.St. 400 (E: 475.000 EUR 2006),
EUR 751 Schulden je Einwohner

Besonderheiten:

Lage am Elberadweg | C
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Grafenhainichen

Bevoélkerung:

7.948 (30.06.2007)/ 9.981 (1990) | D

Schulen:

Grundschule, Sekundarschule, Gymnasium, Sonderschule fur

Lernbehinderte, Schule fiir geistig Behinderte, Musikschule |C
Gewerbe:

81 Anmeldungen / 66 Abmeldungen (2007), 2 Gewerbegebiete
IC

Betriebe:

496 (2007)

Bauen/Wohnen:

5 neue Wohngebaude (2007/2008), 1500 Wohngebaude insg.

(2007) |C

Tourismus:

107.814 Ubernachtungen (2007)

Finanzen:

Grundsteuer A 285 (300 OT Judenberg), B 373 (350 OT
Judenberg), Gew.St. 315 (300 OT Judenberg) E: 1.750.502
EUR 2007), EUR 407,02 Schulden je Einwohner (31.12.2007) |

C

Besonderheiten:
Geburtsstadt Paul Gerhardts, Bergbaumuseum und

GroRveranstaltungsstatte Ferropolis — Stadt aus Eisen | C
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Kemberg

Bevdlkerung:

4.905 (2006) / 4.842 (2007) | D

Schulen/Kitas:

1 Grundschule, 1 Sekundarschule (Ganztagsschule), 2

Kindertagesstatten | C

Gewerbe:

40 Anmeldungen / 35 Abmeldungen (2007), 2 Gewerbegebiete
in Kemberg und Bergwitz

Bauen/Wohnen:

6 neue EF-Hauser (2007), 2.124 Wohngebaude insg. (2007)
Tourismus:

7.150 Ubernachtungen im Heidehotel Lubast (2007)

Finanzen:

Grundsteuer A 300, B 370, Gew.St. 350 (E: 641.600 EUR

2007), EUR 880 Schulden je Einwohner | C

Besonderheiten:

Ev. dreischiffige Hallenkirche ,unserer Lieben Frauen®, 86
Meter hoher Stadtturm, umfangreich erhaltene Teile der
Stadtmauer, Bergwitzsee + Campingplatz, Heide-Hotel Lubast,
Topferei Lubast, Waldhaus Bergwitz, Windparks in Kemberg

und Dorna | C
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Prettin

Bevoélkerung:

2.048 (2006) 2.591 (1990) | D

GrolRe des Gebietes der Stadt:

28,7998 km?

Schulen und Kindereinrichtungen

1 Grundschule, 1 Férderschule, 1 Kindertagesstatte | D
Gewerbe

8 Anmeldungen, 26 Abmeldungen (2007); 1 Gebiet

,gewerbliche Bauflache* | D

Wohnen

1.052 Wohnungen

Finanzen

Grundsteuer A 230 v.H.; Grundsteuer B 300 v.H.;

Gewerbesteuer 300 v.H.; EUR 147,00 € Schulden je EW | C
Tourismus
Radwanderwege an der Elbe und rund um Prettin,

Touristenzentrum, SchloR Lichtenburg | C

Besonderheiten

Touristenzentrum mit 7 Bungalows und einer Finnhttte, davon
ein Behindertengerechter Bungalow mit Roll-Fiets Angelplatz,
Schlof} Lichtenburg mit verschiedenen und wechselnden

Ausstellungen | C

Quellen: Statistisches Landesamt des Freistaat Sachsen, Statistisches Landesamt Sachsen-Anhalt, Kommunen
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2.5.3. Gemeinden/Verwaltungsgemeinschaften

im Uberblick
Gemeinden / Merkmal: Status quo | Prognose
Sachsen
Doberschuitz Bevdlkerung:

4.446 (2006) / 3.900 (1990) | C 136 Zuziige, 180 Fortziige | D
Erwerbstatigkeit:

750 am Arbeitsort beschaftigt, 1.757 am Wohnort beschaftigt,
264 Arbeitslose (2007)

Schulen:

1 Grundschule | D

Gewerbe:

39 Anmeldungen / 30 Abmeldungen (2007), 2 Gewerbegebiete
Betriebe:

54

Bauen/Wohnen:

5 neue Wohngebaude (2007), 871 Wohngebaude insg. (2007)
2 gedffnete Beherbergungsstatten (2007) | D

Finanzen:

Grundsteuer A 290, B 380, Gew.St. 375 (E: 394.000 EUR
2006), EUR 632 Schulden je Einwohner

Besonderheiten:

Lage an der B 87 Torgau-Leipzig | C
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Dreiheide

Bevolkerung:
2.436 (2006) / 1.854 (1990) | C 81 Zuzlge, 104 Fortzlge |

D

Erwerbstétigkeit:

638 am Arbeitsort beschaftigt, 903 am Wohnort beschaftigt,
132 Arbeitslose (2007)

Schulen:

1 Grundschule | D

Gewerbe:

22 Anmeldungen / 13 Abmeldungen (2007), 1 Gewerbegebiet
Betriebe:

29

Bauen/Wohnen:

6 neue Wohngebaude (2007), 704 Wohngebaude insg. (2007)
1 gedffnete Beherbergungsstatten (2007) | D

Finanzen:

Grundsteuer A 260, B 360, Gew.St. 360 (E: 749.000 EUR

2006), EUR 2,00 Schulden je Einwohner | C
Besonderheiten:
k. A.

Elsnig

Bevdlkerung:

1.674 (2006) / 1.850 (1990) | D 63 Zuziige, 57 Fortziige
Erwerbstétigkeit:

149 am Arbeitsort beschaftigt, 586 am Wohnort beschaftigt,
153 Arbeitslose (2007)

Schulen:

Keine | D

Gewerbe:

9 Anmeldungen / 8 Abmeldungen (2007)

Betriebe:

23

Bauen/Wohnen:

1 neues Wohngebaude (2007), 516 Wohngebaude insg.
(2007) | D

Tourismus:

Kein Tourismus | D

Finanzen:

Grundsteuer A 250, B 350, Gew.St. 350 (E: 77.000 EUR
2006), EUR 76,00 Schulden je Einwohner | C
Besonderheiten:

k. A.
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LauBig

Bevolkerung:

4.445 (2006) / 4.924 (1990), 101 Zuziige, 166 Fortziige | D
Erwerbstatigkeit:

703 am Arbeitsort beschaftigt, 1.656 am Wohnort beschaftigt,
333 Arbeitslose (2007)

Schulen:

2 Grundschulen | C

Gewerbe:

23 Anmeldungen / 20 Abmeldungen (2007)

Betriebe:

40

Bauen/Wohnen:

3 neu Wohngebaude (2007), 1.196 Wohngebaude insg.
(2007) | D

3 Beherbergungsstatten, 2.317 Ubernachtungen

Finanzen:

Grundsteuer A 257, B 362, Gew.St. 367 (E: 690.000 EUR

2006), EUR 538 Schulden je Einwohner | C
Besonderheiten:
Industriedorf vor der Wende.

Mockrehna

Bevolkerung:

5.529 (2006) / 5.940 (1990), 157 Zuziige, 172 Fortziige | D
Erwerbstétigkeit:

1.302 am Arbeitsort beschaftigt, 2.175 am Wohnort
beschaftigt,

420 Arbeitslose (2007)

Schulen:

1 Grundschule, 1 Mittelschule | C

Gewerbe:

44 Anmeldungen / 36 Abmeldungen (2007), 1 Gewerbegebiet
Betriebe:

63

Bauen/Wohnen:

10 neu Wohngebaude (2007), 1.665 Wohngebaude insg.
(2007) | C

Tourismus:

Kein Tourismus | D

Finanzen:

Grundsteuer A 275, B 360, Gew.St. 360 (E: 1.268.000 EUR
2006), EUR 483 Schulden je Einwohner | C
Besonderheiten:

GroRer Schlachtbetrieb in der Gemeinde anséssig. | C
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Trossin

Bevdlkerung:

1.497 (2006) / 1.815 (1990) | D 65 Zuziige, 61 Fortziige
Erwerbstétigkeit:

225 am Arbeitsort beschaftigt, 552 am Wohnort beschaftigt,
112 Arbeitslose (2007)

Schulen:

Keine | D

Gewerbe:

7 Anmeldungen / 9 Abmeldungen (2007) | D

Betriebe:

21

Bauen/Wohnen:

1 neues Wohngebaude (2007), 540 Wohngebaude insg.
(2007)

Tourismus:

2 Beherbergungsstatten

Finanzen:

Grundsteuer A 285, B 360, Gew.St. 360 (E: 187.000 EUR
2006), EUR 145 Schulden je Einwohner | C
Besonderheiten:

Direkte Lage in der DUbener Heide, landschaftlich sehr

idyllisch. | C

Zinna

Bevélkerung:

1.658 (2006) / 1.509 (1990) | C 99 Zuziige, 112 Fortziige | D
Erwerbstétigkeit:

124 am Arbeitsort beschaftigt, 554 am Wohnort beschaftigt,
167 Arbeitslose (2007)

Schulen:

Keine | D

Gewerbe:

12 Anmeldungen / 10 Abmeldungen (2007)

Betriebe:

7

Bauen/Wohnen:

kein n. Wohngebaude (2007), 350 Wohngebaude insg. (2007)
|D

Tourismus:

kein Tourismus | D

Finanzen:

Grundsteuer A 280, B 375, Gew.St. 375 (E: 187.000 EUR
2006), EUR 158 Schulden je Einwohner | C
Besonderheiten:

K.A.

Quellen: Statistisches Landesamt des Freistaat Sachsen
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Verwaltungsgemein- Merkmal: Status quo
schaften /
Sachsen-Anhalt
VWG Kemberg 10.902 Einwohner
(LK Wittenberg (grofter Anteil: 45+)

Dabrun, Eutzsch, Stadt Kemberg, Rackith, Radis, Rotta,
Schleesen, Selbitz, Uthausen, Wartenburg

VWG Kurregion Elbe- | 9.966 Einwohner
Heideland (grofdter Anteil: 45+)
(LK Wittenberg)
Stadt Bad Schmiedeberg, Globig-Bleddin, Korgau, Meuro,
Stadt Pretzsch, Priesitz, Schnellin, Sollichau, Trebitz

VWG Tor zur 14.074 Einwohner
Dubener Heide (grofdter Anteil: 45+)
(LK Wittenberg) =

Stadt Grafenhainichen, Mohlau, Tornau, Schkona,
Zschornewitz

VWG Muldestausee- | 9.836 Einwohner
Schmerzbach (LK (grofdter Anteil: 45+)
Anhalt-Bitterfeld) =
Burgkemnitz, Gossa, Grobern, Krina, Muldenstein, Plodda,
Pouch, Résa, Schlaitz, Schwemsal

Quellen: Statistisches Landesamt Sachsen-Anhalt, Kommunen

Kommentar: Die Kennzahlen verdeutlichen, dass der Standort Dibener Heide

zunehmend an Bevolkerung verliert bzw. die meisten hier lebenden Menschen 45

bzw. 65 Jahre und éalter sind. Nahezu alle Kommunen sind schleichend mit mehr

Fort-, als Zuzligen konfrontiert. Der Bereich Schulen ist ricklaufig — in den meisten

Gemeinden existiert gerademal noch eine Grundschule. Gewerbean-

und -abmeldungen halten sich die Waage pro Jahr. Die Wohnbebauung betragt

durchweg weniger als 10 Neubauten, Uberwiegend weniger als 5. Der Tourismus ist
nur unterschiedlich stark verteilt ausgepragt. Hier sind die Stadte besonders
hervorzuheben, der Landtourismus in den Gemeinden ist weniger existent. Alle
Kommunen haben eine ,gesunde Verschuldung®, die Kommune Dreiheide gilt als

schuldenfrei. Bei den Gewerbesteuereinnahmen wird deutlich, dass diejenigen
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2.5.4. Tendenzen/Trends: Der demografische Wandel als Chance?

,Die Deutschen werden immer 3lter, die Alteren werden immer zahlreicher und
bereits in 20 Jahren wird die Gesellschaft eine andere sein. Ostdeutschland ist
Analyen zufolge auf den demographischen Wandel mittlerweile oft besser vorbereitet
als der Westen. Sind heute rund 15 Millionen Deutsche &lter als 65 Jahre, werden es
2020 bereits 17 Millionen sein, 2030 stolze 21 Millionen. Und weil gleichzeitig die
Gesamtbevolkerung schrumpft und die Lebenserwartung steigt, wird in wenigen
Jahrzehnten die Generation der Alten, die Silver Generation, zur gesellschaftlichen
Macht. Wahrend sich die Politik nur zégerlich mit den Konsequenzen dieses Wandels
beschaftigt, missen die Betroffenen bereits heute handeln. Denn schon seit Jahren
steigt die Zahl der Alteren bestindig. Pflegedienste schieBen aus dem Boden,
Altenheime werden neu gebaut und neue Formen der Betreuung ausprobiert.
Ostdeutschland hat hier offenbar die Nase vorn. Wie auch in anderen Bereichen
mussten die neuen Lander nach der Wende ihre Infrastruktur sanieren, die
Einrichtungen fiir Altere Menschen profitierten nicht selten davon. Die Angebote flr
Senioren sind mittlerweile zahlreich und oft auf dem modernsten Stand: Barrierefreie
Wohnungen mit Fahrstuhl, Begegnungsstatten mit Freizeitangeboten oder individuelle
Betreuungsangebote. Zwar hat auch der Osten hier immer noch grof3en
Nachholbedarf, doch die Entwicklung geht oft zlgiger voran als im Westen.
Ostdeutschland habe nach 1989 ,den Strukturwandel schmerzlich erfahren missen®,
so der Berliner Mobilitatsforscher Andreas Knie. Man habe viele Plattenbauten
abreiRen mussen, weil sie einfach nicht mehr bewohnbar waren und habe
angefangen, altersgerecht zu bauen. Nicht umsonst lockt es mittlerweile auch viele
westdeutsche Senioren in den Osten — nicht nur fur einen Kurzurlaub sondern fur
immer. So zogen allein nach Mecklenburg-Vorpommern von 1995 bis 2005 rund
41.000 Rentner, ein groflker Teil davon aus dem Westen. Wolfgang Hoffmann von der
Universitat Greifswald hat in einer Studie nach den Grinden flr das grof3e Interesse
der Zuwanderer an seinem Lande gefragt. Grund Nummer Eins: Land und Leute. Die
meisten, die zugewandert sind, sagen, sie waren hier schon mal und fanden die
Menschen nett. Zweitens: Landschaft und Natur. Dann kommen weitere Grinde wie

gute Gesundheitsangebote, die gesunde Luft und die Nahe zum Meer.“*°

%0 ZDF blickpunkt, Oktober 2008
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2.6. Naturlandschaft Die Dubener Heide als

Naturparkregion

Die Dubener Heide ist eine
Naturparkregion. Der Staus Naturpark
wurde  1992/1993 von den zwei
Bundeslandern Sachsen und Sachsen-
Anhalt verordnet. Trager des Naturparks
ist der 400 Mitglieder starke Verein

Dibener Heide e.V.

.Naturparke bewahren und entwickeln

Nat d  Landschaft it d  fij ABBILDUNG: LICHTDURCHFLUTETER HOLZPLATZ IN DER
atur —un andascha mit un Ul DUBENER HEIDE. © VERBAND DEUTSCHER NATURPARKE

Menschen. Es sind grol3raumige

Landschaften, die Uberwiegend aus Landschafts- und Naturschutzgebieten bestehen.

Sie eignen sich besonders flir Erholung und Naturerleben. Die 100 Naturparke in

Deutschland nehmen ca. 25% der Flache der Bundesrepublik Deutschland ein.

Naturparke sind eine Schutzgebietskategorie nach dem Bundesnaturschutzgesetz, sie

verbinden den Schutz und die Nutzung von Natur und Landschaft. Die Balance

zwischen intakter Natur, wirtschaftlichem Wohlergehen und guter Lebensqualitat wird
durch Naturparke angestrebt. Sie sind damit Vorbildlandschaften fur die Entwicklung
landlicher Regionen insgesamt und bieten die Chance, auf einem Viertel der Flache

Deutschlands nachhaltige Entwicklung voranzutreiben. Naturparke besitzen auch auf

der europaischen Ebene eine zukunftsweisende Rolle fir den Schutz der Natur, die

landschaftsbezogene Erholung und die integrierte nachhaltige Entwicklung des
landlichen Raums.**"

A Naturparke sind geschaffen worden, um groRraumige Kulturlandschaften,
die aus Naturschutzgrinden sowie wegen ihrer besonderen Eigenart und
Schonheit von herausragender Bedeutung sind, zu erhalten, zu pflegen, zu
entwickeln oder wiederherzustellen. Jeder Naturpark reprasentiert dabei
eine einzigartige Landschaft mit ihrem besonderen Erscheinungsbild.

A Naturparke sollen sich in konsequenter Weiterentwicklung dieses
Leitgedankens - auch unter wissenschaftlicher Begleitung - =zu

"groRraumigen Vorbildlandschaften" entwickeln und Regionen einer

%" Verband Deutscher Naturparke, Web-Auftritt
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nachhaltigen Entwicklung des landlichen Raums werden. Dazu sollen in
den Naturparken der Naturschutz und die Erholungsvorsorge mit einer
umwelt- und naturvertraglichen Landnutzung und Wirtschaftsentwicklung
sowie einer schonenden und nachhaltigen Bewirtschaftung der natirlichen
Ressourcen verbunden werden.

A Naturparke verbessern die Mdglichkeiten einer landschaftsbezogenen
Erholung insbesondere fur die Bevdlkerung der Ballungsgebiete und
fordern die Entwicklung eines nachhaltigen Tourismus.

A Naturparke férdern eine nachhaltige Landnutzung in der Land- und
Forstwirtschaft. Sie orientieren sich dabei vorrangig am Leitbild einer
Kulturlandschaft ohne musealen Charakter, die nur mit den und fur die im
Gebiet lebenden Menschen erhalten und gestaltet werden kann. Diese
Form der Landnutzung erhalt und schafft die Voraussetzungen fur die
Erfullung der Aufgaben im Bereich von Erholung und Tourismus sowie
Naturschutz und Landschaftspflege.

A Naturparke kooperieren mit den verschiedenen gesellschaftlichen Gruppen
und fordern einen Interessenausgleich zwischen ihnen. Schwerpunkte
ihrer Arbeit sind insofern Umweltbildung und Offentlichkeitsarbeit. So
schaffen sie Verstandnis und Akzeptanz fir den Naturschutz, férdern die
regionale Identitdt und das Verstandnis fur eine nachhaltige
Gesamtentwicklung des landlichen Raums.

Im Jahr der Naturparke 2006 hat der Verband Deutscher Naturparke (VDN) mit dem
Petersberger Programm Schwerpunkte fir die Entwicklung der Naturparke in den
kommenden Jahrzehnten gesetzt, um den Beitrag der Naturparke zur Erhaltung der
biologischen Vielfalt, zur Integration von Naturnutzung und Naturschutz im Zuge einer
nachhaltigen Regionalentwicklung sowie zur Erholung, Information und Bildung der
Bevolkerung weiter auszubauen. Um diese Aufgaben bewaltigen zu kénnen, hat der
VDN die Qualitatsoffensive Naturparke entwickelt. Sie ist ein Instrument zur
Selbsteinschatzung und zur kontinuierlichen Verbesserung der Qualitat von Arbeit und
Angeboten in den Naturparken und starkt ihre Position in Politik, Wirtschaft und

Gesellschaft.“*?

Fir die Dibener Heide wurde 2004/2005 eine Pflege- und Entwicklungskonzept
erarbeitet. ,Es stellt das Betreiberkonzept flr die Naturparkregion Dubener Heide dar

%2 Verband Deutscher Naturparke, Leitbild
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und beinhaltet auch die regionsspezifischen Ziele und Grundsatze des
Landschaftsprogramms und der Landschaftsrahmenplane. Ein mit dem REK
abgeglichenes Gesamtleitbild das durch Entwicklungsziele fir alle Sektoren untersetzt
ist lautet:

Erhalt, Pflege und Entwicklung der gro3raumigen Kulturlandschaft der Dibener Heide
mit dem Ziel,

A die groRraumige Unzerschnittenheit, die Ruhe und Naturnéhe der Walder und
Moorflachen zu bewahren und zu starken, die Bache, Stillgewasser und ihre
Grenzsaume als Lebensraume mit einer hohen Strukturvielfalt zu erhalten
und ihre vernetzende Funktion zu verbessern,

A durch eine nachhaltige Bewirtschaftung und neue Vermarktungsformen in der
Land-, Forst- und Fischereiwirtschaft die naturlichen Ressourcen so zu
nutzen, dass Eigenart, Schonheit und Vielfalt der Kulturlandschaft erhalten
bleiben und in bewirtschaftungsfahiger Weise entwickelt werden,

A durch die Unterstitzung der touristischen Entwicklung — vor allem der
Naherholung - in raumlichen Erholungsschwerpunkten die
Einkommensmaoglichkeiten fur die Bewohner der Dubener Heide zu sichern
bzw. zu entfalten sowie die Erlebbarkeit von Eigenart und Schénheit ihrer
Landschaft fur Bewohner und Besucher zu verbessern,

A durch eine enge kooperative Verzahnung der  Kommunen,
Interessensverbande und Unternehmen uber Lander- und Kreisgrenzen
hinweg den Naturpark als Wirtschaftsraum bzw. seine Produkte zu starken
und weiterzuentwickeln.

A durch Umweltbildung, Informations- und Offentlichkeitsarbeit die Bevolkerung
und die Gaste fur die Belange eines nachhaltigen Miteinander von Natur und
Nutzung zu gewinnen,

A durch die Darstellung des Spannungsfeldes zwischen den Aktivitaten von
Mensch und Biber die enge Verzahnung von Mensch und Natur sowie
Lésungsmaglichkeiten fur Konflikte so aufzuzeigen, dass das Leitbild der
Vorbildlandschaft konkret erlebbar wird,

A Uber gemeinsame Anstrengungen bei der Entwicklung des Naturparks den
Ausgleich zwischen verschiedenen gesellschaftlichen Interessengruppen im
Sinne der Akzeptanz von Naturschutz, Férderung der regionalen Identitat und
des Verstandnisses fur eine nachhaltige Gesamtentwicklung des landlichen

Raumes zu starken,
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A durch eine  enge kooperative  Verzahnung der Kommunen,
Interessensverbande und Unternehmen uUber Lander- und Kreisgrenzen
hinweg den Naturpark als Wirtschaftsraum bzw. seine Produkte zu starken

und weiterzuentwickeln.

Diese Ziele sollen in funf Handlungsfeldern umgesetzt werden, die da lauten:
A Wirtschaftskraft im landlichen Raum starken
A Leistungsstarke Land- und Forstwirtschaft erhalten
A kommunale Daseinsvorsorge und demografischer Wandel
A Tourismusangebote verbessern und vernetzen
A zukunftsweisenden Natur- und Umweltschutz gewéahrleisten

Von den dort festgelegten Leitprojekten betrifft dieses Konzept vor allem
Tourismusangebote Naturparke und Bergbaufolgelandschaft, v ernetzte Entwicklung
der Naturparke und des Biospharenreservates sowie Entwicklung und
Umsetzung eines Pilotprojektes zur Bindelung der Wirtschaftskraft der
Forstbetriebsgemeinschaften.  Unter dem  Aspekt Beschaftigungs- und
Wertschopfungsforderung  spielen  Entwicklungsziele wie Schaffung neuer
Wertschopfungsketten durch Biomassenutzung, Nutzung und Verarbeitung
nachwachsender Rohstoffe sowie Erzeugung von Biotreibstoffen, Multifunktionaler
Charakter von Land- und Forstwirtschaft, = Wirtschaftsentwicklung in landlichen
Raumen foérdern, Hilfe zur Selbsthilfe ausbauen, Ehrenamt fordern sowie diese
touristischen Entwicklungsziele mit besonderer Rolle:
A Tourismusangebot an veranderte Altersstruktur anpassen
A Luther und weitere Personlichkeiten im Kontext der Reformation,
Groldschutzgebiete und Bergbaufolgelandschaft/Industriekultur sind die
touristischen Schwerpunkte
A den Landkreis in den touristischen Markensdulen und Schwerpunktthemen
des Landes angemessen platzieren
A Tourismuspotenzial von Natur und Landschaft durch Ausbau und Vernetzung
der Naturparkangebote noch besser erschliel3en
A Landliches Wegenetz mit touristischen Nutzungszielen verknipfen

A Wirtschaftliche Effekte des Tourismus starker nutzen“?

% LEADER-Entwicklungskonzept Diibener Heide, Sachsen-Anhalt, 2008, S. 7-8
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Spannungsfeld zum Analysezeitpunkt ist der Anbau von gentechnisch verandertem
Mais durch zwei Landwirtschaftsbetriebe in Bad Diben und Gro3wig. Diese bauen auf
Feldern in der Heide-Region die Maissorte MON810 an. Regionale Akteure
befurchten einen nachhaltigen Imageschaden der Naturparkregion, zumal sich die
Landwirtschaft im Pflege- und Entwicklungskonzept fur eine gentechnikfreie Region

ausgesprochen hatte.

Gen-Mais 2008 - Anbau in Deutschland
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2.6.1. Exkurs: Entstehung eines Naturparkhauses

Die Stadt Bad Duben will am Eingang aus Richtung Leipzig kommend ein
Naturparkhaus errichten. Eine alte Immobilie wird dafur aus privater Hand erworben
und modernisiert. Gemeinsam mit dem Verein Dubener Heide e.V. soll das
Naturparkhaus betrieben werden. Der Realisierungsbeginn ist in 2009. Der Bau des
Naturparkzentrums kostet etwa 1,1 Millionen Euro. Der Heideverein wird das
Naturparkhaus kunftig mit der Stadt nutzen. Geplant ist eine umfangreiche
Prasentation der Region, die sich thematisch mit der Erlebniswelt Wildtiere
beschaftigen konnte. Parallel sollen gemeinsam mit der Stadt naturparkspezifische
und touristische Bildungs- und Erlebnisangebote vermarktet werden. Vorgesehen ist
aullerdem die Eréffnung eines Cafés mit regionalen Spezialitaten. Aulierdem werden
sich BuUros und Schulungsraume in dem Gebaude befinden sowie die Tourist-Info der
Stadt.

Bedeutung von Naturparkhausern: ,Besucherinformationszentren sind als
Schnittstelle wichtig fur die Umweltbildung der Gesellschaft. Mit Texten, Bildern,
Spielen, Experimenten, Computerprogrammen, Filmen, Modellen, dem Reiz aller
Sinne, Fuhrungen und weiteren Vermittlungsformen kénnen in Ausstellungen Themen
so frei prasentiert werden, wie in keinem anderen Medium. Nicht nur dadurch nehmen
Ausstellungen eine besondere Rolle auch bei der Vermittlung von Umweltthemen ein.
Mit den genannten Instrumenten konnen Ausstellungen in
Besucherinformationszentren komplexe Themen greifbar machen, Unsichtbares
visualisieren und einen breiten Zugang zu Themen erd6ffnen. Ausstellungen lassen
sich fur samtliche Ziele der Umweltkommunikation einsetzen: informieren,
emotionalisieren, sensibilisieren, Handlungsoptionen 6ffnen, Interesse wecken,
Wahrnehmungen scharfen, Akzeptanz steigern und weiteres. Ausstellungen kénnen
Besuchern neue Eindrucke von vermeintlich Bekanntem durch einen Wechsel der
Perspektive nahe bringen. So vermittelt die Ausstellung ,unter.Welten' in Osnabrick
ihren Besuchern wie sich Bodenlebewesen flhlen kénnen unter anderem dadurch,
dass das Publikum sich in Bodenhdhlen bewegt. Da Menschen wesentlich groRer
sind, sind sowohl die Bodenhdhlen als auch die gezeigten Exponate vergrofert.
Ausstellungen sind ein breit wirksames Medium, um ein Thema zu platzieren. Sie
konnen in verschiedenen Kontexten eingesetzt werden und haben durch ihren
Anstof3charakter ein hohes Anknupfungspotenzial. lhre Inszenierungen konnen

Besucher in ein Thema regelecht eintauchen lassen. Mit ihrem Freizeitcharakter und
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erlebnisorientieten Angeboten bieten Ausstellungen sehr gute Moglichkeiten,
umweltbezogene Inhalte zu vermitteln. Dies gilt vor allem vor dem Hintergrund, dass
die meisten Menschen nach der Schulzeit keine Bildungsveranstaltungen mehr

besuchen. Diesen Menschen eroffnen Ausstellungen die Chance, sich auch mit

umweltrelevanten Themen zu beschaftigen. Gleichzeitig sind
Besucherinformationszentren Schnittstellen zwischen der
Groldschutzgebietsverwaltung und der Offentlichkeit. Die

Groldschutzgebietsverwaltung kann sich in Besucherinformationszentren prasentieren
und ihre Politik transparent machen. Ziel der Arbeitshilfe ist es, zu zeigen, dass und
warum es wichtig ist, ein Besucherinformationszentrum zu haben und was
Groldschutzgebiete bei der Planung und Umsetzung eines
Besucherinformationszentrums beachten mussen. Die Arbeitshilfe soll Anregungen
geben, damit Besucherinformationszentren wesentlich mehr als "noch eine
Ausstellung" in der Region sind und ihre Moglichkeiten nutzen. Sie soll dazu
beitragen, dass Besucherinformationszentren - trotz schwieriger finanzieller Situation -
entstehen und weiterhin betrieben werden.

Ein Besucherinformationszentrum ist ein Instrument der Offentlichkeitsarbeit und
Umweltbildung in Nationalparken, Naturparken und Biospharenreservaten. In
Besucherinformationszentren werden Grof3schutzgebiete in ihrer Bedeutung, in ihren
Zielen und Malnahmen greifbar, und zwar nach den Vorstellungen der
Groldschutzgebietsverwaltung. Dariber hinaus dienen Besucherinformationszentren
zur Besucherlenkung. Besucherinformationszentren unterstitzen nicht nur die
Aulendarstellung der Groldschutzgebiete / der GrofRschutzgebietsverwaltung,
sondern sie sind auch "Schaufenster der Region", denn sie geben meist als einziger
Ort einen Uberblick iber die Region. Dadurch werden gezielt der Tourismus und die
Wirtschaft gefordert. Zum Beispiel werden Direktvermarkter unterstutzt und es kdnnen
Produkte aus der Landschaftspflege im Besucherinformationszentrum verkauft
werden. Attraktionen im Besucherinformationszentrum kénnen Touristen in die Region
locken, die mit Informationen und Hinweisen zu ausgewahlten Zielen gelenkt werden
kénnen. Besucherinformationszentren sind auch Ausgangspunkt / Initiator fur die
Entwicklung und Vermarktung neuer hochwertiger Natur- und
Landschaftserlebnisangebote, z.B. in Zusammenarbeit mit Landwirten und Forstern.
AuBerdem kdénnen Besucherinformationszentren als Akteure im regionalen Agenda-

Prozess gesehen werden: Eine gemeinsame Entwicklung von Zukunftsstrategien und
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-perspektiven setzt gemeinsames Wissen der Akteure, Beteiligten und Einwohner
voraus.

Besucherinformationszentren kdnnen hier eine wichtige Rolle. Sie sind unter anderem
ein:

A Treffpunkt fir die interessierte Offentlichkeit und die Akteure der Region

>\

Ausgangspunkt fur Naturerleben
Ort fur die Prasentation von Informationen (zu ausgewahlten naturparknahen
Themen) fiir die breite Offentlichkeit

Forum fir vertiefende Vortrags- und Diskussionsreihen

> >

Kristallisationspunkt fir das Wachsen regionaler Identitat und die nachhaltige

regionale Entwicklung“®*

ABBILDUNG: DAS OBJEKT DES GEPLANTEN NATURPARKHAUSES IN BAD DUBEN
© FLIEGNER KOMMUNIKATION

% Verband Deutscher Naturparke, Arbeitshilfe Besucherinformationszentren, 2004
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2.6.2. Exkurs: Die Dubener Heide im World-Wide-Web

Das offizielle Internetportal des Naturpark Dubener Heide ist www.naturpark-
duebener-heide.com. Betreiber ist der Verein Dubener Heide e.V. Es beinhaltet. Es ist
nach dem Corporate Design der Naturparkregion aufgebaut und beinhaltet
umfassende Informationen Uber die Landschaft, die Freizeitmdglichkeiten und Uber
den Naturparktragerverein. Gastebetten kdnnen direkt online Uber System Tiscover
gebucht werden. Unter der Rubrik Aktuelles sowie auf der Startseite stehen die
wichtigsten Informationen, einschlie3lich Pressemeldungen, die der
Naturparktragerverein veroffentlicht.

Neben dieser Homepage existieren noch weitere: www.duebener-heide.de (privater
Betreiber), www.duebenerheidetourist.de (Tourismusverband Dubener Heide),
www.duebener-heide-online.de  (privater  Betreiber), www.duebener-heide.com
(privater Betreiber), www.rad-touristik-duebener-heide.de (privater Betreiber) und
www.erlebnis-duebener-heide.de (privater Betreiber).

Die meisten kleinteiligen Informationen enthalt http://karte.wanderwalter.de/np-dh
(WanderWalter). Das System ist seit 2008 online und wurde vom
Naturparktragerverein speziell fur Wander- und Radwanderfreunde, die per GPS die
Region erkunden wollen, initiiert. Sdmtliche Daten von der Internetprasenz lassen sich

auf ein Handy bzw. einen Pocket-PC laden.

ABBILDUNGEN: INTERNETPRASENZ NATURPARK DUBENER HEIDE UND WANDERWALTER.

Die Suchmaschine ,google’ zahlt am 28.10.2008 335.000 Treffer unter dem Stichwort
Dubener Heide. Mit dem Zusatz Naturpark etwa 35.000 Ergebnisse. Das Internet
gewinnt immer mehr an Bedeutung fur Marketing-MalRnahmen. Es gilt als Visitenkarte
fur die Prasentation einer Region und muss deshalb qualitativ sehr hochwertig

aufbereitet sein.
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2.6.3. Exkurs: Die Dubener Heide als Wildtier-Erlebnis-Region

,Im Naturpark Dubener Heide wird die Naturlandschaft bereits sanft touristisch
genutzt. Typische Wildtierarten wie Biber, Kraniche, Fischadler sowie Rot-, Reh- und
Schwarzwild in sind ihren naturlichen Lebensraumen erlebbar. Das Projekt ist
bundesweit einmalig. An zehn Beobachtungspunkten in den Kreisen Bitterfeld,
Nordsachsen und Wittenberg im Gebiet der Dibener Heide konnen Besucher in die
Welt der Wildtiere eintauchen, ohne sie in ihrer natdrlichen Lebensweise und
Umgebung zu stéren. Wildtierexperten des Vereins fur Arten-, Umwelt- und
Naturschutz e.V. (VAUNA e.V.) in Oberammergau haben das Wildtierprogramm im
Auftrag des Vereins Dubener Heide e.V. als Naturparktragerverein entwickelt. Erganzt
werden die Beobachtungspunkte durch Erlebnispfade mit Schautafeln, z.B. am
Eisenhammer und Fliethbach. ,Wir stellten in den vergangenen Jahren ein
wachsendes Besucherinteresse an Beobachtungsmadglichkeiten von Wildtieren fest',
sagt Axel Mitzka, Vorsitzender des Vereins Dubener Heide e.V. ,Mit dem
Wildtiererlebnisprogramm haben wir einerseits eine neue touristische Attraktion
geschaffen, die vor allem den Tages- und Wochenendtourismus ankurbeln soll und
andererseits eine abgestimmte Besucherlenkung herbeigefuhrt, die wiederum die
Tiere vor einer touristischen Uberlastung schiitzt.* Das Programm wird auerdem die
nachhaltige Entwicklung des Naturparks in vielen Bereichen férdern. So werden fur
die Gastronomie neue Gastegruppen erschlossen. Die Land- und Forstwirtschaft
profitiert, weil es dazu beitragt, Konflikte zwischen Mensch und Tier (Beispiel Biber
und Wildschwein kontra Landwirt) zu entscharfen. Nicht zuletzt kbnnen die gerade
ausgebildeten Natur- und Landschaftsfuhrer im Bereich Wildtiererlebnis neue
Angebotspakete fur ihre Wanderungen schniren. Geplant ist auRerdem, die Stelle
eines Wildtierbetreuers zu schaffen, der unter anderem bei Konflikten mit Wildtieren
vermittelt, die touristischen Beobachtungspunkte instand halt und Uberwacht,
Aufgaben im Bereich Natur- und Umweltbildung Ubernimmt und bei

Forschungsarbeiten und der Dokumentation der Flora und Fauna mitwirkt.“*°

Vom Land Sachsen zertifizierte Naturparkfihrer bieten entsprechende Exkursionen

an. Zudem gibt es ausgebildete Gasteflhrer.

% Naturpark Diibener Heide, Presseinformation Marz 2007
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2.6.4. Tendenzen/Trends auf einen Blick i Die Duibener Heide

im Fokus des Klimawandels als neue Herausforderung

Der Klimawandel wird nicht spurlos am Naturpark Diubener Heide vorbeigehen. Zu
diesem Ergebnis kommt das Institut fir Bodenkunde und Standortslehre in Tharandt
in Zusammenarbeit mit der Technischen Universitat Dresden. Danach werden sich die
mittlere Sonneneinstrahlung und die Temperatur bis 2010 zwar zunachst leicht
verringern und es ist mit hdheren Niederschlagen zu rechnen. Dieser Trend wird sich
jedoch in der Zeitscheibe bis 2100 umdrehen. Dis bedeutet ein Umdenken in der
Waldbewirtschaftung. Wahrend Kiefernbestande den Strahlungseinfall und damit
Verdunstungsprozesse begunstigen, sorgen Kiefern-Buchen-Mischwalder aufgrund
der héheren Buchenkronen fir eine deutliche Reduzierung. Zurzeit ist die Kiefer die
vorherrschende Baumart in der Dubener Heide. Sie macht 57 Prozent des gesamten
Waldbestandes aus, gefolgt von Rotbuche (16 Prozent) und Eiche (acht Prozent). Die
restlichen 19 Prozent sind Mischlaubholzarten. Die Tharandter Experten schlagen vor,
im Zuge des Klimawandels die Buche als Hauptbaumart zu etablieren. Weitere
Leitbaumarten kénnten Douglasie auf schwacheren Sandstandorten sowie Eiche,
Hainbuche und Linde sein. Die Kiefer sollte kinftig nur sehr armen Sandstandorten
vorbehalten werden. Unterdessen bescheinigt die TU Dresden der Heide-Region eine
gute Entwicklung: ,Noch nicht einmal zwanzig Jahre nach der Wende, die fir die
Landnutzung dieser Regionen sicher einen radikalen Einschnitt darstellte,
prasentieren sich die Walder bereits wieder in einer gesunden Vielfalt, die wir damals

kaum so schnell fur moglich gehalten hatten.“*®

% |nstitut fiir Bodenkunde und Standortlehre, TU Dresden, 2008 / Eigene Recherche
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2.7. Tourismus Die Dubener Heide als Besucherregion und

ihre touristischen Strukturen

Die DUbener Heide wurde erst vor 100 Jahren als Naherholungsregion entdeckt. Eine
touristische Formung begann mit der Grindung des Tourismusverbandes Dubener
Heide e.V. Dieser 16st sich zum 31. Dezember 2008 aus finanziellen Grinden auf. Fur
die Teilraumschaft Bergwitzsee gibt es den verhaltnismaRig kleineren
Fremdenverkehrsverein Bergwitzsee und Heide e.V. Zwischenzeitlich hat sich unter
dem Dach des Vereins Dubener Heide e.V. eine AG Tourismusmarketing gegrindet,
der verantwortliche Touristiker aus den Stadten der Dubener Heide und andere
Leistungstrager angehéren. Uber eine Werksvertragskonstellation wird eine Person in
zunachst 2009 touristische Basics absichern. Die mittel- und langfristige Finanzierung
ist zum Zeitpunkt der Konzepterstellung nicht gesichert. Regional werden
uberschaubare Angebote Uber den Tourismusverband Sachsisches Burgen- und
Heideland e.V. (Sachsen) und uber den Verband Tourismusregion Wittenberg e.V.
vermarktet sowie zum Teil Uber dien Landestourismusverband Sachsen und die
Landesmarketinggesellschaft Sachsen-Anhalt. Hier gibt es groRes Potenzial, vor
allem im Bereich der touristischen Produktentwicklung unter dem Aspekt Quellgebiete

jenseits der 100-Kilometer-Grenze zu erschlieflden.

Es qgibt kein aktuelles, wegweisendes Tourismuskonzept, das

Handlungsschwerpunkte und MaRnahmen zur Umsetzung aufzeigt, lediglich einen

Arbeitsplan, der Basisaufgaben im Bereich Tourismus fiir 2009 abdeckt.

AUSFLUGSREGION Die Dubener Heide ist touristisch sanft
ausgepragt und hat sich in den vergangenen Jahren als
klassische Naherholungs- und Ausflugsregion im Umkreis von
100 Kilometern etabliert. In diesem Bereich gibt es weiteres

Potenzial. Besucherzielgruppen kommen aus dem Leipziger,

Hallenser und Dessauer Raum. Stark ausgepragt ist das Netz

. . . . . ABBILDUNG: LOGO DER
der Ausflugsziele. In der Dibener Heide gibt es seit 2006 das HeDEMAGNETEN.

Netzwerk der Heidemagneten. Das sind Uber 12 Ausflugsziele,

die gemeinsam ein Mal im Monat einen Heidesonntag initiieren.
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,ole ziehen den Stadter in die Dibener Heide — die Heidemagneten. Ausgewahlte
Ausflugsorte laden ganzjahrig mit speziellen Angeboten zu einer Tour in den
Naturpark Dubener Heide ein. Das landschaftliche Umfeld der Heidemagneten ist
besonders reizvoll. Besucher kdnnen Rundwanderwege zu Ful3 oder mit dem Fahrrad
erkunden und dabei Burgen, Museen, Muhlen und Lehrpfade kennen lernen.
Selbstverstandlich durfen sich Gaste auf eine gemdutliche Gastronomie freuen, die
kulinarische und kulturelle Hohepunkte bietet. An den Heidemagneten sind auch
typische Heideprodukte wie Honig, Schnédpse oder Tees von Anbietern der Initiative
Bestes aus der Dibener Heide erhaltlich. Die besonderen Ausflugsorte kdnnen

tibrigens immer wieder neu entdeckt werden—und das zu jelder Jahrec

KURREGION  Die Dubener Heide hat eine Pragung
als Kurregion. Die Stadt Bad Duiben ist seit 2004
anerkanntes staatliches Moorheilbad - wobei die
Geschichte 60 Jahre zuruck reicht — , verfugt Uber eine
Reha-Klinikk und einen  Kurbetrieb mit dem
Wellnesszentrum Heide Spa und benachbartem Vier-
Sterne-Hotel. Die Stadt Bad Schmiedeberg ist ein

Eisenmoorbad (seit 1878) und verfligt Uber ein Kneipp- ABBILDUNG: EIN MOORBAD IM REHA-
ZENTRUM IN BAD DUBEN.

© FLIEGNER KOMMUNIKATION

Zentrum, das dieses Jahr eroffnet wurde. Natirliche

Heilmittel sind hier Moor, Radon, Heilwasser. Daneben gibt es eine Reha-Klinik.

,In den sachsischen Kurorten erholten sich im ersten Halbjahr 2008 deutlich mehr
Gaste als im gleichen Zeitraum des Vorjahres. Wie der Sachsische Heilbaderverband
am Dienstag in Dresden mitteilte, stieg die Zahl der Ubernachtungen um 6,3 Prozent
und lag damit Uber dem bundesdeutschen Schnitt von plus 2,2 Prozent. Die
Gasteankunfte legten sogar 11,4 Prozent zu. Den Spitzenplatz mit einem Zuwachs
von 27,5 Prozent bei den Ubernachtungen nahm Bad Diiben ein, gefolgt von Bad
Schandau mit 22,5 Prozent. Schlusslichter waren Bad Muskau mit minus 26 Prozent
und Bad Schlema mit 13 Prozent weniger Gasten. In Sachsen gibt es laut Verband 15

Kurorte.“®

%7 Naturpark Diibener Heide, 2008, Web-Auftritt
% Deutsche Presseagentur (dpa), September 2008

Seite 55



Standort-Marketing-Konzept Dubener Heide

GESUNDHEITSREGION Unter touristischem Aspekt will sich die Dubener Heide zu
einer ,Gesundheitsregion mit Kneipp-Angeboten etablieren. Bereits jetzt sind die Kur-
und Klinikbetriebe in Bad Duben und Bad Schmiedeberg die grof3ten Arbeitgeber der
Region“.*® Diese Zukunftsvision soll bis 2020 umgesetzt werden. Sie ist Bestandteil
der ILE-/LEADER-Konzeption 2007 (Seite 14).

SEENLAND Hohes Entwicklungspotenzial
haben die ehemaligen Tagebaurestlécher in und
um die Dubener Heide (Goitzsche, Gremminer
See, Groberner See). Die jeweiligen
Betreibergesellschaften  forcieren momentan

Investitionen in die Infrastrukturentwicklung sowie

die Investorenakquise. Danach ist an der
Goitzsche ein Ferienhauspark mit 60 Hausern ]_":,it.].(.h. “[.hh”mnH.H“"[H“
und ein neues Hotel geplant sowie eine ey ; f;l

{iberregional strahlende Erlebniswelt Bernstein.* . .

Am Gremminer und am Grobener See (bei Al
Grafenhainichen) sollen eine Marina,
Heidecamps, Badestrande, Bootssteganlagen,

Ferienhauser, Campingstellplatze SOWIE o NG PRESSEBERICHT UBER DIE

. . o ERLEBNISWELT BERNSTEIN AN DER GOITZSCHE
gastronomische und weitere Freizeitangebote ¢esv corrzsche GMBHMITTELDEUTSCHE ZEITUNG

entstehen.*!

RADWANDERN / WANDERN Die Standortregion liegt westlich des ,Elberadwegs”
und dstlich des ,Muldental-Radweges”. Durch den Standort fihrt die ,Radroute Berlin-
Leipzig“. Die Dubener Heide verfugt Uber einen Qualitdtswanderweg — die ,Heide-
Biber-Tour. Des Weiteren fuhrt die im Frihjahr 2008 etablierte Pilgerroute
.Lutherweg“ durch die Region. Fur moderne Wander- und Radwanderfreunde gibt es
das GPS-System WanderWalter. Per Handy oder Pocket-PC kann die Dubener Heide
entdeckt werden. Uber 100 Wanderrouten und 460 Ausflugsziele informiert das

System (http://karte.wanderwalter.de/np-dh).

39 \erein Diibener Heide e.V., 2007, Pressemitteilung
40 Entwicklungs-, Betreiber- und Verwertungsgesellschaft Gotizsche GmbH, 2008
“! Blausee Gmbh, 2008
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2.7.1.Exkurs: Entwicklung der Beherbergung in der Dubener Heide
von 1992 bis 2006 i Zahlen & Fakten*?

A

Die Zahl der kommerziellen Beherbergungsbetriebe hat sich seit 1992 von
anfangs 24 auf 56 im Jahr 2006 erhoht

Die durchschnittliche Betriebsgrof3e der Beherbergungsstatten liegt bei
etwa 65 Betten/Einrichtung

Das touristische Bettenangebot stieg von 1.636 Betten (1992) auf Gber
3.700 Betten (2006)

Die Zahl der Gaste ist von 50.260 (1992) auf 87.546 (2006) angestiegen.
Die hochste Zahl wurde 2004 mit 91.966 Gasten erreicht

Die durchschnittliche Aufenthaltsdauer liegt bei 5,7 Tagen

Die Zahl der Ubernachtungen ist von 206.786 (1992) auf 496.040 (2006)
angestiegen. Die hochste Zahl wurde 2003 mit 501.945 Ubernachtungen
erreicht

Die Auslastung betragt 42,7 Prozent (1992), 31,3 Prozent (1997) und 45,6
Prozent (2006)

ABBILDUNG: REISEAUFKOMMEN IN DER DUBENER HEIDE. © PIXELIO

42 Tourismusverband Diibener Heide e.V., Web-Auftritt, 2008
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2.7.2. Exkurs: Die zwei Kurstadte Bad Diiben und Bad Schmiedeberg

2.7.21. Bad Duben

.oeit dem 4. Marz 1948 ist die Stadt Bad
Duben berechtigt, die Bezeichnung ,Bad“ zu
fuhren. Die Stadt strebte die endgultige
Anerkennung  zum Pradikat  ,Staatlich
anerkannten Moorheilbad® an und bekam die
Pradikatisierungsurkunde am 21. Dezember
2004 als einer der ersten Kurorte Sachsens
ausgestellt. Die Stadt Bad Duben verfligt mit
der Mediclin AG Uber das Waldkrankenhaus,
einer Fachklinik far Orthopadie, sowie das
Reha-Zentrum. In Bad Duben gibt es zudem
das Wellnesszentrum Heide Spa, eine Bade-
und Saunalandschaft, mit einem Vier-Sterne-

Hotel. Die Stadt bezeichnet sich als Tor zur

Dubener Heide, was sie faktisch aufgrund ihrer

, ) , ABBILDUNG: EROFFNUNG DES VIER-STERNE-HOTELS
Lage auch ist. Die Kommune will am HepespaINBAD DUBEN. © NICO FLIEGNER

Stadteingang ein Naturparkhaus errichten und

dieses gemeinsam mit dem Verein DUbener Heide e.V. als Trager des Naturparks mit
Leben erflllen und nutzen. In der Stadt gibt es eine ausgepragte Gastronomie sowie
Beherbergungsstatten in jedem Preissegment.“*> Die Kurstadt arbeitet an der
Umsetzung eines stadtebaulichen Entwicklungskonzeptes, das 2008 erarbeitet und

vom Stadtrat beschlossen wurde.

43 Stadt Bad Duiben, Web-Auftritt 2008
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2.7.2.2. Bad Schmiedeberg

,Bad Schmiedeberg ist ein Moor-, Mineral- und
Kneippheilbad mit langer Tradition. Schon seit
1878 werden hier orthopadische, rheumatische
und gynakologische Erkrankungen erfolgreich
behandelt — seit jeher mit dem Moor aus der
Dubener Heide. Heute verfugt Bad
Schmiedeberg Uber drei ortsgebundene
naturliche Heilmittel: Moor, Mineralwasser und
Radon. Das Wahrzeichen des Heilbades ist
das Jugendstil-Kurhaus. Die Kliniken und das
Kurmittelhaus sind neuesten Datums, modern
und zeitgemald gebaut, grofdzigig aber
individuell ansprechend gestaltet. Die Stadt hat

alles, was einen Kuraufenthalt zu einem

rundum angenehmen Erlebnis macht: die

. i ABBILDUNG: DAS KURHAUS IN BAD SCHMIEDBEERG.
schone Heide- und Auenlandschaft der ©VEREINDUBENER HEIDEE.v.

Dubener Heide, den benachbarten Worlitzer Park mit seinen klassizistischen Bauten,
berihmte mitteldeutsche Stadte wie Wittenberg, Torgau, Dresden, Meilden und
Leipzig in greifbarer Nahe, vielfaltige Moglichkeiten fir Entspannung, Erholung und
Fitness. Seit November 2007 verfigt Bad Schmiedeberg Uber ein Kneipp-

Therapiezentrum.

Als geltendes Alleinstellungsmerkmal ist die Verknlpfung unserer ortsgebundenen
naturlichen Heilmittel Moor, Heilwasser und Radon mit rehabilitationswissenschaftlich
anerkannten und individuell zugeschnittenen Therapiemdglichkeiten hervorzuheben.
Bereits im Vorfeld der Gesundheitsstrukturreform 1997 etablierte das Unternehmen
Leistungsangebote fur Privatpatienten und Gaste. Von 1990 bis 2007 ist mit 168
Millionen Euro ein gewaltiges Investitionsprogramm realisiert worden. Es hat das 130-
jahrige Eisenmoorbad und die Stadt grundlegend positiv verandert und wirkt auf die
gesamte strukturschwache Region. Im Laufe des 17-jahrigen marktwirtschaftlichen
Agierens der Gesellschaft wurden Arbeitsplatze nicht nur im Unternehmen, sondern
auch in peripheren Bereichen gesichert und ausgebaut.
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Bereits 1993 wurde die Gesellschaft als erste Einrichtung in den neuen
Bundeslandern mit dem Guitezeichen RAL Diat und Vollkost ausgezeichnet. Ein
weiterer Beweis flr das Handeln der Eisenmoorbad Bad Schmiedeberg-Kur-GmbH ist
de am 9. Marz 1998 erreichte Zertifizierung im  angewandten
Qualitatsmanagementsystem nach DIN EN ISO 9000. Im August 2006 erhielt das
Unternehmen als erste europaische Kureinrichtung das EUROPESPA-Gutesiegel
des Europaischen Heilbaderverbandes aus Brissel. Nach 17 Jahren
privatwirtschaftlicher Tatigkeit nimmt das Eisenmoorbad, aus einer zu DDR-Zeiten
eher mittleren Position kommend, eine anerkannte Spitzenposition ein.

Das Kurmittelhaus in Bad Schmiedeberg ist eines der modernsten therapeutischen
Zentren Deutschlands. Die Programme basieren auf korperlicher Aktivitat und
ausgewogener Ernahrung.

Im Kneipp-Therapiezentrum, einem Klinkerbau, gepragt durch sakrale Elemente,
werden die funf Komponenten des Naturheilverfahrens nach Sebastian Kneipp
umgesetzt. Die Gesundheitsphilosophie von Kneipp beruht auf
Wasserbehandlungen, Bewegung und Aktivitat, gesunder Ernahrung, Lebensordnung
und der Behandlung mit Heilpflanzen. Der Garten im Therapiezentrum lasst
einheimische und mediterrane Heilpflanzen auch im Winter gedeihen. Phytotherapie
ganzjahrig anzubieten, das ist einmalig in Deutschlands Kneipp-Badern. Das
Unternehmen betreibt zwei Rehabilitationskliniken fir die Fachbereiche Orthopadie,
Gynakologie und Onkologie.

Das restaurierte Jugendstilkurhaus, das Kurhotel, modernisierte Gastehauser, die
Fachkliniken, die Moorkiche und die Kurpromenade mit dem Trinktempel sind in
historische und neue Parkanlagen eingebettet.

Der 1874 angelegte Kurpark ist mit den Schaumooren, den Duft- und Krauterbeeten,
dem Rosengarten und zwei Kneipp-Anlagen ein Besuchermagnet geworden.
Insgesamt sind im Kurzentrum finf neue Wassertretanlagen entstanden. Terrainkur-
und Walkingstrecken wurden neu erschlossen und nach Belastungsstufen
ausgeschildert. Durch die Erweiterung der Kurpromenade wurde auch der Ubergang

vom Kurzentrum zur Einkaufsstrale der Innenstadt verkehrsfrei.“**

44 Eisenmoorbad Bad Schmiedeberg-Kur-GmbH, Web-Auftritt 2008
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,Des Weiteren gibt es die orthopadische Klinik Dubener Heide der Deutschen
Rentenversicherung. Sie ist eine renommierte Rehabilitationsklinik fur Patienten mit
Krankheitsbildern im Bereich der Wirbelséule, der Gelenke und der Muskulatur.“*®

2.7.2.3. Novum auf dem Arbeitsmarkt i das Projekt Blirgerarbeit

In Bad Schmiedeberg ist 2006 das Modellprojekt der Blrgerarbeit eingefuhrt worden.
Die Arbeitslosenquote von 16 Prozent konnte dadurch um die Halfte verringert
werden. Funktion: Burgerarbeiter erhalten knapp 900 Euro brutto und kommen unter
anderem im Stadtgebiet zum Einsatz. ,Das Konzept der Blrgerarbeit besteht aus vier
Stufen. Die ersten drei Stufen beinhalten ein umfassendes Profiling der Arbeitslosen,
die Verstarkung der Eigenbemihungen zur Stellensuche sowie den Einsatz von
FordermalRnahmen, beispielsweise von Fortbildungen. Zentrales Ziel ist, die
Arbeitslosen moglichst rasch in den ersten Arbeitsmarkt zu integrieren. Erst wenn
diese drei Stufen ergebnislos geblieben sind, sollen in der vierten Stufe Offentlich
geforderte Beschaftigungsverhaltnisse zum Einsatz kommen. Die deutlich gesunkene
Arbeitslosenquote in Bad Schmiedeberg wurde Uuberwiegend durch offentlich
geforderte Beschaftigung erreicht, also die vierte Stufe der Blrgerarbeit. Die von der
Idee her unbefristeten Beschaftigungsverhaltnisse werden im Modellversuch wegen
den geltenden gesetzlichen Regelungen als befristete
Arbeitsbeschaffungsmafnahmen (ABM) umgesetzt.“*

Wahrend die Stadt das Projekt begrifdt, kritisiert das Institut fir Arbeitsmarkt- und
Berufsforschung der Bundesagentur fur Arbeit eine Verdrangung regularer
Beschaftigung, wenn dieser Modellversuch flachendeckend eingeflhrt wirde.
Trotzdem: ,Der Modellversuch sei jedoch keineswegs als gescheitert zu betrachten.
Nach Einschatzung der Arbeitsmarktforscher spricht einiges daflir, dass die ersten
drei Stufen des Modellversuchs Erfolge erreicht haben, die nicht in der Statistik
sichtbar sind. Die intensivere Beschaftigung mit den Arbeitslosen fuhre dazu, dass
ihre  Starken und Schwachen besser kennengelernt und damit die
Vermittiungsstrategien besser zugeordnet werden.“*’ Laut Stadt werde mit dem

Projekt Arbeit statt Arbeitslosigkeit finanziert.

45 Reha-Zentrum Bad Schmiedeberg Klinik Diibener Heide, Web-Auftritt 2008
46 |nstitut fir Arbeitsmarkt- und Berufsforschung der Bundesagentur fiir Arbeit (IAB), Studie, 2007
47 Institut fiir Arbeitsmarkt- und Berufsforschung der Bundesagentur fiir Arbeit (IAB), Studie, 2007
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2.7.3. Exkurs: Tourismusschwerpunkte in

Sachsen und Sachsen-Anhalt

2.7.3.1. Sachsen

Die sachsische
Tourismuswirtschaft konnte
im 1. Halbjahr 2008
nur leicht steigende Gaste-
und Ubernachtungszahlen [ i
verzeichnen. Nachdem es |
zum Ende des vergangenen

Jahres erstmals seit vier

Jahren einen Ruckgang

ABBILDUNG: DAS SACHSISCHE BURGEN- UND HEIDELAND, ZU DEM DIE DUBENER
gegeben hatte, bedeuteten HEIDE ALs TEILDESTINATION GEHORT.

die 2.792.174 Gaste in sachsischen Hotels, anderen Unterklnften mit mehr als neun
Betten und auf Campingplatzen ein Plus von 1,6 Prozent gegenuber dem Vorjahr.
Diese erzeugten 7.406.197 Ubernachtungen, was einem Plus von 0,8 Prozent
entspricht. Damit lagen die Zuwachse in Sachsen deutlich unterhalb des
Bundesdurchschnitts mit plus 3,9 Prozent Gasten und plus 3,5 Prozent
Ubernachtungen. Das teilte die Tourismus Marketing Gesellschaft Sachsen (TMGS)
auf einer Pressekonferenz in Dresden mit.

Die Entwicklung in den einzelnen Reisegebieten Sachsens war jedoch uneinheitlich.

Zuwéachse erzielen konnten das Sachsische Burgen- und Heideland, das 10,9 Prozent

mehr Gaste und 8,8 Prozent mehr Ubernachtungen verzeichnete, gefolgt von der
S&chsischen Schweiz (+5 Prozent Gaste und +3,5 Prozent Ubernachtungen), der
Oberlausitz (+4,7 Prozent Gaste, +3 Prozent Ubernachtungen), der Stadt Leipzig
(+3,1 Prozent Gaste, +3,6 Prozent Ubernachtungen) und dem Erzgebirge (+2,3
Prozent Gaste, +1,7 Prozent Ubernachtungen). Relativ ausgeglichen zeigte sich die
Bilanz fir Chemnitz mit minus 1 Prozent Gasten, aber plus 2,1 Prozent
Ubernachtungen. Dresden (-2,4 Prozent Gaste und -5,9 Prozent Ubernachtungen),
das Séachsische Elbland (-3,5 Prozent Gaste bzw. -2,4 Prozent Ubernachtungen) und
das Vogtland (- 3,8 Prozent Gaste bzw. -0,5 Prozent Ubernachtungen) mussten
sowohl Gaste- als auch Ubernachtungsriickgdnge hinnehmen. Besonders das

weiterhin schwachelnde Dresden driickt also die Zahlen nach unten.
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Diese uneinheitliche Entwicklung innerhalb des Freistaats Sachsen macht es aus
Sicht der TMGS schwer, genaue Grunde fur Zuwachse bzw. Rlckgange zu

benennen. Eine Erkenntnis sei jedoch offensichtlich: Dass namlich Gaste aus dem

Ausland immer bedeutender fir die touristische Bilanz werden. Hier konnte Sachsen

nach einer Stagnation im vergangenen Jahr im ersten Halbjahr 2008 mit einem
Zuwachs von 9,6 Prozent Gasten und 8,1 Prozent Ubernachtungen wieder an die
besseren Vorjahre anknipfen und auch die Werte fur Deutschland Ubertreffen. Diese
lagen bei einem Plus von 4,6 Prozent Gasten und 5,1 Prozent Ubernachtungen.
Damit liegt der Anteil auslandischer Gaste in Sachsen mittlerweile bei 10 Prozent. [...]

Wichtigster Quellmarkt mit nach wie vor sehr hohen Zuwachsen seien die USA (27,6

Prozent mehr Gaste von Januar bis Juni 2008, nach Zuwachsen von 5,7 Prozent fur
das Jahr 2007, 37,8 Prozent 2006, 8,2 Prozent 2005 und 7 Prozent im Jahr 2004).
Sachsen wachse hier seit Jahren deutlich starker als Deutschland insgesamt, fur das
die Entwicklung in den ersten sechs Monaten dieses Jahres mit minus 2,6 Prozent

sogar negativ war. Erfreulich sei auch, dass die Niederlande als zweitwichtigster

Markt im selben Zeitraumjahr wieder um 9,6 Prozent mehr Gaste zulegen konnten. An

dritter Position liege nunmehr Osterreich mit einer Steigerung von 4,8 Prozent Gésten

gegenuber dem Vergleichszeitraum des Vorjahres. Ruckgange gab es mit minus 1,6
Prozent Gasten auch aus Japan und mit minus 6,6 Prozent aus Italien. Hingegen sei
die Entwicklung aus Polen mit 13,9 Prozent, GroRbritannien mit 6,6 Prozent und
Frankreich mit 3,8 Prozent Zuwachsen positiv gewesen. Sehr dynamisch entwickele
sich der russische Markt mit einer Steigerung von 57,9 Prozent mehr Gasten
gegenuber Januar bis Juni des Vorjahres. Die genannten neun auslandischen
Quellmarkte machten zusammen knapp 70 Prozent des gesamten Gasteaufkommens
aus dem Ausland nach Sachsen aus.

Die TMGS sehe sich daher insgesamt in ihrer vor Jahren festgelegten Strategie
bestatigt, sich mit ihren sachsischen Partnern verstarkt um auslandische Quellmarkte
zu bemuhen. Hier seien Zuwachse leichter zu erzielen als auf dem mehr oder weniger
stagnierenden Inlandsmarkt. Die TMGS habe daher zum Beispiel ihre Messeprasenz

im Ausland weiter ausgebaut und mit ,SIGHTGEIST — The Saxony Magazine’ ein

englischsprachiges Lifestyle-Magazin herausgegeben. Allerdings seien andere

Bundeslander dem Beispiel Sachsens gefolgt und investieren verstarkt in das
Auslandsgeschaft. So zum Beispiel Brandenburg, das seit zwei Jahren hohe Mittel in

das Auslandsmarketing investiere und im 1. Halbjahr 2008 mit 10,9 Prozent die
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hochsten Zuwachse aller Bundeslander bei Gasten aus dem Ausland erzielen

konnte.“*®

2.7.3.2. Sachsen-Anhalt

,Die Archaologieroute Himmelswege wird zur vierten touristischen Markensaule des

Landes Sachsen-Anhalt. [...] Sie gehore aufgrund ihres Alleinstellungsmerkmals und
des Imagegewinns fur unser Land zu den touristischen Highlights. Nirgendwo anders
in Deutschland seien derart sensationelle Funde auf so engem Raum zu erleben.
Deshalb werde das bisherige touristische Schwerpunktthema Himmelswege in den
Rang der touristischen Markensaule erhoben — gleichbedeutend mit den bisherigen

Markensaulen StralRe der Romanik, Blaues Band und Gartentrdume. Damit

verbunden sei unter anderem die nationale und internationale Vermarktung als
Premium-Produkt des Landes. [...] Fur die Zukunft komme es darauf an, die
Himmelswege weiter zu profilieren und mit anderen Starken der Region zu
verbinden.“*

,Das Tourismusgewerbe in Sachsen-Anhalt begrifRte nach Angaben des Statistischen
Landesamtes in Halle im Jahr 2007 rund 2,6 Millionen Gaste. Das waren 0,6 Prozent
mehr als im Vorjahr. Die fur das Tourismuswesen letztlich entscheidende Zahl der
Ubernachtungen erhohte sich in den Beherbergungsbetrieben mit neun und mehr
Betten sowie auf den Campingplatzen des Landes um 1,7 Prozent. Nachdem im Jahr
2005 erstmals die 6-Millionenmarke Uberschritten wurde, konnten fur das Jahr 2006
6,4 Millionen und fir 2007 mehr als 6,5 Millionen Ubernachtungen registriert werden.
Die durchschnittliche Aufenthaltsdauer der Gaste betrug 2,5 Tage. Dieser Wert ist seit
Ende der 90er Jahre stabil. Die absolut meisten Ubernachtungen entfielen im
Jahresverlauf auf die Hauptferienmonate Juli und August. Sie haben zusammen einen
Anteil von 22 Prozent an den Ubernachtungen des gesamten Jahres. Beide haben mit
8,2 Prozent bzw. 7,4 Prozent Zuwachs gemeinsam mit dem Monat Marz (+ 7,5

Prozent) die hochsten monatlichen Steigerungsraten. Der Zuwachs im

Tourismusaufkommen Sachsen-Anhalts wurde ausschlielich von Besuchern aus

Deutschland getragen. Die Zahl inlandischer Gaste stieg gegeniber dem Vorjahr um

0,9 Prozent. Sie buchten1,9 Prozent mehr Ubernachtungen. Die Nachfrage von

“8 Destinet.de, August 2008
“9 Destinet.de, 2008
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Gasten mit Wohnsitz im Ausland war 2007 deutlich geringer als 2006. Im Jahr 2007
wurden 190 000 Gasteankiinfte und 416 500 Ubernachtungen gezahlt. Das entsprach

einem Minus von 3,7 Prozent bzw. 1,8 Prozent. Die auslandischen Géste kamen

vorwiegend aus den Niederlanden, Danemark, Polen, Schweden, der Schweiz,

Osterreich und dem Vereinigten Kdnigreich. Auf diese sieben Herkunftslander entfiel

mehr als die Halfte aller Ubernachtungen von Auslandern. Die meisten
Ubernachtungen von Gasten mit Wohnsitz auRerhalb Europas buchten Besucher aus
den USA.

Im Entwicklungsvergleich der einzelnen Betriebsarten konnten die Hotels mit

insgesamt 3 Millionen Ubernachtungen einen Zuwachs von 1,2 Prozent verbuchen. In
den Pensionen wurden 2,4 Prozent mehr Gaste und 0,7 Prozent mehr
Ubernachtungen registriert. Nach einem Riickgang der Zahl der Géaste und
Ubernachtungen in den Ferienwohnungen und Ferienhdusern im Jahr 2006 stiegen
hier die Zahlen im Jahr 2007 mit +18,3 Prozent und +15,5 Prozent
uberdurchschnittlich an. Die Gastezahlen im Kurtourismus der Vorsorge- und
Rehabilitationskliniken Ubertrafen das Vorjahresergebnis um 9,7 Prozent. Die Zahl der
Ubernachtungen stieg um 7,8 Prozent.

Uberwiegend positive Bilanzen des Tourismusaufkommens konnten, wie auch schon
im vergangenen Jahr — aber abgeschwacht — , in allen funf Reisegebieten des Landes
verzeichnet werden. In der Region Harz und Harzvorland wurden 40 Prozent aller
Ubernachtungen und 1,0 Prozent mehr Ubernachtungen als im Vorjahr gemeldet,
allerdings 0,9 Prozent weniger Gaste. Mit 2,9 Tagen war hier weiterhin die
durchschnittiche  Aufenthaltsdauer der  Besucher am hochsten. Die

Beherbergungsbetriebe im Gebiet Anhalt-Wittenberg verzeichneten 1,6 Prozent mehr

Ubernachtungen, Magdeburg, Elbe-Borde-Heide 1,3 Prozent, und das Gebiet Halle,

Saale-Unstrut 2,9 Prozent. Wenngleich die Altmark zahlenmallig die geringsten

Ubernachtungen ausweist meldete sie mit einem Ubernachtungsplus von 4,0 Prozent

den héchsten Zuwachs der Regionen.“*°

50 Destinet.de, 2008
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2.7.3.3. LUTHERDEKADE

Luthers Thesenanschlag am 31.Oktober 1517 gilt als das
entscheidende Datum der Reformation. In der Kirche wird der
letzte Oktobertag als Gedenktag schon im 16.Jahrhundert
gefeiert. 1617 beginnen die groRen Feiern des
Reformationsjubilaums, seither finden sie alle 100 Jahre mit
unterschiedlicher Auspragung statt.

Der 500. Jahrestag im Jahr 2017 soll kein bloRer Gedenktag

sein. Soweit sind sich die Akteure in Staat und Kirche einig.

ABBILDUNG: MARTIN LUTHER.
© WEB

Es wurde deshalb die ,Lutherdekade“ ausgerufen, die 500 Jahre
nach dem Eintreffen Luthers in Wittenberg im September 2008

beginnt und bis zum 500. Jubildum des Thesenanschlags 2017

Futherweg

gefluhrt wird.
Von 2008-2017 sollen in jedem Jahr inhaltliche Schwerpunkte definiert und in Form
von Groldveranstaltungen, Landesausstellungen, wissenschaftliche Kongressen und
Tagungen, Kulturveranstaltungen, Tourismusmarketingaktionen und Schulprojekten
offentlichkeitswirksam umgesetzt werden. Der wichtigste Effekt der Lutherdekade ist
dann erreicht, wenn national und international moglichst viele Menschen Uber Luther
und die Reformation miteinander ins Gesprach kommen. Das soll nicht nur die
Erforschung der Vergangenheit, sondern auch die Gestaltung einer gemeinsamen
Zukunft im Blick haben.®® ,Zu den wenigen Hinweisen in der landesweiten
Marktforschung gehort die Permanente Gastebefragung 2006/07. Hier auflern
landesweit 41,6 Prozent der Befragten, dass sie Interesse am Themenangebot
,Martin Luther® haben. Bei der dem Masterplan Tourismus zugrundeliegenden
Auswertung des Jahres 2002 waren dies noch 37 Prozent. Allerdings machen sich,
wenig Uberraschend, starke regionale Unterschiede bemerkbar. So wird im Bereich
der Lutherstadte fir die Region Anhalt-Wittenberg von 50,5 Prozent und in Halle-
Saale-Unstrut von 52,1 Prozent der Befragten Interesse fur ,Martin Luther®
angegeben. Wenn man davon ausgeht, dass der Grolteil US-amerikanischer
Besucher wegen ,Martin Luther® nach Sachsen-Anhalt kommt, kénnen fir das Jahr
2006 rund 21.000 US-amerikanische Touristen im Land und 5.300 Ubernachtungen in
Wittenberg verzeichnet werden [...].Der potenzielle Markt, der sich aus dem Thema

.Martin Luther® und insbesondere in seiner Zuspitzung auf 2017 fur die gesamte

®" Regionaler Tourismusverband Tourismusregion Wittenberg e.V., Web-Auftritt, 2008
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(Tourismus-) Wirtschaft in Sachsen- Anhalt ergibt, ist so umfassend, dass er in seiner
Grole kaum Uberschaubar ist15. Lutherische Kirchengemeinden aus aller Welt, dazu
interessierte Bildungstouristen aus ganz Europa werden dem Thema Beachtung
schenken. Der Lutherische Weltbund hat bereits beschlossen, seine zentrale
Veranstaltung 2017 in Wittenberg durchzufuhren. Die bereits vollzogene Bildung
verschiedener Gremien und Ausschisse auf kommunaler und regionaler bis hin zu
Landes- und Bundesebene spiegelt die Bedeutung dieses Ereignisses wider [...].

Die Zielgruppe fir eine Vermarktun g von Rei sen zum Thema AMart.
Linie die weltweiten  ut heri schen Kirchen.
Thema, das nicht erst durch ausgekligelte Kampagnen gesetzt werden muss. Vielmehr
besteht die Aufgabe von Tourismusmarketing darin, dieses bereits vorhandene Interesse

am Thema in den konkreten Wunsch zur Durchfihrung einer Reise weiter zu entwickeln.

Dazu mussen Wege zur Umsetzung aufgezeigt werden. Mit nicht im personlichen
Glauben verankerter Motivation, aber doch aus bereits vorhandenem Interesse sind
Bildungsund Kulturtouristen auf das Thema ,Luther® ansprechbar. Auch hier kann das
Tourismusmarketing direkt an dem vorhandenen Interesse anknipfen. Der Fokus auf

die Zielgruppe Kirchengemeinden bedeutet, dass ,Lutherreisen im typischen Fall
Gruppenreisen sind. Dies gilt nicht nur in Blick auf Incomingtourismus, sondern
durchaus auch fur die Fahrt deutscher Kirchengemeinden und Gemeindegruppen. Fur

das Segment der Bildungs- und Kulturtouristen kdnnten Bildungseinrichtungen wie
Volkshochschulen ein AnknlUpfungspunkt fur ebensolche Gruppenreisen sein. Der
Vorteil fur das Tourismusmarketing liegt auf der Hand: mit dem Kontakt zu einem
Multiplikator kann schnell ein grofRer Teil der Zielgruppe angesprochen werden —
vorausgesetzt, man kontaktiert die richtige Person [...]. Die Schwierigkeit fir das
Tourismusmarketing besteht darin, dass diese Zielgruppe nicht Uber die klassischen
Vertriebsstrukturen wie internationale Tourismusmessen, Road Shows oder ahnliches
erreichbar ist. Erfolgreiches Tourismusmarketing wird also Wege zu finden haben,
neben den bei groRen Messen auffindbaren Reiseveranstaltern auch in die von
Ehrenamtlichkeit gepragten Kleinstrukturen von Kirchengemeinden vorzudringen.
Im November hat sich ein Tragerverein fur den Lutherweg gegrindet, der seinen Sitz
in Lutherstadt Wittenberg hat.

%2 Regionaler Tourismusverband Tourismusregion Wittenberg e.V., Handlungsleitfaden Luther, 2008
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2.7.4. Tendenzen/Trends i der Deutschlandblick

Deutschland bleibt als Reiseziel beliebt

Die BAT Stiftung fur Zukunftsfragen hat im Frihjahr 2008 Ergebnisse der 24.

Deutschen Tourismusanalyse vorgelegt. Dazu wurden 4.000 Bundesbirger ab 14

Jahren nach ihrem Urlaubsverhalten 2007 und ihren Reiseabsichten 2008 befragt.

Das Ergebnis: Die Reiselust bleibe ungebremst. Deutschland bleibe beliebt.

Inlandsreiseziele 2007
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BAT STIFTURG FOR ZUHUNFTSFRAGEN 2008

Zwei Drittel der Befragten haben laut Studie im vergangenen Jahr eine Urlaubsreise

von mindestens 5 Tagen Dauer unternommen (65,0% - 2006: 64,7%). Und beim

Gedanken an die kommende Reisesaison befanden sich die Befragten in Ferienlaune.

Fast drei Viertel (71%) wollten demnach 2008 verreisen.

Vor allem die Reisedauer stabilisiere sich wieder. Der dramatische Ruckgang der

durchschnittlichen Reisedauer von 18,2 Tagen (1980) auf den Tiefststand von 12,8

Tagen im Jahr 2004 sei gestoppt. Die Urlauber seien im vergangenen Jahr 2007

durchschnittlich 13,2 Tage unterwegs gewesen (im Vorjahr 2006: 13,0 Tage). Ein
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Ende des Trends zu immer kirzeren Reisen zeichnet sich ab. Die Urlauber wollen

wieder langer bleiben.

Deutschland bleibe weiterhin das beliebteste Reiseziel der Deutschen. Jeder dritte
Befragte (2005: 32% - 2006: 34% - 2007: 34%) habe im vergangenen Jahr seine
Ferien in Deutschland verbracht. Der Inlandstourismus erobere demnach Marktanteile
wieder zurlick, die er vor der Jahrtausendwende (z.B. 1999: 35%) schon einmal
besessen habe. Der soziale und demografische Wandel in Deutschland verstarke
diese Entwicklung. Alleinstehende und Senioren seien bei den Inlandsreisen
Uberreprasentiert. Die wachsende Zahl der 1-Personen-Haushalte in Deutschland
lasse die Gruppe der Alleinreisenden immer groRer werden. Alleinstehende seien
mehr als andere an Inlandsreisen interessiert (37,4%). Dies gelte auch flir Senioren,
die gerne in Deutschland Urlaub machen (38,4%). Aber auch Selbststandige und

Freiberufler wussten den Wert von Inlandsreisen (35,0%) zu schatzen.

Mit dem bundesweiten Ausbau des Marktsegments Wellness sei es vielen
inlandischen Ferienregionen gelungen, sich zu attraktiven Ganzjahresanbietern zu

entwickeln — auch unabhangig von Wetter und Jahreszeit.

Die Reisesaison 2007 mit einem eher durchwachsenen Sommer sei laut Studie fur die
inlandischen Ferienregionen ein Jahr mit vielen Licht- und Schattenseiten gewesen.
Einerseits seien Inlandsreisen stark nachgefragt gewesen. Andererseits zeichne sich
ein gespaltener Reisemarkt ab. Die Ferienregionen an Nord- und Ostsee behaupteten
demnach ihre Spitzenpositionen oder bauten sie sogar starker aus (wie z.B. in
Mecklenburg-Vorpommern). Daflr aber bufdten Ferienziele im Suden erhebliche
Anteile ein (wie z.B. in Bayern, im Schwarzwald und am Bodensee). Dies widerspricht
allerdings in Teilen den jungsten Daten der Beherbergungsstatistik zum vergangenen
Jahr, die auch fur die sudlichen Bundeslander deutliche Zuwachse gebracht haben.
Ein wachsendes Nord-Sud-Gefalle ist feststellbar. Dem Hoch im Norden stehen

deutliche Marktverluste im Stden gegenuber.

Die suldlichen Ferienregionen in Baden-Wurttemberg vom Bodensee bis zum
Schwarzwald hatten gar ein Viertel ihres Marktanteils eingebuf3t und schrumpften in
Deutschland von 9,2 Prozent (2006) auf 6,6 Prozent (2007). Auch die Bayern hatten
laut Studie in der vergangenen Saison Marktanteilsverluste hinnehmen mussen
(2006: 22,8% - 2007: 20,3%). Die Tourismusanalyse behauptet: Der Berg- und

Alpentourismus verliere bei den Urlaubsgasten an Attraktivitdt und habe Muhe, mit
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den Aktivurlaubsangeboten im Norden durch Sport und Fitness, Wandern und

Radfahren, Gesundheits- und Wellnessangebote Schritt zu halten.

Leichte Zuwachse verzeichneten demnach die niedersachsischen Ferienregionen an
der Nordseekuste und auf den Nordseeinseln (2006: 2,1% - 2007: 3,6%) sowie die
Ostsee-Urlaubsgebiete in Mecklenburg-Vorpommern (2006: 9,8% - 2007: 10,1%). Die
Erkenntnis der Tourismusanalyse: Im Wettstreit um innerdeutsche Marktanteile gehe
es mittlerweile nicht mehr nur um den Wettbewerb 'Norden gegen Suden'. Die
Ostsee-Regionen stritten auch miteinander um die Spitzenposition. Schleswig-
Holstein bekomme daher immer mehr die Konkurrenz der Ferienanbieter in
Mecklenburg-Vorpommern zu spuren, weshalb in der vergangenen Saison die
Ostseegebiete in Schleswig-Holstein laut Studie weniger Urlaubsgaste anzogen
(2006: 12,1% - 2007: 10,4%). Fir die Destinationsmanager ist dies vermutlich keine
allzu neue Erkenntnis. Denn die jungsten Tourismuskonzepte an der Kiste beinhalten
vielfach genau diese Szenarien. Opaschowski deutet aus seiner Tourismusanalyse:
Nord- und Ostsee bleiben in den nachsten Jahren gefragte Urlaubsziele der
Deutschen. Aber im Kampf um Spitzenpositionen und Marktanteile wirden die Wellen
noch hoher schlagen. Die Ferienqualitat vor Ort — von der Preisgestaltung bis zur
Dienstleistung — werde den Ausschlag geben. Fur die Qualitatsverbesserung spreche
der groRe Erfolg der niedersachsischen Feriengebiete in der letzten Saison: Von
Ostfriesland bis zum Weserbergland, vom Harz bis zur LUneburger Heide. Diese
Regionen hatten ihren Marktanteil deutlich ausbauen kdonnen (2006: 4,1% - 2007:
5,7%). Mehr Service und mehr Infrastruktur, umgebaute Schldsser und Burgen sowie
Golf- und Wellnesshotels im Harz und in der Heide trigen demnach zu dieser Bilanz
bei.
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1999 hielt sich jeder sechste deutsche Urlauber (17%) in Spanien auf. Doch seit der

Jahrtausendwende stagniere laut Tourismusanalyse der Spanientourismus und

erlebte in der vergangenen Reisesaison 2007 einen historischen Absturz wie seit
1980 nicht mehr (1980: 9,2% - 2007: 9,2%).

Dieser touristische Erdrutsch vor allem an den spanischen Festlandkisten und
weniger auf den Balearen und Kanaren sei folgenschwer: Italien werde erstmals
wieder Spitzenreiter in der Gunst der Deutschen und knupfe damit an traditionelle
deutsche ltaliensehnstichte an. Bis Anfang der 80er Jahre war Italien das beliebteste
Auslandsreiseziel der Deutschen - z.B. 1970 mehr als doppelt soviel nachgefragt
(12,0%) wie Spanien (5,0%). Um 1980 (Italien: 9,9% - Spanien: 9,2%) kam demnach
die Wende. Danach drangte Spanien nach vorn, Uberholte Italien und habe diese
Spitzenstellung bis zum letzten Jahr erfolgreich behaupten kdnnen. Die touristische
Trendwende deute auf eine Renaissance des Italientourismus hin — von der
klassischen Bildungsreise zwischen Rom, Florenz und Pompeji bis zum ehemaligen
‘Teutonengrill’ an der Adria und Riviera. Jeder zehnte deutsche Auslandsurlauber
(2007: 10,1% - zum Vergleich: 2006: 8,0% - 2005: 7,7%) habe im vergangenen Jahr

Italien als Reiseziel gewahilt.

Seite 71



Standort-Marketing-Konzept Dubener Heide

Im Vergleich zum Vorjahr hatten auch die Tirkei, Osterreich und Griechenland
Zuwachse erzielt. Neben Spanien seien in der vergangenen Saison osteuropaische
Reiselander wie Ungarn, Polen und Tschechien bei den befragten Reisenden weniger
gefragt gewesen (2006: 6,2% - 2007: 4,5%). Bemerkenswert sei zudem das
wachsende Interesse der Befragten an Fernostreisen (2006: 2,4% - 2007: 3,3%) nach
China, Hongkong, Japan, Singapur, Thailand und Indien. Hier entwickele sich ein

Wachstumsfeld fur den Tourismus der Zukunft.

4.000 Personen ab 14 Jahren wurden reprasentativim gesamten Bundesgebiet nach
ihren Reiseabsichten fur 2008 gefragt. Das Ergebnis konne die Reisebranche
zuversichtlich stimmen: Uber zwei Drittel der Befragten (70,8%) wollten 2008
verreisen oder safllen schon auf gepackten Koffern. Wie in den vergangenen Jahren
auch konne oder wolle gut jeder funfte Befragte (21,7%) in diesem Jahr nicht
verreisen. Hinzu komme ein kleiner Teil von Unsicheren (7,5%), die noch nicht
wussten, ob sie sich aus finanziellen, zeitlichen oder beruflichen Grinden eine
Urlaubsreise leisten konnten. Fur die Uberwiegende Mehrheit aber gelte: lhre

Reiselust bleibe ungebrochen.

Fast jeder vierte Befragte (23,4%) mit festen Reiseabsichten wolle 2008 Urlaub im
eigenen Land machen. Trotz der Vielfalt und der Konkurrenz des auslandischen
Angebots bleibe Deutschland das beliebteste Reiseziel der Deutschen, wozu auch
Stadtereisen gehorten. Offen bleibe hingegen die von Opaschowski aufgeworfene
Frage, ob der Norden weiter dominiere oder ob der Suden aufholen koénne.
Opaschowski vieldeutig: Im Inlandstourismus ist je nach Ferienregion 2008 alles
maoglich: Fur die einen Buchungsboom, fir andere Umsatzminus, Rekordsaison oder

sinkende Nachfrage.
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2008 werde zugleich ein Jahr der Entscheidung sein. Gelingt es Italien, Spanien fur
langere Zeit von der Spitzenposition zu verdrangen? Oder war die Reisesaison 2007
ein Ausnahmejahr? Die Reiseabsichten der Befragten fir 2008 deuteten demnach auf
ein knappes Kopf-an-Kopf-Rennen zwischen Spanien (8,4%) und lItalien (8,1%) hin. In
den Reiseabsichten der Befragten fur 2008 setze sich auch der Abwartstrend bei den
osteuropaischen Reisezielen fort. Osteuropa von Budapest bis Prag sei weniger
gefragt (-1,2 Prozentpunkte). Weiter im Aufwind befanden sich ferntouristische Ziele in

Asien, die laut Tourismusanalyse als neue Destinationen im Trend der Zeit lagen.

Die Touristikbranche reagiere laut Studie zunehmend auf den Wertewandel:
Ferienqualitdt werde neu definiert. Die wachsende Reise-Erfahrung habe die
Qualitatsanspruche der Urlauber verandert. Qualitdt werde nicht nur als Geldfrage
verstanden. Gemeint sei vielmehr eine subjektiv wahrnehmbare
Qualitatsverbesserung fir alle — im Service, in der Infrastruktur und im
Atmospharischen. Wer heute Reisen verkaufe, musse laut Tourismusanalyse mehr

als Transport, Unterkunft und Service bieten.

Gegenstand der so genannten Qualitatsanalyse innerhalb der Tourismusanalyse

waren die Ferienregionen im In- und Ausland, die in der vergangenen Reisesaison
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von den Befragten als Reiseziel gewahlt wurden. Die aus der Sicht der Befragten
zehn wichtigsten Qualitdtsmerkmale seien nach den Ergebnissen der

Reprasentativumfrage:

. Gastfreundschaft

. Gemutlichkeit

. Schone Landschaft

. Gesundes Klima

. Sicherheit

. Sauberkeit

. Gute Kiche

. Kontaktmaoglichkeiten

. Keine Sprachprobleme

= O 00 N O O » W N -~

0.Stimmiges Preis-Leistungs-Verhaltnis.

Diese Qualitatsmerkmale hatten laut Studie fur das Urlaubserleben die grofRte
personliche Bedeutung. Umweltschutzaspekte wie z.B. Umweltqualitat wirden dabei

von den Urlaubern nicht favorisiert und hatten eine nachrangige Bedeutung.

Bei der Bewertung deutscher Ferienregionen rangierten in der Einschatzung der
Befragten Atmospharefaktoren wie Gemdutlichkeit (89,7%) und Gastfreundschaft
(88,9%), Sauberkeit (87,8%) und Sicherheit (84,3%) vor materiellen Angeboten wie
Erlebnisparks (68,9%), Aktivurlaubsangebote (69,2%) oder Kultureinrichtungen
(61,9%). Dies seien die Antworten auf die Frage, welche touristischen
Qualitatsmerkmale sie auf ihrer letzten Urlaubsreise vorgefunden hatten. In den
Antworten spiegelten sich laut Befragung tatsachliche Qualitdtsmerkmale und keine

Idealwerte oder Wunschvorstellungen wider.
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Qualitatsprofile
Inland und eurcpdisches Ausland im Vergleich
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Ostseeurlauber betonen demnach am meisten die besondere Atmosphare und
Gemdutlichkeit (95,6%), die schone Landschaft (93,7%), die Sauberkeit (92,3%), das
gesunde Klima (90,1%) und die Ausflugsmaoglichkeiten zu Freizeit- und Erlebnisparks
(75,6%). Keine andere Ferienregion in Deutschland weise hier hohere

Zustimmungswerte auf.

Nordseeurlauber hdoben besonders die hohe Umweltqualitat (88,9%), die gute Kiche
der Restaurants (82,6%), die Aktivurlaubsmoglichkeiten (77,7%) sowie
wetterunabhangige Einrichtungen wie Badelandschaften und Shoppingpassagen
(75,4%) hervor. Diese vier Merkmale zeichneten laut Tourismusanalyse das
spezifische  Qualitatsprofii der  Ferienregionen an der Nordsee aus.
Wer in Bayern vom Allgau bis zu den Alpen Urlaub mache, nenne zuallererst als
Besonderheit die Gastfreundschaft (93,0%), das stimmige Preis-Leistungsverhaltnis
(87,3%), die guten Kontaktmoglichkeiten zu Einheimischen und anderen Reisenden
(81,9%) sowie die gute Erreichbarkeit der bayerischen Ferienregionen (83,8%).
Baden-Wirttemberg-Reisende fluhlten sich besonders sicher (91,9%) und lobten die

historischen Denkmaler und Sehenswiurdigkeiten (79,8%).

Der aktuelle Ferien-Test soll das Aufzeigen spezifischer Starken-Profile erméglichen,

lasse aber auch Rulckschlusse auf vorhandene Schwachen im Angebot zu. Ein

Seite 75



Standort-Marketing-Konzept Dubener Heide

Schlusselwort der Touristikbranche lautet: Reisezufriedenheit. Der Urlaubsreisende
will mit sich und der Welt zufrieden nach Hause zurtickkehren. Deshalb 'muss’ der
Urlaub einfach schon sein. Empfehlung: Inlandische Ferienregionen mussten sich
durch Angebotsvielfalt wetterunabhangig machen und zu attraktiven ganzjahrigen
Urlaubszielen entwickeln. Nur so konnten Anreize fur Aufenthaltsverlangerungen

geschaffen werden.

Den meisten auslandischen Urlaubslandern gelinge es laut Tourismusanalyse, den
deutschen Reisenden ein zweites Zuhause zu bieten. Zur gastfreundlichen
Atmosphare komme die kontrastreiche schone Landschaft und Natur hinzu, die
Urlauber im Ausland besonders fasziniere. Hinsichtlich der subjektiv
wahrgenommenen Ferienqualitat lagen Welten zwischen einzelnen Ferienlandern. So
gelte Deutschland als das sauberste Ferienland. In Osterreich fiihlten sich die
Befragten am sichersten. Die groRte Umweltfreundlichkeit werde der Schweiz
bescheinigt. Und Gastfreundschaft sei vor allem in Griechenland zu Hause. Die
Tourismusanalyse kommt daher zu dem abschlieRenden Ergebnis: Alles in Perfektion
gebe es nirgends. Urlauber wissten das und entschieden sich deshalb fir Reiseziele,

die ihren personlichen Prioritaten am néchsten kamen.“

%3 Destinet.de, Februar 2008
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Tourismusbarometer 2008

,Die ostdeutschen Bundeslander haben ihre Position im deutschen Tourismusmarkt
behauptet und sogar leicht verbessert. Zu diesem Fazit kommt das
Tourismusbarometer 2008 des Ostdeutschen Sparkassenverbandes (OSV). Die Zahl
der gewerblichen Ubernachtungen konnte um 3,3 % auf knapp 63 Mio. gesteigert
werden, das seien rund 18,5 % Marktanteil. Der Trend zu mehr Kurzreisen zeige sich
in einer leicht ricklaufigen Aufenthaltsdauer der Gaste. Die Bettenkapazitaten sei seit
etwa vier Jahren weitgehend stabil, lediglich in Mecklenburg-Vorpommern wirden
noch Kapazitaten aufgebaut. Die Bettenauslastung konnte deutlich verbessert werden
und liege in Sachsen und Mecklenburg-Vorpommern Uber dem ostdeutschen
Durchschnitt von 34,8 %. Die beliebtesten Reisegebiete in Ostdeutschland waren
2007 Vorpommern (7,14 Mio. Ubernachtungen), die Mecklenburgische Ostseekiiste
(5,8 Mio.), Rugen/Hiddensee (5,36 Mio.), der Thuringer Wald (4,3 Mio.), die
Mecklenburgische Schweiz (3,5 Mio.), Dresden (3,3 Mio.), das Erzgebirge (2,88 Mio.)
und der Harz in Sachsen-Anhalt (2,55 Mio.). Die ostdeutschen Freizeit- und
Kultureinrichtungen (touristischen Wetterstationen) konnten nach den Einbrichen des
vergangenen Jahres wieder mehr Gaste begruf3en, die Verbesserung betrug im
Vergleich zu 2006 rund 4,7 Indexpunkte. Die beliebtesten Freizeiteinrichtungen seien
uber einen Betrachtungszeitraum seit dem Jahr 2000 nach wie vor StadtfUhrungen,
private Eisenbahnen und Zoos. Die wirtschaftliche Situation im ostdeutschen
Gastgewerbe sei auch 2006 unbefriedigend. Die Cash-Flow-Raten blieben
weitgehend konstant und lagen im Beherbergungsgewerbe und in der Gastronomie
immer noch deutlich unter den anzustrebenden Zielmarken. Eine merkliche
Verbesserung der Ertrags- und Innenfinanzierungskraft war somit auch 2006 nicht
festzustellen. Fur 2007 lagen hierzu noch keine Angaben vor. Die
Beschaftigtenzahlen im deutschen Gastgewerbe seien 2007 leicht (+0,3 %)
gestiegen, einem Abbau von Vollzeitstellen (-0,2 %) stand ein Zuwachs von
Teilzeitstellen (+0,7 %) gegenuber. Die Zahl der Auslanderibernachtungen sei 2007
in ganz Deutschland (+3,7 %) gestiegen, in Westdeutschland (+3,8 %) etwas starker
als in Ostdeutschland (+2,7%). In Ostdeutschland wirden 5,5 % aller
Ubernachtungen von Auslandern wahrgenommen (gesamtdeutscher Durchschnitt
15,5 %). Sachsen habe unter den neuen Bundesldandern die meisten
Auslanderibernachtungen (1,28 Mio.) und mit 8,2 % auch den hdchsten

Auslanderanteil an den Gesamtubernachtungen. Die Herkunft der inlandischen
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Besucher (Tages- und Ubernachtungsgéaste) eines Bundeslandes ermittelt das
Sparkassen-Tourismusbarometer aus der Zahl der Fremdabhebungen an den
sparkasseneigenen Geldautomaten. Dabei zeigte sich 2007, dass die meisten Gaste
in Ostdeutschland (auf3er in Brandenburg) jeweils aus dem eigenen Bundesland
kommen. In den nachsten zehn Jahren werde die Bevdlkerung in Deutschland,
besonders aber in den ostdeutschen Bundeslandern, weiter abnehmen. Zum einen
steige die Nachfrage nach touristischen Angeboten fiir Altere, was zu einem weiteren
Wachstum fuhren kann. Deshalb solle eine Differenzierung der Angebote fur die
Zielgruppen 60 bis 74 Jahre und 75+ erfolgen. Zum anderen jedoch komme es zu
einem Mangel an jungen und gut ausgebildeten Fachkraften, der bereits in einigen
Regionen spurbar sei. Ebenso drohe die weitere Ausdiunnung der Infrastruktur
(Einzelhandel, OPNV, Gastronomie, Kultur-, Sport- und Freizeitangebote),
insbesondere im landlichen Raum. Touristische Routen und Stralen wirden immer
beliebter, obwohl die organisatorischen und finanziellen Rahmenbedingungen in
Ostdeutschland nicht optimal seien, so das Tourismusbarometer 2008 des
Ostdeutschen  Sparkassenverbandes in einer Sonderanalyse. Wachsende
Bekanntheitsgrade, starkere Medienberichterstattung und der Trend zu mehr
Kurzreisen lockten mehr Besucher. Als touristische Themenstral’e bezeichnet man
Leistungsbundel, die dem Besucher angeboten werden und gleichzeitig eine
Gemeinschaft von Anbietern, die gemeinsam auftreten und sich so am Markt zu
positionieren und zu behaupten versuchen, bspw. ,Sachsische Weinstralke“ oder
,2Himmelswege“ in Sachsen-Anhalt. In Ostdeutschland sind insgesamt 33 touristische
Routen und Strallen ausgewiesen: Funf Abschnitte internationaler Routen und acht
Abschnitte nationaler Straen, die durch die neuen Bundeslander fuhren sowie 20
rein regionale Routen. Die Rahmenbedingungen, unter denen die Trager der
ostdeutschen ThemenstralRen arbeiten, schatzt das Tourismusbarometer jedoch als
problematisch ein. Sie seien mehrheitlich als eingetragene Vereine organisiert und
arbeiteten Uberwiegend mit ehrenamtlichen Kraften. Die Finanzierung erfolge aus
Mitgliedsbeitragen, Fordergeldern und nur zu einem geringen Teil aus
Eigeneinnahmen. Wachsende Etats erwarteten die Trager auch in den nachsten
Jahren nicht. Aufgrund dieser schlechten Rahmenbedingungen koénnten die
touristischen Chancen, die die ThemenstralRen bieten, nicht hinreichend genutzt

werden.“*

% Tourismusbarometer des Ostdeutschen Sparkassenverbandes, Zusammenfassung/Auszug, 2008
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Naturparke & Tourismus

Der Bundestag will mehr Touristen in die deutschen Naturparks locken. Natururlaub
musse zu einem Markenzeichen des Deutschlandtourismus werden, heif3t es in einem
parlamentarischen Antrag, der einstimmig gebilligt wurde. Darin sprechen sich die
Abgeordneten unter anderem dafur aus, die Entwicklung und Vermarktung
touristischer Angebote in den bundesweit rund 100 Naturparks weiter zu fordern. Der
Tourismusbeauftragte der Bundesregierung, Ernst Hinsken, MdB, betonte, dass Natur
und Tourismus zwei Seiten der gleichen Medaille seien. Seit einem Jahr habe man
mit den Nationalen Naturlandschaften eine neue Dachmarke der Gro3schutzgebiete.
Darunter seien in Deutschland 14 Nationalparke, 14 Biospharenreservate und 95
Naturparke vereint. Sie nehmen zusammen rund 25 Prozent der Landesflache ein.
Diese Landschaften seien nicht nur ein nationales Naturerbe, sondern wirden auch
wesentlich zur Attraktivitdt des Tourismusstandorts Deutschland beitragen. Nach
Ansicht von Hinsken betone der Antrag der Koalitionsfraktionen deshalb zu Recht die

groRe Bedeutung der Nationalen Naturlandschaften fiir den Tourismus. [...]°°

Gesundheitsregionen

Mit mehr als 4,5 Millionen Beschaftigten ist die Gesundheitswirtschaft heute eine der
grollten  Wirtschaftsbranchen in  Deutschland. Immer mehr Regionen und
Bundeslander Deutschlands setzen auf diese Zukunftslokomotive und versuchen, sich
mit Initiativen zur Gesundheitswirtschaft zu profilieren. Die Bemuhungen der
Regionen, die auf die Gesundheitswirtschaft setzen, zielten zum einen darauf, die
gesundheitliche Lebensqualitat der Bevdlkerung zu verbessern, gleichzeitig sollten
Wachstum und Beschaftigung im Gesundheitssektor geférdert werden. Bis zu
800.000 zusatzliche Arbeitsplatze kénnten nach Schatzungen des IAT bis 2020 in der
Branche entstehen. Entscheidend flr eine gute Positionierung von Regionen in der
Gesundheitswirtschaft sei zukunftig auch die Frage, ob sie Innovationsprozesse in der
Branche unterstitzen und organisieren konnen. Leistungsprozesse und -akteure
mussten branchen- und sektoribergreifend verknupft werden, damit die
prognostizierten Wachstumspotenziale erreicht werden. Bundeslander, die explizit auf
Gesundheitswirtschaft setzen, seien etwa Bayern, Berlin, Hamburg, Schleswig-

Holstein, Mecklenburg-Vorpommern und Nordrhein-Westfalen, hier vor allem die

55 Destinet.de, April 2007

Seite 79



Standort-Marketing-Konzept Dubener Heide

Metropole Ruhr und Ostwestfalen-Lippe. Das Interesse am Ausbau der
Gesundheitswirtschaft starte in den meisten Regionen mit Fokus auf die eher
technischen Disziplinen, also Biomedizin, Medizintechnik oder Neurowissenschaften;
in der Folge wirden dann auch die Potenziale bei den (sozialen) Dienstleistern
erkannt. Erste Impulse gingen in den Regionen vor allem von kommunalen Akteuren
und den Anbietern der Branche selbst aus. Dieses Engagement wurde anschlieRend
von der Politik aufgegriffen und mitgetragen. Voraussetzung fur eine nachhaltige
Wirkung der regionalen Entwicklungskonzepte zur Gesundheitswirtschaft sei zudem
eine stabile Steuerungs- und Vernetzungsinstanz, die auch fur eine kontinuierliche
Projektentwicklung Sorge tragt. Sie sollte nicht unmittelbar von Politik abhangig sein

und einen soliden wissenschaftlichen Unterbau haben. °°

Landtourismus

Die Bundestagsfraktionen von CDU/CSU und SPD wollen den Bauernhofurlaub und
Landtourismus weiter fordern. Zugleich sollen landliche Raume nachhaltig gestarkt
werden. Fur schatzungsweise rund 25.000 Anbieter von Bauernhof- und Landurlaub
ergebe sich ein grolles Marktpotenzial, heit es zur Begrindung. 2005 seien etwa 1,6
Millionen Urlaubsaufenthalte (ohne Kurzurlaube) zu verzeichnen gewesen, mit denen
rund 943 Millionen Euro Umsatz erwirtschaftet worden sei. Von 2003 bis 2005 hatten
sich rund 2,1 Millionen Uber 14-Jahrige Deutsche fur einen Bauernhof- oder
Landurlaub von finf oder mehr Tagen entschieden. In den Jahren 2006 bis 2008 habe
die Zahl dieser Interessenten mit etwa 7,1 Millionen mehr als dreimal so hoch
gelegen. Die Bundesregierung wird aufgefordert, weiterhin ausreichende finanzielle
Mittel fUr die touristische Entwicklung der landlichen Rdume, auch im Rahmen der
Bund-Lander-Gemeinschaftsaufgabe zur Verbesserung der Agrarstruktur und des
Klstenschutzes, bereitzustellen. Im Baurecht sollten die Regelungen zum Bauen im
Aulenbereich den Landtourismus ,angemessen berlcksichtigen. [...] Bei der
Sommerferienregelung fur Schulen muissten auch die Interessen der
Tourismuswirtschaft starker berucksichtigt werden, hei3t es in dem Antrag. Die
Abgeordneten schlagen einen Gesamtferienzeitraum im Sommer von maglichst 90

Tagen vor.”’

% Destinet.de, April 2007
5" Destinet.de, September 2008
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Fahrradtourismus

Die hohen Preise an den Tankstellen, der Klimaschutz und die eigene
Gesundheitsvorsorge regen nach Auffassung des Allgemeinen Deutschen Fahrrad-
Clubs (ADFC) immer mehr Menschen dazu an, haufiger das Fahrrad zu nutzen. Dies
betreffe auch den Fahrradtourismus, so der ADFC im Rahmen einer Klausurtagung in
Hameln. Mehr als zwei Millionen Deutsche unterndhmen pro Jahr eine langere
Radreise, und die Bahn transportiere jahrlich geschatzt etwa 2,5 Millionen Rader im
Nah- und Fernverkehr. [...] Der ADFC vermisst eine deutsche
Nachhaltigkeitsstrategie, die das Nullemissionsfahrzeug Fahrrad starker in dem Blick
ruckt. Viele Bundesburger hatten laut Verband diesen Perspektivwechsel der
Bundespolitik schon voraus. Jetzt konnen Blurgermeister und Verkehrsplaner mit der

passenden Infrastruktur in den Stadten und Gemeinden nachlegen.®®

Wandertourismus

Das Deutsche Wanderinstitut sieht eine Renaissance des Wanderns. Reprasentative
Studien sprechen von rund 40 Millionen Deutschen, die wandern. Etwa acht Millionen
schnurten mindestens einmal im Monat die Wanderschuhe. [...] Der Deutsche
Wanderverband mit etwa 600.000 Mitgliedern in den Vereinen beobachtet
zunehmendes Interesse. Vor zehn bis 15 Jahren galt es noch als spiel3ig, inzwischen
bekennen sich die Leute dazu, so der Wanderverband. Das Image habe sich
gewandelt, Wandern wird heute mit sanftem Tourismus und mit einem Lebensstil in
Verbindung gebracht. Hinter der Wanderlust steckten neben dem Naturerlebnis und
der Freude an Bewegung auch das Streben nach Gesundheit und Interesse an der
Heimatregion. Die Vermarktung von neuen Touren spiele ebenfalls eine Rolle.
Wandern sei ,ein riesiger Markt fur Gastronomie und Hotellerie, Kleidung und
Schuhe’. In den Vereinen sind nach Auskunft des Verbands vor allem die tUber 60-
Jahrigen engagiert. lhnen gehe es um geflihrte Touren und Geselligkeit, sie seien
haufig und regelmafig unterwegs. Viele entdeckten das Wandern ab Mitte 40 oder mit
Anfang 50 fiir sich. Der Durchschnittswanderer 48 Jahre alt.*®

%8 Destinet.de, Juli 2008
% Focus, Februar 2007
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Senioren als Zielgruppe

Der grofte Anteil am Zuwachs der Urlaubsreisen im vergangenen Jahr resultierte
nach Zahlen des Deutschen ReiseVerbandes (DRV) aus der steigenden
Reiseintensitat der Generation 60 plus. Der DRV hat ermittelt, dass bereits jetzt rund
15 Prozent aller Reisen der Deutschen von Menschen Uber 64 Jahren unternommen
werden. Die steigende Zahl von Senioren sorge seit Jahren fir stabile Zuwachse im
Reisemarkt. Im Gegensatz zu frGheren Generationen sind die Senioren von heute
rustiger, finanziell unabhangiger und reisefreudiger. Gefragt sei Mobilitat — meist auf
die bequeme Art. Beliebtestes Reiseziel der alteren Generation ist Deutschland: 57
Prozent ihrer Reisen unternehmen die Senioren, laut GfK-Travelscope, im eigenen
Land. Die Grinde hierfur liegen auf der Hand: Im eigenen Land Uberzeugen die
kurzen Entfernungen vom Heimatort, die fehlende Sprachbarriere, der vertraute
kulturelle Hintergrund und vor allem die vielfaltigen Mdoglichkeiten fir Reisen in
Deutschland. Senioren wiesen unter den verschiedenen Zielgruppen die hdchste
Reiseintensitat auf, da sie sowohl zeitlich als auch finanziell unabhangiger seien. Sie
bevorzugten — im Gegensatz zu den Bundesbulrgern allgemein — langere Reisen.
Dass Kultur erleben und Bildungsreisen fur altere Reisende eine grole Rolle spielen,
spiegele sich in ihren Praferenzen bei bestimmte Reisearten wider: Mit rund 21
Prozent ist das Segment Stadtereisen laut GfK-Travelscope der Favorit der alteren
Generation. Badeurlaub und Rundreisen rangieren an zweiter und dritter Stelle. Erste
Wahl bei den Reiseverkehrsmitteln ist nach wie vor der Pkw (47 Prozent) gefolgt von

Bus (22 Prozent), Flugzeug (17 Prozent) und der Bahn (10 Prozent).?

8 Destinet.de, Juni 2008
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Pauschalangebote gefragt

Trotz des sich abflachenden Wirtschafts-Wachstums halt die Nachfrage fur die
professionell organisierte Reise (Pauschal- und Bausteinreise) Uber Reiseveranstalter
und Reiseblros nach Auffassung des Deutschen ReiseVerbandes (DRV) an. Der
DRV registriert bei seinen Mitglieds-Reiseunternehmen kein Nachlassen der Reiselust
der Deutschen. Die Sommermonate waren gut gebucht, so dass gegenuber dem
Vorjahr wieder ein Umsatzplus zu verzeichnen ist. Fur den Herbst — und hier
besonders fur die Ferienzeit — lagen die Urlaubsbuchungen Uber Reiseburos ebenfalls
im Plus. Auch die ersten Indikatoren fur 2009 zeigten, dass sich die Buchungszahlen
stabil entwickeln. [...] In Zeiten steigender Energiepreise und Lebenshaltungskosten
steht die Pauschalreise — egal ob als Paket- oder als Bausteinangebot — bei den
Budrgern hoch im Kurs. Denn bei der von Veranstaltern organisierten Reise ist das
Urlaubsbudget fur den Kunden besser kalkulierbar als beim individuell organisierten

Urlaub.®’

2.7.41. Bewertung der touristischen Trends

Die Standortregion Dibener Heide muss die touristischen Trends der Branche bei der
Ausrichtung der Region fest im Blickpunkt behalten. Mit der Etablierung als
Gesundheitsregion ist der Standort auf einem zukunftsweisenden Weg. Spezifisch ist
es sinnvoll, auf bereits bestehende Gegenebenheiten zu setzen wie die
Lutherdekade, die fur den Standort interessant ist, weil Lutherstadt Wittenberg als
Zentrum nah am Standort liegt und der Lutherweg sogar die Region tangiert.
Klassische Bereiche wie Wandern, Radfahren, Reiten missen in entsprechenden
Produkten (Pauschalangebote) verpackt werden. Vor allem die Zielgruppe der
Aktiven Senioren ist bei allen touristischen MarketingmalRnahmen prioritar zu
berucksichtigen, da sie in Zukunft das grofite Potenzial ausmachen werden.

Uberregional touristische Angebote sind prioritar zu vermarkten.

& Destinet.de, September 2008
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3. Die Standortanalyse

Standort-Marketing-Konzept Dubener Heide

Methodisches Vorgehen: Bei der Standortanalyse werden zum einen die

Leistungen des Standorts Diibener Heide (interne Analyse, Starken und

Schwachen), zum anderen seine Moglichkeiten (externe Analyse, Chancen und

Risiken) herausgearbeitet. Dazu fanden im Vorfeld Analyserecherchen und

Gesprache mit Entscheidern und Akteuren aus verschiedenen Bereichen statt.

Herangezogen werden Daten aus Punkt 2 dieser Konzeption, Standortmerkmale.

3.1. Die Angebotsanalyse i relevante Standortfaktoren

Standortfaktor

Bewertung

Lage/Infrastruktur

A

Zentrale Lage, Einbettungsfunktion im
mitteldeutschen Raum; Nahe zu
Bitterfeld/Wolfen, Nahe zu Leipzig/Halle; Lage im
europaweiten wirtschaftlichen
Schwerpunktgebiet

Gute Verkehrsanbindung Uber zahlreiche B-
Stralden; gute Bus-Anbindung Uber
Mitteldeutschen Verkehrsverbund, aber trotzdem

Potenzial; schlechte Verkehrsanbindung Bahn

Menschen/

Standortbevolkerung

> > > > > > D>

Freundliche Bevdlkerung

Starke Heimatverbundenheit

Starke, standortbezogene Verwurzelung
Groldes Interesse an zukunftsfahigen Standort
Zum Teil Zurickgezogenheit

Wenig ausgepragtes Wir-Geflhl

Starker Bevolkerungsrickgang

Standortimage (siehe
auch Seite 81)

>\

Aufstrebende Naturparkregion mit landlich
gepragten, landwirtschaftlich ausgepragten
Charakter

Lebens- und erlebenswerte Region mit Vielzahl
an Sehenswirdigkeiten sowie Kultur- und

Freizeitangeboten
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Ruckzugsraum, Ruhe, Natur, Artenvielfalt
Kein Alleinstellungsmerkmal

Imagegefahrdung durch Genmais-Anbau

Tourismusregion

Kein wegweisendes Konzept

Status Quo: Sanfter Tourismus, primar
Ausflugsregion fur Leipzig, Halle, Dessau mit
guten Angeboten, die vermarktet werden
(Heidemagneten, Erlebnis Wildtier, Qualitats-
Wanderrouten, Festivals, Konzerte)

Kurregion mit bereits etablierten Gesundheits-
und Wellnesseinrichtungen in Kurstadten Bad
Duben und Bad Schmiedeberg
Verbundenheit mit Luther, Lutherweg

Land der Seen mit Goitzsche, Gremminer See,
Groberner See (alle drei mit hohem
Entwicklungspotenzial!), Bergwitzsee

Weitere Auspragung: Wandern, Radfahren
(Elberadweg, Radweg Berlin-Leipzig), Reiten;
Vielzahl an Erholungsmaoglichkeiten und
Maglichketen zur Freizeitgestaltung in Familie
Etablierung als Gesundheitsregion ab 2009
Relativ gut funktionierender Tages- und
Campingtourismus, aber mit Potenzial
Stagnierender, ausbaufahiger
Ubernachtungstourismus; keine gezielte
Vermarktung (auller Kurstadte Bad Diben und
Bad Schmiedeberg)

Wohnregion

Lebenswert, aufgrund des naturnahmen Umfelds
und der verkehrstechnisch relativ guten
Anbindung an Leipzig/Halle und
Bitterfeld/Wolfen, aber trotzdem Landflucht

(Menschen ziehen der Arbeit nach)

Relativ glinstiger Wohnraum: Kommunen
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betreiben Wohnungsumbau und
Wohnraumsanierung — Mietpreis liegt im Schnitt
zwischen 3,50 und 6 EUR/m?; Vielzahl
vorhandener Grundstuicks-/Baulandangebote mit
moderaten Grundstuckspreisen in landlichen
Gemeinden (17 bis 37 EUR/m?), aber steigenden
in Stadten wie Bad Diiben (45 bis 50 EUR/m?)
Entstehung von Mehrgenerationenhausern (z.B.
in Dommitzsch)

Vielfaltiges Vereinsleben (Sport, Kultur, Natur)
Zunehmend verwaiste Grundsticke/Wohnhauser

in Dorflagen

Gewerbe

KMU etabliert, aber nicht der Aufschwung
bringende Job-Motor
Freie Kapazitaten in landlichen

Gewerbegebieten

Arbeitsregion

Relativ hohe Arbeitslosigkeit (fehlende
Angebote, mangelnde Qualifizierung)

Starkes Pendleraufkommen nach
Leipzig/Halle/Bitterfeld-Wolfen;
Standortbevolkerung partizipiert zunehmend von
Clusterbildungen (Chemiepark und Solar Valley
Bitterfeld-Wolfen)

wenig branchenspezifisch qualifiziertes Personal
mit Blick auf umliegende Wirtschaftsregionen
und deren Bedarf Gesundheitsbetriebe in Bad
Duben und Bad Schmiedeberg (Klinikbereich)
und Landwirtschaft als starke Arbeitgebersaule
Projekt Burgerarbeit in Bad Schmiedeberg
Tourismus als Jobmotor in der Standortregion
mit Potenzial

geringe Zahl grofRer kapitalkraftiger

Unternehmen
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relativ niedriges Lohnniveau = Anreiz fur

Unternehmen

Politik/Blirokratie

Keine einheitliche, auf den Standort Dubener
Heide zugeschnittene Standortpolitik, nur
ansatzweise; kein Marketing aus einem Guss
Zwei Bundeslander und drei Landkreise mit
unterschiedlichen Reglementarien erschweren
zum Teil einheitliche Standortentwicklung in
verschiedenen Bereichen

Positiv: Wirtschaftsforderungsgesellschaften in
Nordsachsen und Wittenberg

Kaum vereinfachte Genehmigungsverfahren fir
Standortinvestoren, vor allem fur KMU

Keine Freistellung von formlichen

Baugenehmigungsverfahren

Forderpolitik

Programme Sachsen und Sachsen-Anhalt
Investitionszulage fir kleinere und mittlere
Unternehmen bis 2013 (degressiv
Bund-Lander-Gemeinschaftsaufgabe zur
Verbesserung der regionalen Wirtschaftsstruktur
Programme der Europaischen Union
Gemeinschaftsaufgabe Verbesserung der
Agrarstruktur und des Kistenschutzes®(GAK)
Allgemein gunstige Standort- und
Forderbedingungen, besonders im Umfeld.
Beispiel: Der Cluster ,Solarvalley
Mitteldeutschland® in den Landern Sachsen-
Anhalt, Sachsen und Thiringen zielt darauf ab,
die Industriepartner und Forschungsein-
richtungen der Photovoltaik entlang der
gesamten Wertschopfungskette zu vereinen, um
die Wettbewerbsfahigkeit von Solarstrom zu

erhohen
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A Nachteil: Férdermittelabhangigkeit, fehlende
eigene Investitionskraft

Steuern/Abgaben A Im regionalen/iberregionalen Vergleich relativ

moderat bis gering

Bildung A Landliche Schulangebot verringert sich immer
mehr (Grundschulsterben), was ein grol3er
Standortnachteil ist

A Gute Hochschul- bzw. Universitatsangebote in

Leipzig/Halle
Kinderbetreuung A Durchschnittlich gut; Tendenz steigend
Alterssicherung und A Gut ausgebautes Pflegedienstnetz
Gesundheit A Potenziale beim Vorhalten von

Altenpflegeheimen, Mehrgenerationenhausern,
Alten-WG, etc.

A Quantitativ allgemein gute, medizinische
Versorgung, dennoch Landarzt-Praxis-Sterben;
Problematisch: Facharzteangebot, z.B.
Augenarzte; Positiv: Trend zu medizinischen
Versorgungszentren, z.B. in Bad Diben

A Ab dem Jahr 2010 erhalten Arzte in
unterversorgten Gebieten héhere Vergutungen.
Das soll dazu beitragen, regional bestehende
Versorgungsengpasse abzubauen
(Jahresbericht 2008 zum Stand der Deutschen
Einheit).
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3.2. Die Potenzialanalyse i Entwicklungsmaoglichkeiten

Methodisches Vorgehen: Bei der Potenzialanalyse werden ausgehend von den
Befunden der Angebotsanalyse Entwicklungsmoglichkeiten hergeleitet.

Der Standort DUbener Heide weist zum Analysezeitpunkt in acht Bereichen
Entwicklungsfortschritte auf, die ausbaufahig sind, und in sieben Bereichen

Entwicklungsdefizite, die es zu entwickeln und zu starken gilt.

Fortschritte:

Lage/Infrastruktur
Leben/Wohnen/Freizeit
Natur/Umwelt/Klima
Naherholung und Angebote
Nahe zu Wirtschaftsregionen
Forderinstrumente

Kitas

Medizinische Versorgung

N~ WN =

Defizite:

Standortpolitik/-marketing
Klassischer Tourismus
Gewerbe/lnvestitionsklima
Arbeitsangebote

Junge Leute am Standort
Schulen

Alterssicherung

Noakwbdh =

Fazit:

Der Standort Dubener Heide ist traditionell keine Wirtschaftsregion und wird es
perspektivisch auch nicht werden, da die Etablierung solcher Standorte bereits im
nahmen Umfeld (Einzugsgebiet 50 bis 100 km) erfolgt und weiter im Aufbau ist
(Chemiebranche Bitterfeld, Solarvalley Thalheim, Logistik- und Automobilbranche
Leipzig). Prioritare Chance, sich wirtschaftlich nachhaltig weiter zu entwickeln und zu
profilieren, hat der Sektor des Tourismus in all seinen Facetten — hier besonders der
Natur-, Gesundheits- und Wellnesstourismus (Medical Wellness) als momentan auf
nationaler Ebene stark wachsende Branche. Schwachpunkt: Es existiert keine tour.
Ausrichtung, keine Konzeption. Am Standort Dibener Heide sind bereits mit den zwei

Kurstadten Bad Duben und Bad Schmiedeberg Grundlagen und S&ulen geschaffen
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worden, die traditionell gewachsen sind. Des Weiteren sieht die regionale Ausrichtung
der Dubener Heide eine Etablierung zur Gesundheitsregion vor. Diese Idee ist stark in
der Region verankert und muss forciert werden. Der etwas dumpelnde, klassische
Tourismus in diesem Bereich und im Bereich der Seenentwicklung an Goitzsche,
Gremminer und Grobener See verbunden mit der Akquise von Investoren und der
Ansiedlung von Klein- und Mittelstandischen Unternehmen (KMU) muss die zentrale
Rolle in den nachsten Jahren bis 2020 spielen. Der Standort Dibener Heide gilt als
relativ unentdecktes Land. Es ist notwendig, dass sich potenzielle Investoren der noch
relativ Uppig ausgestatten Fordermittelprogramme der EU, des Bundes und der
Lander bedienen und eine zielgerichtete Lenkung erfolgt, da die Bereitstellung
sukzessiv zuruckgefahren wird. Zielgerichtetes Marketing fuhrt zu einer Steigerung
des Investitionsklimas, starkt infolgedessen den Bereich des KMU, fuhrt zu
Arbeitsplatz- und Ausbildungsangeboten und halt nachhaltig junge Leute am Standort.
Diese mussen aber zielgerichtet auf entsprechende Angebote gefuhrt werden. Der
Bereich Alterssicherung fallt ein wenig aus diesem Rahmengeflecht und betrifft eher
infrastrukturelle Veranderungen in einzelnen der landlichen Kommunen, die auf gutem
Weg sind.

Die Naturparkregion muss mit ihren Pfunden wie Natur- und Erholungsreichtum stark
intern und extern als lebenswerte Region werben, um die Lucke
Abwanderung/Zuwanderung zu minimieren. Der Standort ist lebenswert, weil neben
der Vielzahl an Freizeitangeboten ein hoher natirlicher Parameter fir die eigene
Erholung vorhanden ist. Das ist ein hohes, unerschopfliches Gut. Lebenswert ist die
Region auch deshalb, weil Arbeitsplatze im produzierenden Gewerbe und darlber
hinaus im nahen Umfeld vorhanden sind und stetig wachsen. Das ist ein Vorteil —
gerade weger der relativ gunstigen Lage. Der Blick und Kooperationen mit Firmen
uber den Tellerrand gen Bitterfeld-Wolfen, Leipzig und Halle sind daher unabdingbar.
Was die Entwicklungsfortschritte angeht, so sind diese zu pflegen und zu verbessern.
Was die Defizite belangt, missen konkrete Zielsetzungen und MalRnahmen dazu
beitragen, diese abzubauen. Politischer Handlungsbedarf besteht insofern, dass
einzig mit einem Standortmarketing, das aus einem Guss fir den gesamten Standort

Dubener Heide und unabhangig von Landes- und Kreisgrenzen, erfolgt.
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3.3. Die Imageanalyse

Der Standort Dubener Heide versteht sich selbst als eine natur- und artenreiche
Region, als Ausflugsregion, als Ferienland, als wilde Landschaft, als Heide. Erholung,
Ruhe, Frische, Naturbelassen- und UnberlUhrtheit sowie Naturpark sind oft
verwendete Termini. Ebenso alles was mit Gesundheit, Fitness, Wellnes zu tun hat,
mit Iandlich gepragt und landwirtschaftlich, mit Heimat, Tradition und Geschichte.
Externe Zielgruppen schatzen die Dibener Heide als Natur- und Erholungsregion, als
Wander- und Ausflugsregion, als Pilzregion, als landlicher Streifen, zum Teil als
Heidelandschaft im klassischen Sinn, die den Eindruck vermittelt: Dort, in den kleinen,
hibschen Dorfern scheint die Welt noch in Ordnung zu sein. Dort werden Familie,
Tradition grof3 geschrieben. Dort gibt es keine Grol3stadthektik, keinen Stress, keine
Schnelligkeit. Dort ist vielmehr Ruhe, gibt es Ruckzugsraume, kann man die Seele
baumeln lassen, Natur entdecken, geniefen, entspannen, gesunden. Die
Assoziationen sind Uberwiegend positiv. Negative Folgen kann der bereits durch zwei
Landwirtschaftsbetriebe praktizierte Anbau gentechnisch veranderter Maispflanzen
haben.

Interne Zielgruppen sehen in der Dubener Heide ihre Heimat, Familie, beschreiben
die Region als schon, liebenswurdig, lebenswert, traditionell bis konservativ, zum Teil
eintdnig und verschlossen, aber im Aufbruch begriffen,. Die Assoziationen sind
uberwiegend positiv, bei jungen Leuten allerdings weniger stark ausgepragt.
Optimismus/Pessimismus halten sich die Waage. Mit dem Terminus Naturpark
werden sowohl Fortschritt und Schutz, als auch Entwicklungs-Barrieren verbunden.
Die Inhalte des Leitbildes von Naturparkregionen (vgl. 2.6. Die Dubener Heide als

Naturparkregion, Seite 39) sind oftmals nicht verinnerlicht.
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3.3.1. Das Imageprofil der Diibener Heide

Sehr Eher Gleich Eher Sehr
Stark - Schwach
Dynamisch -1 — Statisch
Fortschrittlich — > Riickstandig
Vielfalig | _ | T Eintonig
Offen — = -, Verschlossen
Freundlich 7 Unfreundlich
Liberal i Konservativ
Hubsch i Hasslich
Unternehmerfrdl. ; Unternehmerunfrdl.
Familienfrdl. ; Familienunfrdl.
Besucherfrdl. i Besucherunfrdl.
Aktiv — Passiv
Liebenswurdig «-1 — n. liebenswirdig
Planvoll —= Planlos
Sozial Unsozial
Selbstbewusst ~A n. selbstbewusst
Weltoffen S a Eigenbrddlerisch
Einzigartig P i - Ublich
Traditionell \r Modern
Kreativ 8 Unkreativ

Quelle: Be

von Akteuren intern und extern
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3.4. Die Umfeldanalyse

Der Standort Dubener Heide tangiert die Bundeslander Sachsen und Sachsen-Anhailt,
die drei Landkreis Nordsachsen, Wittenberg und Bitterfeld-Wolfen und ist insofern
unterschiedlichen politischen Rahmenbedingungen ausgesetzt. Wahrend das Umfeld
im Nord- und Westraum zunehmend wirtschaftlich gepragt ist (Leipzig, Bitterfeld-
Wolfen), sind Sid- und Ostraum wirtschaftlich eher unberuhrt. Arbeithnehmer
profitieren vom Nord- und Westraum; es gibt Pendlerbewegungen. Je weiter ein
Vordringen in Sud- und Ostraum erfolgt, verliert der Standort unter wirtschaftlichen
Gesichtspunkten und infolgedessen an Standortvorteilen an Attraktivitat.

Die Bereiche Natur- und Kulturraum sind dagegen durchweg stark ausgepragt und
zeigen gute Entwicklungen. Ebenso infrastrukturelle Gegebenheiten in einzelnen
Kommunen, die mehrheitlich investiert haben und investieren. Oberzentren dienen als
kulturelle Statten, die sich von der ,Land-Kultur® abheben und demzufolge
Abwechslung bieten. Sie fungieren auch als Konsumstatten (,Griine Wiese®), jedoch

weniger im Nah- und Grundversorgungsbereich, der 6rtlich gut ausgepragt ist.
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3.5. Die Marktanalayse (Portfolio-Analyse)

Das Portfolio:

Naturpark als Ganzes (=Marke)

Seengebiete, auch angrenzende

Stadte

Tourismus und Produkte

Beherbergung

Gastronomie

Kurbetriebe und Kliniken

Landwirtschaft

Sonstige Klein- und Mittelstandische Unternehmen (KMU)

> > > > > > > > > D>

Immobilien/Liegenschaften

Der Standort Dibener Heide besticht in erster Linie durch seine natirlichen
Gegebenheiten, in dem Fall die Natur und der Status Naturparkregion. Zum Portfolio
gehoren aulerdem die gut etablierten Kurbetriebe und Kliniken, die
entwicklungsbedurftigen Seengebiete, das Beherbergungswesen und die vielfaltige
Gastronomie, die konventionelle Landwirtschaft, Klein- und Mittelstandische

Unternehmen, mehrheitlich Dienstleister und Handwerker.

Die Kleinstadte sind Wohn- und teils Arbeitsraum und mussen weitere Aufwertung

erfahren wie die Gemeinden.

Der Bereich Gastgewerbe und Tourismus ist seit der Wende gewachsen,
korrespondiert allerdings in den wenigsten Fallen mit dem Leitbild der
Naturparkregion. Spezielle Produktangebote fallen sparlich aus, das touristische
Angebotsportfolio ist stark verbesserungsbediirftig. Es mangelt an entsprechender

Diversifikation in diesem Bereich.

Eine starke Marktposition, bereits etabliert, gefestigt und standig in der Diversifikation
befindlich, ist das Gesundheitswesen mit den Kurbetrieben und Kliniken in den zwei
Kurstadten. Hinzu kommt die neue Ausrichtung der gesamten Region zu einer

Gesundheitsregion (geplant).
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Die Bio- und/oder Oko-Landwirtschaft mit entsprechenden Produkten besetzt mit etwa

40 Anbietern eine Nische, diese ist aber wenig stark ausgepragt.

Besonderes Entwicklungspotenzial haben die ehemaligen Tagebaurestlocher
Goitzsche, Gremminer und Groberner See. Sie erweisen sich als besonders
interessant fur Investoren im touristischen Sektor und mussen eine Erschlieung und
Aufwertung erfahren. Entsprechende Plane und Visionen gibt es bei den Betreiber-

und Vermarktungsgesellschaften, die fur die jeweiligen Seen zustandig sind.

Leer stehende Immobilien und brachliegende Liegenschaften existieren in allen
Kommunen. Meistens sind sie in Besitz des Bundes/Landes oder in Privatbesitz mit
ungeklarten Eigentumsverhaltnissen und/oder befinden sich in Randlagen.
Innerstadtisch oder innerdorflich leer stehende Gebaude, zum Teil unter

Denkmalschutz stehend, bedurfen einer Sanierung und/oder Umnutzung.
Die meisten kommunalen Gewerbegebiete verfigen Uber gute infrastrukturelle

Voraussetzungen, sind aber nicht ausgelastet zwecks mangelnder Nachfrage und

Verlagerung wirtschaftlichen Geschehens in die unmittelbare Nahe von Oberzentren.
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3.6. Die Konkurrenzanalyse

3.6.1. Konkurrenzregionen mit ahnlichen Standortfaktoren und Zielgruppen

(Regionaler Benchmark)

Zu den Konkurrenzregion im Umkreis bis zu 100 Kilometern vom Standort entfernt
gehoren:
A Dahlener Heide mit Wermsdorfer Wald
Kohrener Land
Muldental
Annaburger Heide
Goitzsche

Leipziger Neuseenland

> > > > > >

Naturpark Flaming

Die Goitzsche im unmittelbar angrenzenden Bitterfeld-Wolfen gilt zwar als
Konkurrenzregion im klassischen Sinn, wird aber als solche nicht naher analysiert, da
perspektivisch gemeinsames Marketing erfolgen soll. Ebenso bleiben Dahlener
Heide/Wermsdorfer Wald, Muldental, Annaburger Heide und Kohrener Land aul3en
vor, da die bisherigen Entwicklungen in den markanten Standortbereichen nicht auf
dem Niveau liegen wie die des Standorts Dibener Heide und insofern nur eine

marginale Konkurrenzsituation besteht.

Das Leipziger Neuseenland im Sudraum der Messestadt Leipzig gelegen sowie der
Naturpark Flaming im Norden Sachsen-Anhalts bis Brandenburg haben wiederum in
den vergangenen Jahren enorme Standortentwicklungen vollzogen, die prioritar

touristischen Charakter haben. Hier besteht eine direkte Konkurrenzsituation.
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Ausgewahlte Standortmerkmale Konkurrenzregionen:

Leipziger Neuseenland®?

A

> > > >

ist eine neu entstehende und zum Sachsischen Seenland zahlende Landschaft
sudlich von Leipzig im Landkreis Leipzig

im Rahmen der Rekultivierung und Renaturierung der ehemaligen
Braunkohlegewinnung und deren Anlagen entstanden und entstehen aus den
Tagebaurestléchern Gewasser, die sich in den nachsten Jahren und
Jahrzehnten fullen werden und die teilweise mit Kanalen verbunden werden
sollen

der Verbund aus insgesamt 18 Seen soll einmal eine Wasserflache von etwa
70 km? einnehmen und sowohl touristisch genutzt werden als auch dem
Hochwasserschutz dienen

der Cospudener See ist als einer der ersten bereits infrastrukturell erschlossen
und gilt als ,Badewanne” der Leipziger sowie beliebtes Naherholungsziel fur
wander- und Radtouristen

in Markkleeberg ist ein Kanupark entstanden

10 Autominuten von Leipzig entfernt liegt der Vergnligungspark Belantis

Zielgruppen sind sportlich-aktive Menschen
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Bestandteil des umfassenden Strukturwandels der Region um Leipzig und

Halle

Standortvergleich:

Leipziger Neuseenland

Starken:

A

Seenlandschaft, landlich-stadtisch gepragt

A Direkte Nahe zum Oberzentrum Leipzig
A Moderne Infrastruktur (Rad- und Wanderwege)
A Natur- und Freizeitangebote mit eher sportlichem Erlebnischarakter
(,Actionfaktor” hoch)
A Arbeitsplatzangebote im nahen Leipzig
A Bevorzugtes Wohnumfeld mit Erholungscharakter im Griinen
A Kanupark Markkleeberg und Belantis als Attraktionen
A Relativ hohes Investitionsklima, vor allem in Leipzig
Schwachen:
A Relativ preisintensives Bauland und Wohnraum im Vgl. Dilbener Heide
A Kuinstliches Gebilde
A keine etablierten Wander- und Radwanderouten mit (iberregionalen
Anbindungen
A kein Leitbild
A zersplitterte Seen-Region
Zielgruppen:
A Aktive Menschen jeden Alters; bevorzugt junge, erlebnisorientierte Menschen

aus Leipzig (,Actionfaktor®)

Unterschiede bzgl. Dibener Heide:

A
A
A

Waldlandschaft, landlich-landwirtschaftlich gepragt
Naturparkregion, weitgehend naturlich gepragt

Wildtiererlebnisregion
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Nur relative Nahe zu Oberzentren Leipzig und Halle, dafur zentraler Charakter
Natur- und Freizeitangebote mit normalem Erlebnischarakter
Arbeitsplatzangebote im relativ nahen Leipzig, Halle oder Bitterfeld-Wolfen
Randlage im Wirtschaftsraum Leipzig/Halle

Kein bevorzugtes Wohnumfeld, aber entsprechendes Potenzial vorhanden
Lage an regionalen und uUberregionalen Wander- und Radwanderrouten
Relativ gunstige Grundstlickspreise/Mieten

Leitbild: Natur- und Gesundheitsregion

> > > > > > > > >

Niedriges Investitionsklima

Vorteil Dubener Heide:

A Die Dibener Heide ist staatlich anerkannte Naturparkregion, natiirlich gepragt
mit einem anderen Zielgruppenansatz. Das Wander- und Radwanderwegenetz
ist etabliert, wenngleich verbesserungswurdig, Grundstlckspreise/Mieten sind
gunstig, das Wohnumfeld bezuglich des Erholungscharakters und der

Freizeitmoglichkeiten gut und ausbaufahig
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Naturpark Flaming®

A st ein eiszeitlich gebildeter HShenzug und gleichzeitig eine historisch
gewachsene Kulturlandschaft im stdwestlichen Brandenburg und 6stlichen
Sachsen-Anhalt

A erstreckt sich dstlich von Magdeburg tiber mehr als 100 Kilometer bis zur
Dahme. Der Flaming ist als 30 bis 50 Kilometer breiter Hohenrlcken Teil des
Sudlichen Landruckens, der insbesondere in der Saaleeiszeit geformt wurde.
Die Stadt Juterbog gilt als Grenze zwischen dem Hohen Flaming im Westen
und dem Niederen Flaming im Osten

A den Namen flhrt der Flaming nach den Flamen, die nach der Griindung der
Mark Brandenburg 1157 und dem anschlieRenden Landesausbau in hoher
Zahl den Hohenzug besiedelten

A der diinnbesiedelte Landstrich und insbesondere die Lutherstadt Wittenberg
gelten als friher Ausgangspunkt der Reformation

A mittelalterliche Feldsteinkirchen pragen das Bild vieler Dérfer

A seit den 1990er-Jahren haben sich in der land- und forstwirtschaftlich
dominierten Hugellandschaft vielfaltige touristische Infrastrukturen
herausgebildet wie beispielsweise die Flaeming-Skate, einer der langsten
Rundkurse seiner Art

A der Naturpark Hoher Flaming und mit ersten Angeboten auch der im Jahr 2005
erklarte Naturpark Flaming stellen eine Vielzahl von Touren, Wanderungen und
Reiterwegen bereit

A mit den Naturparks Hoher Flaming und Nuthe-Nieplitz in Brandenburg und
Flaming in Sachsen-Anhalt haben derzeit drei GroRschutzgebiete Anteil an
dem Hohenzug. Die Naturparks enthalten wiederum eine Vielzahl besonders
geschutzter Gebiete. So sind von der Gesamtflache des Naturparks Hoher
Flaming uber 90 % als Natur- oder Landschaftsschutzgebiet ausgewiesen.

A der Flachenanteil des ,Naturparks Nuthe-Nieplitz am Flaming ist sehr gering,
denn er reicht lediglich mit seiner sudlichsten Ecke zwischen Treuenbrietzen,
Luckenwalde und Juterbog ein Stuck in die Kulturlandschaft des Hohenzugs
hinein

A der ,Naturpark Hoher Flaming“ umfasst auf einer Flache von rund
82.700 Hektar das Kerngebiet des Hohenzugs um Belzig und mit der

%3 Eigene Recherche mit Hilfe von Internetquellen
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besonders geschutzten Niederung Belziger Landschaftswiesen im Baruther
Urstromtal auch ein Gebiet, das sich zwar am Flamingnordhang anschlief3t,
aber nicht zum Flaming gehort. Das Naturschutzgebiet in der Niederung bildet
ein in Brandenburg seltenes Durchstromungsmoor mit einem Netz naturnaher
Bache um das Flaminghauptflie® Plane. Es gehort als SPA = Special
Protection Area zum Europaischen Vogelschutzgebiet Unteres Rhinluch,
Dreetzer See, Havellandisches Luch und Belziger Landschaftsweisen im
Schutzgebietsystem Natura 2000. Neben rund 160 Vogelarten, darunter 110
Wiesenbrutern, bildet das Gebiet eines der letzten deutschen Refugien fur die
Groldtrappe, deren Schutz und Entwicklung sich die Naturschutzstation Baitz
besonders verschrieben hat

A fir den Niederen Flaming sind karge weitlaufige Ackerlandschaften typisch,
den Hohen Flaming kennzeichnet eine hligelige und waldreiche Landschaft,
der mit den Flissen Plane und Buckau, mehreren Bachen und geschutzten
Quellgebieten wie dem Dippmannsdorfer Paradies mehrere Wasserlaufe
entspringen. Einige Gewasser, die den Naturpark durchflieen, sind in
Teilbereichen als Naturschutzgebiet ausgewiesen

A das jlingste GroRschutzgebiet ist der ,Naturpark Flaming“ in Sachsen-Anhalt,
der am 19. Dezember 2005 zum Naturpark erklart wurde. Die Vorbereitung lag
bei dem 2003 gegrindeten Naturpark Flaming e. V., zu dessen Tragern unter
anderem die Landkreise Wittenberg und Anhalt-Bitterfeld zahlen. Das 2006
erdffnete Naturparkzentrum liegt in Jeber-Bergfrieden, einem Dorf auf einem
Hohenrucken zwischen dem Tal der Rossel und sudlichen Anhalter Nuthe im
stdwestlichen Hohen Flaming. Die Gesamtflache des Parks betragt
82.425 Hektar und entspricht damit fast exakt der Flache des alteren Bruders
Hoher Flaming. Er umfasst im Osten den Sachsen-Anhalter Teil des Niederen
Flaming und schlief3t im Norden auf der Landesgrenze an den Naturpark
Hoher Flaming an. Die Stadte Wittenberg, Coswig und Zerbst sind mit ihren
historischen Stadtkernen in den Naturpark eingebunden

A damit geht auch dieser Naturpark Uber das geografische Gebiet Flaming
hinaus, denn Wittenberg und Coswig liegen zwar am Sudrand des Flaming,
sind jedoch zumindest mit ihren historischen Stadtkernen geografisch eher

dem Elbauengebiet beziehungsweise dem Elbe-Urstromtal zuzuordnen
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A der Flaming steht vor allem landschaftlich und
begunstigt durch seine Lage zu Berlin in
Konkurrenz mit der Dubener Heide sowie
durch den Flaming-Skate, der Uberregional
bedeutsam ist. Er gilt als Europas Skate-

Region sudlich von Berlin und wird von der ABBILDUNG: DIE HOCHZEITSMUHLE IN
DENNEWITZ AM FLAMING SKATE
Flaming-Skate GmbH in Jiterbog vermarktet;  ©FLAMING SKATE GMBH
100 km Rad- und Skateweg erwarten Besucher zur aktiven Erholung
A das Marketing fiir den Gesamt-Flaming erfolgt quantitativ umfangreich Gber die
Tourismus-Marketing Brandenburg GmbH Uber die Dachmarke ,Reiseland
Brandenburg“ sowie Uber den Tourismusverband Flaming e.V. und weiteren

Kooperationsverbanden
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Standortvergleich:

Naturpark Flaming
Starken:
A Naturparkregion
A Nahe zu Berlin als Wi-Region, damit als landlicher Wohnstandort interessant
A Gute Verkehrsanbindung, vor allem direkte Lage an Autobahnen
A Touristisch erschlossen
A Aktives touristisches Marketing liber Dachmarke Brandenburg; gute Online-
Informationen und -Angebote
A Flaming Skate mit Strahlkraft

Schwachen:
A Naturparkregion teilt sich in mehrere auf

Region tangiert zwei Bundeslander
Mehrere Naturparkvereine und —vermarkter
keine eigene Wirtschaftsregion, nur Nahe zu Berlin

keine grol¥flachige Seenlandschaft

> > > > >

Abwanderung

Zielgruppen:
A Junge Familien im Bereich Wohnstandort

A Tagesbesucher, Urlauber (junge, aktive Familien, aber auch 40+)

Unterschiede bzgl. Dubener Heide:
A Berlin-N&he

A Direkte Autobahnlage

A Professionelle touristische Vermarktung

Vorteil Dubener Heide:
A Die Dubener Heide verfugt Uber eine Seenlandschaft.
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3.6.2. Konkurrenzregion mit dhnlichen Standorteigenschaften und Zielgruppen

(Uberregionaler Benchmark)

Die Oberlausitz

Zu Konkurrenzregion im Umkreis Uber 100 Kilometern vom Standort entfernt wurde
die Oberlausitz auserwahlt. Sie betreibt bereits ein professionelles Standortmarketing
uber die Marketing-Gesellschaft Oberlausitz-Niederschlesien (MGO) GmbH mit Sitz
im sachsischen Bautzen. Diese wurde 2002 gegrindet. Das Ziel der Grindung war
die  Zusammenfuhrung des bis dahin separat fur die  Wirtschaft
(Wirtschaftsfordergesellschaft Oberlausitz-Niederschlesien mbH) und far den
Tourismus (Tourismusverbandes Oberlausitz-Niederschlesien e.V.) organisierten
Marketings. Mit der neugegrindeten MGO wird ein professionelles nationales und
internationales Standortmarketing aus einer Hand — sowohl fur den Wirtschafts- als
auch fur den Tourismusstandort Oberlausitz — umgesetzt. Die MGO versteht sich als
Dienstleister der Region. Gesellschafter sind die Landkreise und kreisfreien Stadte
sowie die Sparkassen der Oberlausitz und der Tourismusverband Oberlausitz-

Niederschlesien e.V.%

Ausgewahlte Standortmerkmale Oberlausitz:

Die Oberlausitz®®

A ist eine Tourismus-, Wirtschafts- und Kulturregion

A gehdrt zum gréRten Teil Sachsen, sowie zu kleineren Teilen Polen und
Brandenburg. In Sachsen umfasst die Oberlausitz in etwa die Landkreise
Bautzen und Goarlitz; in Brandenburg den sudlichen Teil des Landkreises
Oberspreewald-Lausitz

A in der Oberlausitz leben heute etwa 780.000 Menschen, knapp 157.000 davon
im polnischen Teil 6stlich der Neil3e. Ein Teil des Landes gehoért zum
Siedlungsgebiet der Sorben. Zwischen Kamenz, Bautzen und Hoyerswerda
sprechen etwa 20.000 Menschen Sorbisch

A die deutsche Bevdlkerung vor Ort ist kulturell nicht homogen, die kulturellen

Grenzen lassen sich an den unterschiedlichen Dialektregionen ausmachen

6 Marketing-Gesellschaft Oberlausitz-Niederschlesien, Web-Auftritt, 2008
® Eigene Recherche mit Hilfe von Internetquellen
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Im deutschen Teil der Oberlausitz nimmt die Bevolkerungszahl seit mehr als
zehn Jahren ab. Junge Leute verlassen die Region, weil die Arbeitslosigkeit in
Ostsachsen besonders hoch ist. Dies und die niedrige Geburtenrate fihren zur
starken Uberalterung der Bevdlkerung. In Ermangelung von Arbeitsplatzen gibt
es in den Oberlausitzer Gemeinden kaum Zuzug

Reichtum an Seen und Teichen

Radwandertourismus (Spree- und Neilkeradwanderweg)

Wandertourismus (Zittauer Gebirge)

Sechs kulturell bedeutsame Stadte

Landlich gepragt, bergig, lausitztypische Bauwerke

Sorben (dt.-sorbische Zweisprachigkeit), Brauchtum, Heimatverbundenheit,
altes Handwerk

Vielfalt an Kirchen und Klostern

Oberlausitz — Hier geht’s lang (Wirtschaftsslogan)

Klein- und Mittelstand: Maschinenbau, Kunststoff-, Textil- und
Nahrungsmittelindustrie

Neu: Medizin, Umwelttechnologien, Kooperationen mit Hochschulen,
Verflechtungen mit Wirtschafts- und Handelszentren Dresden, Leipzig, Berlin
u.a.

.Brucke in den Osten Europas”

Oberlausitz (685.000 Menschen) — grenzt an Polen und Tschechien (Nord-
Siud-Weg und Via-Regia als Verbindungsaxen)

Leistungsfahige Wirtschaft — Zukunftsregion mit Wachstumsbranchen
Mittelpunkt zu Wirtschaftsregionen — Drehscheibenfunktion

Unternehmens- und Bildungsnetzwerke

Region mit Lebensqualitat: ausgebaute Infrastruktur und Verbesserung
Uberregionale Verkehrsanbindung (Stral3e, Bahn, Flugplatz); flexible
Verwaltungen, etablierte Industriegebiete; landschaftlich attraktiv fir den
Fremdenverkehr; reichhaltige Kulturangebote

Bergbaufolgenutzung: Entstehung neuer Seen

Aktivurlaub in attraktiven Landschaften (Oberlausitzer Heide- und
Teichlandschaft, Westlausitzer Heidebogen)

Lausitzcard

Sehr gut aufbereitetes Internetportal mit Gliederung: Tourismus, Wirtschaft,

Kultur, Regionalmanagement
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Standortvergleich:

Oberlausitz
Starken:
A Professionelles Standortmarketing mit Konzentration auf KMU und Tourismus
A Etablierter KMU, vor allem produzierendes Gewerbe, und neue Technologien
A Lage in Grenzregion zu Polen und Tschechien
A Gute Verkehrsinfrastruktur
A Natur- und Kulturland (vor allem Stéadte reizvoll)
A Seenpotenzial
A Lausitzcard
Schwachen:
A Randlage zu Wi-Regionen Dresden, Leipzig, Berlin
A Abwanderung
Zielgruppen:
A Kulturtouristen, Unternehmen, Wohngenerationen 50+

Unterschiede bzgl. Dubener Heide:

A
A
A
A

A

Kein Standortmarketing

Keine Grenzregion

Geringfligiger Anteil produzierendes Gewerbe; keine Unternehmensakuise
Geringfugiges Kultur-Stadte-Potenzial (nur Wittenberg und Torgau im
Randbereich)

Standort Dibener Heide flachenmafig kleiner

Vorteil Dubener Heide:

A

Nahe zu Wi-Region Leipzig/Halle
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3.7. Starken-/Schwachen- und Chancen-/Risiken-Analyse (SWOT)
fur den Standort Diibener Heide

3.7.1. Die Starken des Standorts

A

Etablierte Naturparkregion: Der Naturparkstatus lasst der Dubener Heide
weitraumige Entwicklungen in den Bereich Land- und Forstwirtschaft sowie im
Tourismussektor bei gleichzeitigen Natur- und Umweltschutz. Er steht fur eine
Region mit hoher Lebens- und Wohnqualitat. Der Erholungsfaktor ist grof3 — auch
durch das sich entwickelnde Seenband —, das Freizeitangebot (auch kulturell) fur
Familien und altere Generationen vielfaltig, die Natur besonders und artenreich.
Hervorzuheben sind die bereits gute, aber ausbaufahige Vermarktung als
Ausflugs- und Naherholungsregion sowie die Netzwerkbildung ,Heidemagneten®
und ,Bestes aus der Dubener Heide" sowie die ,AG Tourismusmarketing Dubener
Heide". Der Staus Naturpark ist zudem stark imagepragend.

LeitfAden: Das Regionale  Entwicklungskonzept, das Pflege- und
Entwicklungskonzept sowie insbesondere das ILE- und LEADER-
Bewerberkonzept und infolgedessen ein bereits installiertes, arbeitsfahiges,
aktives Regionalmanagement sind Bausteine fur ein kuinftig erfolgreiches
Standortmarketing, da die Konzeptionen ein Leitbild (Gesundheitsregion)
vorgeben, MalRnahmen danach umgesetzt werden und der Standort somit bereits
entwickelt wird. Die diesbezugliche Bereitstellung von EU-Fordermitteln ist nicht
als Starke, sondern vielmehr als Chance einzuordnen.

Nah dran: Der Standort profitiert von seiner relativen Nahe zu den Oberzentren
Leipzig, Halle und Dessau und bettet sich in den Wirtschaftsraum Leipzig/Halle in
der Raumschaft Mitteldeutschland ein. Die Verkehrsanbindung tUber mehrere B-
Stral3en, insbesondere an die Autobahnen A 14 und A 9, ist gut. Ebenso die nahe
und/oder direkte Lage an Uberregional bedeutsamen Wanderrouten und
Radwegen.

Verwurzelt: Heimatliebe, Traditionen und eine verwurzelte, sich stark mit dem
Standort identifizierende, familiar denkende Bevodlkerung in kleinen landlichen
Gemeinden (aktives Dorfleben) sind gegeben und beste Voraussetzungen, die
Menschen im Standortmarketing-Prozess mitzunehmen.

Sozial: Die soziale Infrastruktur ist den Bereichen Kindergarten und

Gesundheitswesen gut aufgestellt. Fur letzteres stehen vor allem die zwei
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Kurstddte Bad Duben und Bad Schmiedeberg mit ihrem jeweiligen

Leistungsspektrum.

3.7.2. Die Schwachen des Standorts

A Alleinstellungsmerkmal: Die Diibener Heide verfiigt (iber kein Leistungsmerkmal,
das sich deutlich von Wettbewerberregionen abhebt. Ansatze sind einzig im
Naturbereich beim Erlebnis-Wildtier-Programm zu finden, Uber das auf regionaler
Ebene weder das Leipziger Neuseenland, noch der Flaming verfigen. National
fallt es allerdings bei diesem Raster durch, da es in Dtl. Vergleichbare Regionen
gibt, z.B. das Wildtierland im studostlichen Mecklenburg-Vorpommern.

A Wirtschaft & Tourismuswirtschaft: Produzierendes Gewerbe gibt es am Standort
kaum, aktive Akquise wird nicht betrieben, die grofleren mittelstandischen
Unternehmen konzentrieren sich primar auf die Wirtschaftsstandorte Bitterfeld-
Wolfen und Leipzig/Halle; der klassischen Tourismuswirtschaft ohne dem Sektor
der Naherholung fehlt es an zukunftsfahigen Strategien und Uberhaupt an einem
professionellen Gesamtmarketing, worunter vor allem das Beherbergungswesen
(Hotels, Pensionen, Fremdenzimmer) leidet. Hinzu kommt die Aufldsung des
Tourismusverbandes Dubener Heide e.V. im Dezember 2008.

A Bevolkerung & Beschaftigungspolitik: Die Bevolkerung nimmt quantitativ ab, die
Arbeitslosenquote ist relativ hoch; am Standort selbst sind lediglich das
Handwerk, Dienstleistungen und konventionelle Landwirtschaft ausgepragt. Die
Standortbevolkerung muss in  die nahe liegenden Wirtschaftsregionen
auspendeln, was aber als Chance zu werten ist. Die Standortbevdlkerung gilt als
kritisch-zurtckhaltend bis eigenbrddlerisch.

A Bildungsangebote- & Wohnsituation: Die l&ndlichen Kommunen sind von einem
Schulsterben betroffen; preisglinstiger Wohnraum fir junge Familien unter der
Pramisse lebenswerte Region wird schlecht vermarktet.

A AuRenauftritt & Marketing: Der Standort wird insgesamt schlecht vermarktet, das
Marketing erfolgt nicht aus einem Guss; die lokalen Akteure setzen nur
unzureichend auf das Corporate Design des Naturparks Dubener Heide als
unbedingtes Kommunikationsinstrument.

A, | -cstatt Wir-Ge f U Hd viele Organisationen (,Ich-Zustandigkeiten®), bedingt
durch eine politische Vielgliederung der Region, fuhlen sich verantwortlich, den
Standort voran zu bringen; ein abgestimmtes, strategisches und gemeinsames

Vorgehehen (,Wir-Zustandigkeiten®), insbesondere im Sektor Tourismus, wird in
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der Theorie, aber nicht in der Praxis gelebt mit Ausnahme der Lokalen

Aktionsgruppen in Sachsen und Sachsen-Anhalt, die eine Zukunftsallianz von

Kommunen, Privatwirtschaft und Organisationen bilden.

3.7.3. SWOT-Analyse — Standortfaktor: Naturparkregion

Naturparkregion

Chancen (Opportunities)
A Férderprogramme
Moglichkeit der
nachhaltigen
Entwicklung
Leitbild:
Gesundheitsregion
Erlebnis-Wildtier-
Programm
Entwicklungs-
konzepte

> > >

>\

Risiken (Treats)

A Drohende langfristige
Fordermittel-
abhanigkeit —
fehlende eigene
Investitionskraft

A Politische

Vielgliederung
Genmaisanbau
Sinkende Attraktivitat
im
Standortwettbewerb
A Unibersichtliche

Internet-Portale tber

die Dibener Heide

>

Starken (Strengths)

A Naturvielfalt und
Artenreichtum
(Elbebiber) —
grof3raumige
Vorbildlandschaft

A Schutz und Nutzung
von Natur und
Landschaft

A Lage im europaweiten
Schwerpunktgebiet

A Lage in der Wi-Region
Leipzig/Halle und zu
Oberzentren Leipzig,
Halle, Dessau

A Bundesstrafen filhren
durch den Standort;
Néhe zu Autobahnen
A14und A9

SO-Strategie
A Investitionen in die
Natur- und
Kulturlandschaft

ST-Strategie

A Verbesserung der
offentlichen
Wahrnehmung des
Naturparkgedankens
— Imagefestigung

A  Gezielte
Kommunikation und
Netzwerkbildung in
politische Kreise

Schwachen (Weakness)

A Kein Alleinstellungs-
merkmal

A Fehlendes
strategisches
Gesamtmarketing aus
einem Guss

A Naturparkgedanke bei
Standortbevdlkerung
nicht verinnerlicht

A OPNV, Bahn-
Anschluss

WO-Strategie
A Neuformierung
Tourismusvermarktung
unter dem Leitthema
Gesundheitsregion

WT-Strategie

A Schaffung einer
Struktur aus der
Vielzahl von Akteuren
far ein
zukunftsorientiertes
Standortmarketing
aus einem Guss
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| 3.7.4. SWOT-Analyse — Standortfaktor: Tourismus- und Wirtschaft

Tourismus/Wirtschaft Chancen (Opportunities) Risiken (Treats)
A Foérderprogramme A Drohende
A Blrgerarbeit in Bad langfristige
Schmiedeberg Fordermittelab-
A Sanfter Tourismus als hanigkeit — fehlende
Jobmotor eigene
A Land der Seen ~ Investitionskraft
A Lage an tberregional A Genmaisanbau
bedeutsamen A §chwankende
Radwanderwegen Ubernachtungs-
(Elberadweg, Radweg _ zahlen
_ Berlin-Leipzig) A Zuviele
A Qualitatswanderweg Einzelakteure und
,Heide-Biber-Tour" Parallelstrukturen
A Pilgerroute ,Lutherweg* am Werk ohne
mit tatsachliche
nationaler/internationaler _ Vernetzung
Strahlkraft Kein Qualitas-
A Ferropolis mit _ management
iberregionaler Strahlkraft A Sinkende
A Mitteldeutsche Attraktivitat im
KirchenstralRe mit Standortwettbewerb
_ Uberregionaler Strahlkraft
A Industrieroute ,Kohle-
Dampf-Licht* mit
_ Uberregionaler Strahlkraft
A Projekt ,Energieautarke
_ Region®
Bio- und
Okolandwirtschaft mit
_ Potenzial
A Lage an Wi-Regionen
Halle/Leipzig, Bitterfeld-
Wolfen
A Niedriges Lohnniveau
A Steuern und Abgaben
moderat bis gering
Starken (Strengths) SO-Strategie ST-Strategie
A Etablierte Kurbetriebe A Gesundheitstourismus im A ErschlieRung
_und Kliniken _ Gesamtfokus _ privaten Kapitals
A Junge, gut A Stérkere Nutzung und A Verbesserung der
positionierte Vermarktung bereits offentlichen
Ausflugs- und vorhandener Produkte, Wahrnehmung des
Naherholungssektor aber auch Naturparkgedankens
A Vielzahl Freizeit- und _ Produktentwicklung ~ — Imagefestigung
Kulturangebote A Investorenakquise im tour. A Gezielte
A Starke konventionelle Bereich zur Nutzung Kommunikation und
Landwirtschaft, die vorhandener Flachen Netzwerkbildung in
Fokus auf A Netzwerkbildung mit politische Kreise
erneuerbare Energien Fordergesellschaften
_ setzt _intern
Preisglinstige A Aufbau von Netzwerken
Gewerbeflachen mit Partnern aus Wi-
A Lage Regionen in
A Etablierte Wirtschafts- verschiedenen Bereichen
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forderungs-
gesellschaften

Schwachen (Weakness)

A

Fehlende touristische
Gesamtvermarktung
— keine
zukunftsfahige
Strategie in der
Umsetzung; keine
zukunftsfahigen
Produkte

Fehlende finanzielle
Unterstitzung seitens
Stadte/Kreise im
Tourismusbereich
Fehlende
kapitalstarke
Unternehmen
Fehlendes
produzierendes
Gewerbe — hohe
Arbeitslosigkeit;
starke Pendler-
bewegungen
Fehlende
Kooperationen mit
Oberzentren und
benachbarten
Regionen

Nicht ausgelastete
kleine Gewerbege-
biete in Kommunen
Fehlendes, auf die
Region und
angrenzende
Wi-Regionen
qualifiziertes Personal
Kaum vereinfachte
Genehmigungsverfah
ren — Burokratie

WO-Strategie

A

I > > >

Gesundheitstourismus
Aufbau von Netzwerken
mit Unternehmen aus Wi-
Regionen
Produktentwicklung
Kommunikation

(Aus-) Bildung
Blrokratieabbau
Starkung Oko-/Bio-
Landwirtschaft —
Diversifikation
Landwirtschaft

WT-Strategie

A Schaffung einer
Struktur aus der
Vielzahl von
Akteuren fir ein
zukunftsorientiertes
Standortmarketing
aus einem Guss
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\ 3.7.5. SWOT-Analyse — Standortfaktor: Leben und Wohnen

Leben und Wohnen Chancen (Opportunities) | Risiken (Treats)
A Glnstige Lage und A Drohende
Verkehrsanbindung Schlafgemeinden
A Wohnen fiir junge A Drohende
Familien (Potenzial) Uberalterung
— Forderpolitik A Integration von
A Ungenutzte Zuzuglern
Liegenschaften A Niedriges Lohnniveau
A Preisgiinstiges A Sinkende Attraktivitat
Bauland und im
Wohnraum Standortwettbewerb
A Attraktive
Vereinslandschaft
A Intaktes, dorfliches
Leben
Starken (Strengths) SO-Strategie ST-Strategie
A Gute Kinderbetreuung A Zuzigler fiir Leben A Standortmarketing —
A Gute Kinder- und auf dem Land Kommunikation,
Jugendarbeit (Junior A Arbeitsplatze im Identifikation
Ranger) Gesundheits- und A Daseinsvorsorge
A Starke ldentifikation der Tourismusbereich
Bevolkerung mit
Standortregion —
Heimatgefuhl,
Geborgenheit
A Freundliche Bevélkerung
A Heimatverbundenheit,
Verwurzelung, Traditions-
und Brauchtumpflege
A Bereitwilligkeit, an
zukunftsfahigem Standort
mitzuwirken
A Lebenswertes Umfeld mit
Erholungs- und
Freizeitpotenzial — Natur-
und Umweltqualitat
Schwachen (Weakness) WO-Strategie WT-Strategie
A Starker A Wohnstandort- A Schaffung einer
~ Bevdlkerungsrickgang marketing Struktur aus der
A Schulsterben in landlichen A Ehrenamtliches Vielzahl von Akteuren
Kommunen und Engagement und far ein
Stadtverlagerung — lange Wiirdigung zukunftsorientiertes
Anfahrtswege, Standortmarketing
Abhangigkeit vom aus einem Guss
Privatverkehr — Verlust
an Infrastruktur
A Zunehmend verwaiste
Grundstucke in Dorfern
A Einkaufsméglichkeiten
gréfltenteils nur in Stadten
und weiter auf der
,Grinen Wiese"
A Wenig ausgepragtes ,Wir-
Gefuhl®, zum Teil
Anonymitéat
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Diese Publikation wird im Rahmen des , Entwicklungsprogramms
fiir den landlichen Raum im Freistaat

Sachsen 2007-2013 unter Beteiligung der Européischen

Union und dem Freistaat Sachsen, vertreten durch das
Staatsministerium fir Umwelt und Landwirtschaft,
durchgefGihrt.

Europaische Union
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Europaischer Landwirtschaftsfonds fiir die _ -

Entwicklung des landlichen Raums:
Hier investiert Europa in die landlichen Gebiete
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www.eler.sachsen.de Stmalsrerise i U Uemesl ued Leilwempreil
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4. Standorteighung und Beurteilung

4.1. Standorteignhung

Resultierend aus der Analyse lasst sich die Eignung
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4.2. Beurteilung

Das grofte Entwicklungspotenzial weist der Standort Dibener Heide im Bereich des
sanften Tourismus auf. Die Etablierung als Gesundheitsregion unter dem Mantel einer
etablierten Natur- und Kulturregion mit Erholungscharakter und vielfaltigen
Freizeitangeboten, ist eine zukunftsweisende Strategie mit Leitbildfunktion (Siehe
5.1.). Kurbetriebe und Kliniken sind bereits starke Saulen mit Sogwirkung. Dabei sollte
sich der Standort beim Marketing nicht ausschlieBlich innerhalb seiner naturlichen
Grenzen bewegen, sondern das sich entwickelnde Seenland um Bitterfeld-Wolfen
sowie Grafenhainichen einbeziehen und auf eine Kooperation als Einheit (h6herer
Attraktivitatsfaktor mit den Seen) setzen. Vor allem ist es wichtig, touristische
Ansiedlungen zu forcieren, um innerhalb des Standorts Arbeitsplatze zu generieren

und das Steueraufkommen zu erh6hen.

Zweite Saule ist die Standortbevolkerung, deren quantitatives Niveau sinkt. Ziel ist es,
die Naturparkregion als lebenswerte Region flir junge Familien zu etablieren und
demzufolge alle infrastrukturellen MalRnahmen im Zusammenspiel mit einem
professionellen und Zielgruppen orientieren Wohnortmarketing zu realisieren. Das

fuhrt zu einer lebendigen Region, steigert die Kaufkraft und das Steueraufkommen.

Drittens muss sich die Naturparkregion mehr als Wirtschaftsregion sehen und das
Augenmerk auf die Ansiedlung kleiner Unternehmen in den eigenen, eher sparlich
besiedelten kommunalen Gewerbegebieten richten. Die Standortregion wird niemals
eine Wirtschaftsregion im klassischen Sinn werden, da diese bereits im nahmen
Umfeld mit Leipzig/Halle und Bitterfeld-Wolfen existieren. Aber im Standortgebiet
besteht ein enormes Kooperationspotenzial lokaler Firmen mit Blick auf die gesamte
Wi-Region Mitteldeutschland. Ein weiteres Entwicklungs- und Wachstumspotenzial
birgt die biologische und 6kologische Landwirtschaft, deren Ziele sehr gut mit dem
Leitbild der Region harmonieren. Dieser Zweig bedarf einer verbesserten Vernetzung

und Vermarktung von Produkten.
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5. Standortplanung und Zielsetzungen

5.1. Leitbild fiir den Standort Diibener Heide: A Vi s i bauf d2m Wey zur

Gesundheitsregion Duibener Heidefi

Das Leitbild fur den Standort Dibener Heide ist bereits im Konzept der Integrierten
Landlichen Entwic:klung66 definiert und muss deshalb nicht neu formuliert, sondern
lediglich erweitert werden (siehe Seite 117). Es ist konkret, glaubwirdig, realistisch
umsetzbar, langfristig ausgerichtet und wird von der Mehrheit der am Standort
agierenden Akteure getragen.

Das Leitbild des Regionalen Entwicklungskonzeptes (REK) und das darauf
uberarbeitete Leitbild des Pflege- und Entwicklungskonzeptes (2005) bilden weiterhin
den  Orientierungsrahmen und sind in  ihren Inhalten mit diesem

Standortmarketingkonzept stimmig:

BeschaftigungsReich und NaturReich: Naherholungs- und
Gesundheitsregion Diibener Heide. Eine regionale Zukunftsallianz

von Kommunen, Wirtschaft und Biirgern.

Im Focus stehen drei Handlungsfelder: BeschaftigungsReich, NaturReich und
HeideHeimat: die Erhéhung der Wertschopfung und die Schaffung von Arbeitsplatzen
in den Dorfern, mit dem Anspruch, dass die vorhandenen Beschaftigungszahlen trotz
demografischem Wandel gehalten werden, in dem die Branchen Gesundheit,
Tourismus, Regenerative Energie sowie die Forderung von Kleinstunternehmen neue

Arbeitsplatze schaffen.

Die Dubener Heide ist (ein) BeschaftigungsReich. Die Inwertsetzung von Natur und
Kultur, mit der Vision einer jener zwei Naturparke in Deutschland zu sein, das das
bestaufbereitete Angebot fir Wildtierbeobachtung hat und aullerdem die
Nutzungskonflikte mit dem Biber weitgehend beherrscht, so dass flur dieses Leittier
der Region weiterhin ein angepasster Lebensraum erhalten bleibt.

% \erein Dilbener Heide e.V./neuland+, ILEK Diibener Heide/Sachsen, 2007
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Die Dubener Heide ist (ein) NaturReich. Die Entwicklung einer zukunftsfahigen
Nahversorgung und Infrastruktur im engen Zusammenspiel mit den Stadten und
Zentralorten der Gemeinden sowie ein gewandeltes Verstandnis einer
Blrgergesellschaft pragten das Zusammenspiel von Kommunen, Wirtschaft und

Burger.

Die Region wird als HeideHeimat positiv und lebenswert wahrgenommen.

5.1.1. Erweiterung und Vertiefung des wirtschaftspolitischen Leitbildes:
Das Leitbild der Standortregion Dubener Heide wird um die folgenden Punkte
erweitert und vertieft:

A Die Naturparkregion verfiigt iber ideale politische Rahmenbedingungen, die
Unternehmensansiedlungen und Zuzlge erleichtern. Sie macht als
Wirtschaftsregion die Betreuung von Unternehmen und Steuerzahlern sowie
die Ansiedlung neuer Betriebe zur Chefsache. Behdrden verstehen sich als
Dienstleister und sind im Vergleich zu anderen Regionen professionell, agil
und freundlich.

A Die Naturparkregion Dibener Heide unterstiitzt den weiteren Ausbau
grolRzigiger Natur- und Erholungsraume flr den sanften Tourismus im
Gesundheitsbereich und schafft Angebote mit Uberregionaler Strahlkraft.

A Die Naturparkregion Dibener Heide verfligt Uber einen funktionierenden,
attraktiven Wohnungsmarkt mit preisgunstigem Bauland und preisgunstigen
Mieten. Das Wohnraumangebot ist insbesondere flr junge Menschen
(Familien) interessant, die ihren Arbeitsplatz in der Standortregion oder in einer
der am Standort angrenzenden Wirtschaftsregionen haben.

A Die Naturparkregion Diibener Heide als Wirtschaftsregion und angrenzende im
mitteldeutschen Raum arbeiten eng zusammen, insbesondere mit den Schulen
am Standort, um junge Menschen fur deren Berufsbilder zu interessieren. Das
tragt spater dazu bei, junge Leute am Standort zu halten, selbst wenn sie fir

die Berufsausubung in nahe liegende Wi-Regionen auspendeln mussen.
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5.2. Zielsetzungen

FuUr den Standort Naturpark Dubener Heide wird folgendes Zielsystem vorgegeben:

~

* Das Steueraufkommen in den Kommunen ist auf
konstantem Niveau erhalten worden bzw. hat sich

Strategisches erhoht.
Hauptziel /

* Die Naturparkregion Dubener Heide ist eine \
etablierte Nahrerholungs- und Gesundheitsregion
im Jahr 2020 mit Uberregionaler Strahlkraft — sie
verfugt Uber eine moderne touristische

: Infrastruktur, einen starken Klein- und Mittelstand

Fernziel und junge Familien haben sich im zunehmenden

Mal} niedergelassen. Die Standortregion hat

/ damit insgesamt an Attraktivitat gewonnen. /

~

* Eine professionell gefihrte Standortmarketing-
Organisation (— Punkt 6) nimmt ihre Arbeit auf
und setzt Marketingmal3nahmen (— Punkt 7) zur
Erreichung definierter Haupt- und Fernziele sowie

Nahziel Ziele fur spezifische Bereiche in die Praxis um.

J

~

» — Sijehe Seite 119

Ziele fur
spezifische
Bereiche j
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A Natur- und Umweltbereich — Naturparkregion:

i Investitionen in die Natur- und Kulturlandschaft Naturpark Dubener Heide
haben deren Vielfalt und Artenreichtum erhalten und die Standortregion als

groRraumige Vorbildlandschaft weiter entwickelt.

¢ Der Naturpark Dubener Heide ist eine etablierte Marke

A Tourismusbereich:

i Das Tourismusmarketing erfolgt unter dem Dach der Standortmarketing-

Organisation aus einem Guss;

¢ Investitionen von touristischen Leistungsanbietern, vornehmlich im Bereich
Gesundheitstourismus, aber auch Land- und Naturtourismus haben die gesamte

Infrastruktur aufgewertet;
£ die junge Nah- und Ausflugsregion ist etabliert;

o im klassischen Tourismussektor sind neue Produkte von Uuberregionaler
Bedeutung auf dem Markt;

¥ die Angebote der Kurbetriebe, Luther und Lutherweg, Heide-Biber-Tour,
Elberadweg, Radweg Berlin-Leipzig, Ferropolis, Mitteldeutsche Kirchenstralle,
Industriemeile Kohle-Dampf-Licht, Erlebnis Wildtier und die (noch nicht
vorhandene) Bernsteinwelt an der Goitzsche werden als Uberregionale tour.

Zugpferde besonders vermarktet (Ketten-Reaktion);

I die Gaste- und Ubernachtungszahlen sind in allen Kategorien gestiegen

A Wirtschaftsbereich:

i Investoren in verschiedenen Bereichen, vornehmlich im Tourismussektor, sind

akquiriert worden;

¢ zwischen der Standortregion und den benachbarten Wirtschaftsregion

Leipzig/Halle und Bitterfeld-Wolfen ist ein Netzwerk aus Klein- und Mittelstandlern
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(KMU) entstanden, die Standortregion ist wichtiger Mosaikstein in der Wi-Region
Mitteldeutschland;
£ Ansiedlung von KMU sind in den kommunalen Gewerbegebieten erfolgt;

o die konventionelle Landwirtschaft ist gestarkt, die Bio-/Okolandwirtschaft ist

gewachsen

A Bereich Leben & Wohnen:

i Die Abwanderung der Bevdlkerung hat sich verringert;

¢ fur junge Familien und aktive Senioren bietet die Standortregion attraktive

Lebensbedingungen in verschiedenen Bereichen, Schlafgemeinden gibt es nicht;

£ das ,Wir-Gefuhl“ und das ehrenamtliche, burgerliche Engagement ist in der

Standortregion ausgepragt

W Kontinuierliche Einbindung der Standortbevoélkerung und
=~ ihrer lokalen Akteure und Entscheidungstriger aus den
jeweils relevanten Bereichen!

Verweis: In der 2007 erarbeiteten Konzeption ,Integrierte Landliche Entwicklung
Duibener Heide/Sachsen® (Verein Dibener Heide e.V./neuland+) sind bereits
ausfuhrliche Zielformulierungen mit Start- und SchlUsselprojekten in den drei
Handlungsfeldern ,BeschaftigungsReich®, NaturReich® und ,HeideHeimat“ dargelegt.
Diese sind passfahig und mussen deshalb im praktischen Standortmarketingprozess
prioritare Berlcksichtigung finden.
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5.3. Zielgruppen im Standortmarketing nach Bereichen

Bereich/Zugehorigkeit

Zielgruppen

Naturpark Diibener
Heide

(Interne Zielgruppen —
wichtig fe¢r) 4

A

> > > > > >

Standortbevolkerung: Menschen, die in der
Standortregion Naturpark Diibener Heide leben
Tragerschaft der Standortmarketing-Organisation
Verein Dubener Heide e.V.

Stadtebund Dibener Heide

Politiker am Standort

Heidefreunde und sonstige Forderer

Medien am Standort

Natur- und Umwelt

> >

Natur- und Umweltorganisationen
Fachministerien Bundeslanderebene
Medien

Tourismus

e

Ansiedlungswillige Unternehmen
Unternehmen und Organisationen in der
Standortregion, die tour. Leistungen anbieten
Ausflugler — Tagesbesucher (Leipzig, Halle,
Dessau)

Natur-, Gesundheits- und Wellnesstouristen
(,Silver Generation®)

Wanderer und Radwanderer

Verband Tourismusregion Wittenberg e.V.
Tourismusverband Sachsisches Burgen- und
Heideland e.V.

Landesmarketinggesellschaft Sachsen-Anhalt
Tourismusmarketinggesellschaft Sachsen

Medien Uberregional

Wirtschaft 1

Existenzgrinder

Ansiedlungswillige Unternehmen

Unternehmen in der Standortregion, insbesondere
Bio-/Okolandwirtschaft

Wirtschaftsfordergesellschaften auf Kreis- und
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Bundeslanderebene

Wirtschaftsregionen Leipzig/Halle und Bitterfeld-
Wolfen (Chemiepark, Solar Valley) und
Netzwerke/Cluster

Initiative Mitteldeutschland

Industrie- und Handelskammern,
Handwerkskammern

Fachministerien Bundeslanderebene

Banken

Medien

Leben und Wohnen 1

> > >

>

Kinder, Jugendliche am Standort
Schulabganger, Azubis, Studenten

Junge Familien in Wi-Regionen Leipzig/Halle und
Bitterfeld-Wolfen

Wohnungsgesell- und genossenschaften und
sonstige Grund- und Bodeneigentiimer bzw.
Vermieter am Standort

Private Immobilien- und Flachenvermarkter
Medien
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6. Das Organisationsmodell

Jeder Standortmarketingprozess bendtigt eine Tragerschaft. Diese spiegelt die Breite
von Leistungsakteuren aus unterschiedlichen Bereichen wider. In der Standortregion
Dubener Heide gibt es bereits mit den Lokalen Aktionsgruppen (LAG) in Sachsen und
Sachsen-Anhalt solche Allianzen, denen Vertreter der Politik und Kommunen, der
Wirtschaft, Organisationen und Verbande angehdren. Des Weiteren existiert im
Rahmen der EU-Forderinitiativen Integrierte Landliche Entwicklung (Sachsen) und
LEADER (Sachsen-Anhalt) ein landerlibergreifendes Regionalmanagement, das die
jeweiligen Forderprozesse betreut und Vorhabentragern beratend zur Seite steht.
Insofern sind Grundvoraussetzungen fur den Standortmarketingprozess gegeben, die

bis zu einem tragfahigen Organisationsmodell weiter entwickelt werden muss.

Leitgedanke: ,Organisationsstrategien zielen auf die Schaffung und Ausgestaltung
der internen Organisation (Tragerschaft) des Standortmanagements (Aufbau- und
Ablauforganisation, Rechtsform) sowie auf mdgliche Kooperationen bzw. Allianzen mit
standortinternen  und  -externen  Akteuren zur  Schaffung erfolgreicher

Standortnetzwerke.“®’

Empfehlung: Aufgrund der etablierten Lokalen Aktionsgruppe der Integrierten
Landlichen Entwicklung in Sachsen aus Vertretern von Kommunen, Unternehmen,
Vereinen und sonstigen Organisationen unter dem Dach des Vereins Dubener Heide
e.V., der zugleich Tragerverein des Naturparks Dubener Heide in Sachsen und
Sachsen-Anhalt ist, wird die Tragerschaft des Organisationsmodell unter dem Dach
des Vereins Dubener Heide e.V. empfohlen. Der Verein hat sich in den vergangenen
Jahren als verlasslicher Partner der Regionalentwicklung erwiesen. Das belegen
Abwicklung und Bilanz der EU-Forderinitiative LEADER+ von 2002 bis 2006 und die
bereits erfolgreich gestartete EU-Forderperiode bis 2013.

67 Balderjahn, |.: Standort-Marketing, Forum Marketing & Management, Bd. 1, Stuttgart 2000.
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Aufgabenfelder: Das zu installierende Standortmanagement bundelt die Krafte der
gesamten Naturparkregion, intensiviert die Zusammenarbeit samtlicher Akteure und
starkt diese durch Vernetzung und Koordination im Sinne der konzeptionell
festgelegten Strategien und Ziele und setzt entsprechende Marketing-MalRnahmen in
die Praxis um. Es nimmt wichtige Organisationsaufgaben wahr. Prioritares Ziel ist es,
die Standortregion Dubener Heide kontinuierlich in ihren Bereichen, die ein
besonderes Entwicklungspotenzial aufweisen, zu optimieren und damit die
Konkurrenzfahigkeit gegeniber anderen Regionen zu steigern. Durch
MarketingmalRnahmen wird die Standortattraktivitdt der Dubener Heide in den
Vordergrund gestellt. Dies erfolgt im engen Zusammenspiel mit den etablierten
Wirtschaftsfordergesellschaften der Kreise. Hier erfolgt eine Arbeitsteilung. Ebenso im
Bereich Tourismus mit den Stadten als starke Partner. Im diesen Bereichen wird das
Standortmanagement eine Lotsen- und Turoffner-Funktion Ubernehmen. Darlber
hinaus bietet das Standortmanagement eine neutrale Plattform  fir
Unternehmenskooperationen und unterstitzt die Netzwerkbildung zwischen
Unternehmen, Bildungseinrichtungen und offentlicher Verwaltung.
Tourismusmarketing wird zum wichtigen Bestandteil des Standortmarketings in der
Dubener Heide. Zu den Aufgaben en die Produktentwicklung gemeinsam mit
touristischen Leistungsanbietern und den Kommunen (Stadtebund Dubener Heide)
sowie die Vermarktung der vielfaltigen Urlaubs- und Freizeitmdglichkeiten auf
moderne und ansprechende Weise. Der Marktauftritt der Standortregion Dibener

Heide muss gemal den Vorgaben der Standortstrategie vereinheitlicht werden.

Tragerschaft: Das Organisationsmodell unter dem Dach des Vereins Dubener Heide
e.V. ist von einer breiten Tragerschaft gepragt. lhr gehéren folgende Partner

gleichberechtigt an (Beispiel):

A Verein Dilbener Heide e.V. als Tragerverein

A Stadtebund Diibener Heide (die einzelnen Kommunen + Torgau + Eilenburg +
Bitterfeld-Wolfen)

Regionalmanagement Dubener Heide (beratend)

Lokalen Aktionsgruppen Sachsen und Sachsen-Anhalt (beratend)

Landkreis Nordsachsen

> > > >

Landkreis Wittenberg

Seite 125



Standort-Marketing-Konzept Dubener Heide

Landkreis Anhalt-Bitterfeld
Wirtschaftsforderungsgesellschaft Nordsachsen
Wirtschaftsforderungsgesellschaft Landkreis Wittenberg
Wirtschaftsforderung Anhalt-Bitterfeld
Tourismusverband Tourismusregion Wittenberg e.V.
Tourismusverband Sachsisches Burgen- und Heideland e.V.
Kurbetriebsgesellschaft Dubener Heide

Eisenmoorbad GmbH Bad Schmiedeberg

EBV Goitzsche GmbH

Blausee GmbH

P-D ChemiePark Bitterfeld Wolfen GmbH

Handels- und Handwerkskammern

Wirtschaftsinitiative Mitteldeutschland
Sparkassen/Banken

Sonstige Unternehmen (z.B. Brauhaus Torgau)

v >y > > >y > D> D> D> D>y > D> D>y D>y D> D

Juristische Personen (Gonnermitglieder)

Fur ein Organisationsmodell dieser Art besteht Notwendigkeit, weil die
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Das Organisationsmodell

=/7z)  Standortmanagement
m unter dem Dach:

Naturpark Dibener Heide
Verein Dubener Heide e.V.

Dibener Heide und Standortakteure und
Goitzsche als < > Partner als Trager des
Marketingobjekt Standortmanagements

! | IVI B h 1 = . !
. Umsetzen/ . nenmen + Kommunizieren |
! Gestalten : Zielgruppen des

) Standortmarketing

© Eigene Abbildung nach Balderjahn
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Umsetzung: Grindung einer Gesellschaft/Genossenschaft und Einsatz eines
Standortmanagers zur Realisierung der Ziele respektive Mallnahmen. Das
Standortmanagement muss folgendes Anforderungsprofil mitbringen: Umfassende
Standortkenntnisse, hohe Kommunikationskompetenz, soziale = Kompetenz,

Projektmanagementerfahrungen, Teamfahigkeit.

Finanzierung: grundsatzlich paritatisch (Tragerschaft) und Uber Sponsoring. Das
Finanzierungskonzept spiegelt die breite Abstutzung der regionalen Wirtschafts- und
Standortforderung. ,Ein erfolgreiches Standortmarketing bedingt die gute
Zusammenarbeit zwischen  Wirtschaft und Behdrden. Das paritatische
Finanzierungskonzept tragt diesem Grundsatz bei. Die Region verfugt damit Gber eine
erhdhte Glaubwiirdigkeit bei allen beteiligten Akteuren.“®® MaRnahmen werden (ber

Umlageverfahren bzw. Férdermittel-/Sponsorenakquise projektbezogen finanziert.

Kalkulation Finanzierungsbedarf fur das Organisationsmodell
ohne MaRnahmen p.a. (pauschalisiert):

Kosten in EUR

Standortmanager in Vollzeit 50.000
Sekretariat, zunachst in Teilzeit 15.000
Buro- und Sachkosten 9.000
Sonstige Ausgaben 5.000

Gesamtkosten: | 79.000.00

Ausgehend von etwa potenziellen 25 Start-Mitgliedern in der Tragerschaft sind das
Kosten von etwa 3.160,00 EUR p.a. zzgl. einmalig etwa 1.100,00 Euro pro
Gesellschafter Kapitaleinlage bei 25.000 EUR Stammkapital bei GmbH-Griindung und

Grindungskosten.

® Gubler/Méller, Standortmarketing, 2006, S. 187
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7. Marketing-MaBRnahmen, Kosten und Zeitplan

7.1. Was Standortmarketing vom klassischen Marketing unterscheidet

Im Standortmarketing mussen in vier Bereichen Mallnahmen umgesetzt werden.
Diese Bereiche umfassen die Leistungsgestaltung (Infrastruktur, gesetzl.
Rahmenbedingungen, Foérdermittel, Branchen, usw.) die Preisgestaltung (Steuern,
Immobilien), die Organisation (Umsetzung, Netzwerkarbeit, Koordination) und die
Kommunikation (PR- und Medienarbeit, Zielgruppenansprache, Botschaften, direkter
Dialog). Der Bereich Produktgestaltung, der im klassischen Marketing eine Rolle spielt
(Marketing-Mix), ist im Standortmarketing nicht 1:1 anwendbar. Hierflr steht die
Leistungsgestaltung. Alle vier Berieche mussen stets aufeinander abgestimmt sein.
Leistungs- und Preisgestaltung sind prioritare Aufgaben der Standortpolitik.
Organisation und Kommunikation liegen wiederum im alleinigen

Verantwortungsbereich des Standortmanagements.

7.2. Standortmarketing und MaBnahmen in der Anfangsphase

A Herstellung der Tragerschaft

A Entwicklung eines Slogans respektive einer Wort-Bild-Marke nach den
vorgegebenen Strategien und dem Leitbild (siehe Beispiele Punkt 8.);
Kampagnenplanung

A Netzwerkbildung, hierbei ist auf die bereits bestehenden Netzwerke ,AG
Tourismusmarketing Dubener Heide®, ,Natur- und Umweltbildung®,
,Heidemagneten“ und ,Bestes aus der Dubener Heide“ aufzubauen. Neu
entstehen: ,AG Leben und Wohnen“ und die ,AG Wirtschaft“ sowie Vernetzung
der politischen und wirtschaftlichen Akteure intern und extern

A Herstellung einer Grundausstattung des Standortmanagements (Sitz,
Prospekt- und Prasentationsmaterial)

A Begleitende Presse- und Offentlichkeitsarbeit als Teil des Marketing-Mix von

Anfang an
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M1

Titel Relaunch des Internetportals
www.naturpark-duebener-heide.com

Bereich Standort Dubener Heide allgemein

Ziel INTERNE/EXTERNE KOMMUNIKATION

Hervorhebung des Leistungsspektrums der Region
Imagetransfer

Gewinnung von Besuchern und Zuzuglern
Investorenakquise

> >

Zielgruppe(n) Interne/externe Zielgruppen

Umsetzung Das Internetportal wird auf die Strategien des
Standortmanagements angepasst, ohne das bereits
bestehende Corporate Design zu verletzen. Dieses besitzt
weiterhin Gultigkeit. Das Portal wird um die Bereiche
Standort und Fakten, Leben und Wohnen, Tourismus sowie
Wirtschaft erweitert und inhaltlich entsprechend untersetzt.
Des Weiteren werden ,Gesichter der Dibener Heide* mit
einem kurzen Zitat auf die Seite gestellt. Die Menschen
sollen aus allen Bereichen (Junge, Alte, Wirtschaftsvertreter,
Touristiker, Gastronomen, Natur- und Umweltfreunde)
kommen und das positive am Standort Dibener Heide
nennen.

Kosten 4250,00 EUR

Zeitplan In 2009

Sonstiges Externe Beauftragung (Agentur)
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M2

Titel

Erstellung und Druck einer Standortimagebroschure

Bereich

Standort Dubener Heide allgemein — alle Bereiche

Ziel

INTERNE/EXTERNE KOMMUNIKATION

Hervorhebung des Leistungsspektrums der Region
Imagetransfer

Gewinnung von Besuchern und Zuzuglern
Investorenakquise

I > > >

Zielgruppe(n)

A Interne/externe Zielgruppen

Umsetzung

Erstellt wird eine Standortimagebroschire, maximal 52
Seiten, 10.000 Expl., auBergewohnliches Format
(quadratisch) nach dem bestehenden Corporate Design der
Region. Dieses besitzt weiterhin Gultigkeit. Diese umfasst
die Bereiche Naturpark Dibener Heide, Standort und
Fakten, Leben und Wohnen, Tourismus sowie Wirtschaft
und wird inhaltlich entsprechend aufbereitet.

Kosten

20.000 Euro

Zeitplan

In 2009

Sonstiges

Externe Beauftragung (Agentur)
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M3
Titel Produktion eines Imagefilms/Web-Clips
Bereich Standort Dubener Heide allgemein — alle Bereiche
Ziel INTERNE/EXTERNE KOMMUNIKATION
A Hervorhebung des Leistungsspektrums der Region
A Imagetransfer
A Gewinnung von Besuchern und Zuzuglern
A Investorenakquise
Zielgruppe(n) A Interne/externe Zielgruppen
Umsetzung Produziert wird ein Imagefilm tUber die Standortregion.
Dieser prasentiert die Standortregion in einer maximalen
Lange von 10 Minuten in all ihren Bereichen. Der Film wird
zum Download bzw. zum Abspielen auf das Internetportal
gestellt.
Kosten 10.000 bis 15.000 Euro
Zeitplan In 2009/2010

Sonstiges

Externe Beauftragung (Agentur)
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M4

Titel

Imagekampagne

Bereich

Standort Dubener Heide allgemein — alle Bereiche

Ziel

INTERNE/EXTERNE KOMMUNIKATION

Hervorhebung des Leistungsspektrums der Region
Imagetransfer

Gewinnung von Besuchern und Zuzuglern
Investorenakquise

Zielgruppe(n)

> >

Interne/externe Zielgruppen

Umsetzung

Entworfen wird eine Imagekampagne fur die Standortregion.
Die MaRnahmen M1 bis M3 sind Bestandteil dieser bzw.
flankieren sie. Innerhalb der Imagekampagne wird eine
Plakataktion gestartet. Abgebildet werden authentische
Personen der Standortregion. Die Menschen sollen aus
allen Bereichen (Junge, Alte, Wirtschaftsvertreter,
Touristiker, Gastronomen, Natur- und Umweltfreunde)
kommen und das positive Image des Standorts Dibener
Heide transportieren. Verbreitung: innerhalb und auf3erhalb
der Region bis 100 Kilometer, vornehmlich Leipzig/Halle und
Bitterfeld-Wolfen. Um interne Zielgruppen anzusprechen und
diese fur den Standortmarketingprozess mitzunehmen, wird
der Wettbewerb ,Familienfreundliche Dibener Heide*
ausgerufen. Die Imagekampagne wird zudem mit
Werbung/Anzeigenschaltungen in relevanten
Druckerzeugnissen zu den jeweiligen Bereichen Natur und
Umwelt, Ausflugs-, Urlauber- und Gesundheitsregion,
Wirtschaft sowie Leben und Wohnen flankiert. Das sollte
jeweils in Jahresscheiben (pro Jahr ein Bereich besonders)
erfolgen. Parallel wird Public Relations betrieben.

Kostenrahmen

50.000 bis 100.000 Euro (Detailkalkulation erforderlich)

Zeitplan

Durchfihrung in 2011

Sonstiges

Externe Beauftragung (Agentur)
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M5

Titel Investorenakquise

Bereich Standort Dubener Heide allgemein — Tourismus/Wirtschaft

Ziel EXTERNE KOMMUNIKATION

A Gewinnung von Investoren

Zielgruppe(n) A Externe Zielgruppen

Umsetzung Das Standortmanagement analysiert mit den Landkreisen,
Kommunen und Wirtschaftsfordergesellschaften den Bedarf
und eroiert Moglichkeiten der Akquise. Hier ist eine
spezifische Zielgruppendefinition erforderlich. Danach wird
aktive Akquise betrieben.

Kosten Uber Standortmanagement beglichen

Zeitplan Ab 2010
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M6
Titel Erstellung weiterer Marketinginstrumente
Bereich Tourismus/Wirtschaft/Leben u. Wohnen
Ziel EXTERNE/INTERNE KOMMUNIKATION
A Hervorhebung des Leistungsspektrums der Region
A Imagetransfer
A Gewinnung von Zuziiglern
A Investorenakquise
Zielgruppe(n) A Externe/lnterne Zielgruppen
Umsetzung A Immobilienfibel
A Produktfibel Férdermittelfibel
A Firmenfibel
A Bio- und Vereinsfibel
A Oko-Landwirtschaft
Produziert wird jeweils eine Fibel, kleinformatig, max. 20
Seiten, max. 10.000 Expl. Auflage/pro Bereich, um jeweils
einen serviceorientierten Uberblick fiir relevante Zielgruppen
Zu geben.
Kosten 20.000 bis 25.000 Euro
Zeitplan in 2010
Sonstiges Externe Beauftragung (Agentur)
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M7

Titel Tisch-Messe

Bereich Tourismus/Wirtschaft/Leben u. Wohnen

Ziel INTERNE KOMMUNIKATION

A Hervorhebung des Leistungsspektrums der Region
im Bereich Klein- und Mittelstand

A Kontaktbdrsen-Funktion fiir Auftragsakquise
untereinander

Zielgruppe(n) A Externe/Interne Zielgruppen

Umsetzung Veranstaltet wird eine sogenannte Tisch-Messe. Die Tisch-
Messe ist eine Prasentationsplattform und Kontaktbdrse flr
die regionale Wirtschaft. Auf einem oder mehreren
genormten Tischen zeigen Anbieter der ganzen Region ihre
Warenmuster, Produkte, Prospekte, Plane oder
Dienstleistungen. Alle Ausstellerfirmen haben die gleichen
technischen Voraussetzungen und profitieren von einem
minimalen Aufwand an Personal und Finanzen.

Auf genormten Tischen werden Prospekte, Warenmuster,
Halbfabrikate, Plane etc. prasentiert. Sind zwei Personen
derselben Firma anwesend, kann eine zu den Nachbarn
ausschwarmen und Kontakte kntpfen. Die andere bleibt am
Platz und betreut die Besucherinnen und Besucher am
eigenen Tisch. Die Tisch-Messe spricht nicht das breite
Publikum an, sondern fordert direkt ,Business to Business®-
Kontakte.

Kosten Uber Umlage der Teilnehmer

Zeitplan in 2012
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M3
Titel Messeaulftritte
Bereich Tourismus/Wirtschaft
Ziel EXTERNE KOMMUNIKATION
A Standortprasentation nach Bereichen
A Gewinnung von Besuchern respektive Investoren
A Imagetransfer
Zielgruppe(n) A Externe/Interne Zielgruppen
Umsetzung Das Standortmanagement erarbeitet eine Messe-Konzept
nach dem Motto: Welche Messebesuche machen in den
jeweiligen Bereichen tatsachlich Sinn zur Erreichung von
Zielen. Diese werden dann jahrlich besucht.
Kosten Maximal 10.000 Euro/Jahr

Zeitplan

ab 2010
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M9

Titel

Produktentwicklung

Bereich

Tourismus

Ziel

EXTERNE KOMMUNIKATION

A Gewinnung von Besuchern/Gasten

Zielgruppe(n)

A Externe Zielgruppen

Umsetzung

Fir die Standortregion Dibener Heide werden im
touristischen Bereich Produkte und Pauschalen nach den
vorgegebenen Strategien und des Leitbildes entwickelt und
aktiv beworben. Das tUbernimmt das Standortmanagement
gemeinsam mit den tour. Leistungsanbietern. Dabei werden
bereits vorhandene Angebotspotenziale wie z.B.
Kurbetriebe, Lage am Elberadweg, Lutherweg,
Lutherdekade, Ausflugsziele mit Strahlkraft usw.
einbezogen. Dieser Prozess wird jahrlich auf den Prufstand
gestellt. Schlecht laufende Produkte werden sofort vom
Markt genommen und durch neue ersetzt
(Qualitatssicherung).

Kosten

Uber Standortmanagement beglichen

Zeitplan

ab 2010
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M10

Titel Tourismusbroschtire mit Gastgeberverzeichnis

Bereich Tourismus

Ziel EXTERNE KOMMUNIKATION

A Gewinnung von Besuchern/Géasten

Zielgruppe(n) A Externe/Interne Zielgruppen

Umsetzung Erstellt wird eine Tourismusbroschure mit
Gastgeberverzeichnis fur die Standortregion Dubener Heide
nach den vorgegebenen Strategien (Gesundheit, Wellness,
Aktivurlaub) und des Leitbildes sowie dem CD der Region.
Pauschalen werden integriert. Umfang: 32 Seiten +
Gastgeberverzeichnis. Auflage: 20.000 Expl.

Kosten 15.000 bis 20.000 Euro / Uber Umlage finanzierbar

Zeitplan in 2011
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M 11

Titel Merchandising

Bereich Standort Dubener Heide allgemein

Ziel INTERNE/EXTERNE KOMMUNIKATION

A Imagetransfer

Zielgruppe(n) A Externe/Interne Zielgruppen

Umsetzung Das Standortmanagement entwickelt Merchandising-
Produkte nach dem CD des Standorts. Das sollten vorrangig
Produkte sein, die mit einer Gewinnmarge veraulert
werden. Diese werden in stark Besucher frequentierten
Einrichtungen und auf Festen angeboten.

Kosten Uber Verkauf beglichen — Vorfinanzierung notwendig

Zeitplan ab 2010
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M12
Titel Werbung
Bereich Naturpark/Tourismus/Wirtschaft/Leben u. Wohnen
Ziel EXTERNE KOMMUNIKATION
A Hervorhebung des Leistungsspektrums der Region
A Imagetransfer
A Gewinnung von Besuchern und Zuzuglern
A Investorenakquise
Zielgruppe(n) A Externe/Interne Zielgruppen
Umsetzung Das Standortmanagement entwickelt Anzeigen-Motive in
gangigen Grolen fur alle Standortbereiche und 6st
Schaltungen in zielgruppenspezifischen Publikationen aus.
Kosten 10.000 Euro/Jahr / zum Teil Uber Umlage finanzierbar
Zeitplan ab 2011
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M13

Titel

Presse- und Offentlichkeitsarbeit
als alles umspannendes Marketinginstrument

Bereich

Naturpark/Tourismus/Wirtschaft/Leben u. Wohnen

Ziel

EXTERNE KOMMUNIKATION

Hervorhebung des Leistungsspektrums der Region
Imagetransfer

Gewinnung von Besuchern und Zuzuglern
Investorenakquise

I > > >

Zielgruppe(n)

>\

Externe/lnterne Zielgruppen

Umsetzung

Das Standortmanagement pflegt eine kontinuierliche
Medienarbeit. Dabei wird ein regelmaliger Kontakt zu
Medienvertretern gefuhrt und vor allem lokale und regionale
Medien mit Nachrichten tber die Standortregion. Neben
Presseinformationen, digitale Newsletter (quartalsweise)
Pressekonferenzen, Hintergrundgesprachen, Pressefahrten
wird ein digitaler Mediendienst (Newsletter speziell fir Medien)
monatlich herausgegeben, der in Nachrichtenform Information
in die Medien lanciert. Zielvorgabe: Alles, was Nachrichtenwert
hat und die strategische Vorgehensweise nicht kontraproduktiv
beeinflusst, wird 6ffentlich gemacht. Die Medienvertreter
erhalten generell eine Pressemappe. Parallel 1auft der Aufbau
einer Mediendatenbank. Dabei werden relevante Themen den
verschiedenen Mediengruppen/Ressorts zugeordnet nach dem
Motto: Welche Themen sind fir welche Medien infolgedessen
Zielgruppe relevant. Zu unterscheiden sind nach lokalen und
regionalen/Uberregionalen Medien. Das Management sollte auf
kostenpflichtige PR-Portale setzen und parallel auf kostenfreie.
Presseinformationen werden zudem tagesaktuell auf die
Internetseite der Standortregion gestellt.

Kosten

5000,00 Euro/Jahr

Zeitplan

Ab 2009
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7.3. Zusammenfassung Marketing-MaBnahmen

Verant-
M | MaBnahme Kosten Zeitplan | wortung
1 Relaunch Internetportal 4250,00 EUR In 2009 SM/Agent.
2 Standortimagebroschure 20.000 Euro In 2009 SM/Agent.
3 Imagefilm 10.000 — 15.000 EUR| In SM/Agent.
2009/2010
4 Imagekampagne 50.000 — 100.000 In 2011 SM/Agent.
EUR
5 Investorenakquise Uber SM beglichen | Ab 2010 | SM
6 Marketing-Instrumente 20.000 — 25.000 EUR| In 2010 SM/Agent.
7 Tisch-Messe Uber Umlage Ab 2012 SM
beglichen
8 Messeaulftritte 10.000 EUR/Jahr Ab 2010 | SM
9 Produktentwicklung Uber SM beglichen | Ab 2010 | SM
10 | Tourismusbroschire + 15.000 — 20.000 EUR| In 2011 SM/Agent.
Gastgeberverzeichnis
1 Merchandising Uber Verkauf Ab 2010 | SM
beglichen
12 | Werbung 10.000 EUR/Jahr Ab 2011 SM/Agent.
kontinuierl.
13 | Public Relations 5000,00 EUR/Jahr Ab 2009 | SM
kontinuierl.
Hinweis: Die angefuhrten MalRnahmen werden ausdrucklich zur Umsetzung

empfohlen, wenngleich jede einzelne kein Dogma darstellen soll. Verschiebungen und
Modifizierungen liegen im Verantwortungsbereich des Standortmanagements und
sollten nach den vorherrschenden Bedingungen und Mdglichkeiten erfolgen.
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8. Der Markenaufbau

Standorte konkurrieren wie eingangs beschrieben untereinander. Um besser
wahrgenommen zu werden, ist der Aufbau als Marke erforderlich. Das fuhrt langfristig
zu einem strategischen Erfolgsfaktor fur die gesamte Region — gerade was die
Konkurrenz um Zielgruppen wie Touristen und Investoren angeht. Die Marke hat
dabei die Funktion eines Qualitatsversprechens, das Zielgruppenerwartungen erfullt.
FUr die Standortregion Dubener Heide kommt die Dachmarkenstrategie in Frage.
Unter ihr werden alle Produkte angeboten, sprich kommuniziert. Als Naturparkregion
ist eine natlrliche Markenfunktion bereits gegeben. Sie muss mit dem Leitbild und den
Strategien abgestimmt und positioniert werden. Dies lauft darauf hinaus, der
Standortregion eine unverwechselbare ldentitat zu geben. Fur die Standortregion
Dubener Heide ist die Etablierung zu einer Natur- und Gesundheitsregion zielfihrend.
Diese macht das Wesen der Marke, ihre ldentitat kinftig aus und muss prioritar und
kontinuierlich kommuniziert werden. Darauf bauen Kampagnen und Marketing-
MalRnahmen auf. Da fur die Standortregion Dibener Heide mehrere Bereiche mit
standortspezifischem Entwicklungspotenzial (Natur und Umwelt, Tourismus, Leben
und Wohnen, Wirtschaft) im Standortmarketingprozess von Bedeutung sind, muss die
Markenidentitat und die Kreation von Wort-Bild-Marken eine gewisse
Allgemeingultigkeit haben, wobei die Wort-Bild-Marken durchaus unterschiedlich sein
kénnen — je nach Bereich. Das Standortmanagement muss in seiner Startphase und
gemeinsam mit verschiedenen Standortakteuren einen gezielten Markenaufbau
betreiben. Empfohlen wird dabei die Abkehr vom Wanderslogan ,Frisch Auf!“ und
.Willkommen im Land der Frische®, da sie nicht auf alle zu entwickelnden Bereiche
mehr anwendbar sind. Empfohlen wird aber auch, am etablierten Corporate Design
der Standortregion vom Grundsatz her festzuhalten und die Verwendung intern und

extern zu forcieren. Im Folgenden sind mogliche neue Slogan als Beispiele formuliert:

Allgemein i fir alle Bereiche zutreffend:
,Naturpark Dubener Heide — Hier zieht’s mich hin*
,Naturpark Dibener Heide — Hier bin ich gern”
.Naturpark Dibener Heide — Hier will ich sein”

Fir standortspezifische Bereiche zutreffend:
,Naturpark Dubener Heide — die Gesundheitsregion in Mitteldeutschland*
.Naturpark Dubener Heide — Mein Zuhause*
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9. Erfolgskontrolle

Wie kommen Standortmarketing-MaRnahmen an? Was bringen sie? An diesen

Fragen wird das Standortmanagement gemessen. Wahrend des gesamten

Standortmarketingprozesses in der Dubener Heide ist die Wirkung regelmafig zu

kontrollieren — vor allem auch, um gegenuber den finanziell beteiligten Akteuren und

der offentlichen Hand eine Rechtfertigung der betriebenen Aufwande bieten zu

konnen.

Die Wirkung des Standortmarketing in der Dibener Heide wird quantitativen und

qualitativen Gesichtspunkten kontrolliert.

Quantitative Kontrolle:

A

Evaluation der Kontakte zu potenziellen Standortzuzlglern, Beratung von
Unternehmen, Versand von Dokumenten, Anzahimessung von Website-
Zugriffen und Online-Auftritten usw.

Kennzahlen — Zunahme Steueraufkommen, Anzahl neuer Unternehmungen,
Arbeitsplatze usw.

Medienarbeit — Anzahl Mediendienste, Anzahl abgedruckter Beitrage, Anzahl

Ruckmeldungen von Mediennutzern (Zielgruppen), Anzahl von Publikationen

Qualitative Kontrolle:

A
A
A

Befragungen zur Standortbekanntheit und Angebotsvielfalt

Befragung zum Image

Reputation bei Standortakteuren und —entscheidern sowie Marketingexperten
extern (z.B. Beirat)

Einschatzung der Qualitat der Kooperation zwischen Standortmanagement,

Tragerschaft, 6ffentlicher Hand und Wirtschaft

Die Wirkungskontrolle ist jahrlich durchzufihren. Ergebnisse werden in einem Bericht

dokumentiert.

Seite 145



Standort-Marketing-Konzept Dubener Heide

10. Der Beirat

Parallel zur Erarbeitung des Standortmarketingprozesses hat sich ein Beirat aus

Vertretern interner und externer Akteure der Politik, Wirtschaft und Organisationen

gegrundet. Dieser hat beratenden Charakter und seine Sicht auf die Inhalte der

Konzeption dargelegt, die in die Konzeptarbeit eingeflossen sind.

Dem Beirat gehoren folgende Personen an:

>

Mike de Vries, Managing Director Marketing fur Deutschland GmbH

Eric Malitzke, Geschaftsfihrer des Flughafens Leipzig/Halle

Dr. Holm GroRRe, Geschaftsfuhrer der Marketing-Gesellschaft Oberlausitz-
Niederschlesien mbH

Benno Kittler, Geschaftsfuhrer Torgauer Verlagsgesellschaft

Roland Martz, Vorsitzender der Lokalen Aktionsgruppe Dubener
Heide/Sachsen

Thomas Klepel, Naturparkleiter Naturpark Dubener Heide und Vorsitzender der
Lokalen Aktionsgruppe Dubener Heide/Sachsen-Anhalt

Dr. Wulf Littke, Stadtebund Dubener Heide

Dr. Lutz Bernhard, Geschéftsfuhrer der EBV Goitzsche mbH

Dr. Katharina Sparrer, Geschaftsfuhrerin Tourismusverband Sachsisches
Burgen- und Heideland

Elke Witt, Geschaftsfliihrerin Tourismusverband TourismusRegion Wittenberg
e.V.

Noch nicht benannter Vertreter der IHK zu Leipzig (Anfrage ist erfolgt, Zusage
ist erfolgt)

Es wird empfohlen, den Beirat in die praktische Arbeit des Standortmarketing als eine

Netzwerkgruppe stets einzubeziehen.
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11. Zusammenfassung

Die Standortregion Dubener Heide ist ein politisch vielgliedriges Gebilde mit
zahlreichen Akteuren auf der Entwicklungsebene, die bisher mehr oder weniger eng
abgestimmt Entwicklungsaufgaben in verschiedenen Bereichen verantworten. Das hat
sich nur selten als effizient und effektiv erwiesen — vor allem im Bereich Tourismus.
Ein professionelles Gesamtmarketing der Region unter dem Dach einer einheitlichen
Tragerschaft fand bisher nicht statt. Das ist aber die Grundvoraussetzung Uberhaupt,
um die Region auf Dauer zukunftsfahig zu machen. Mit der Installationen eines

Standortmanagements und der folglich  praktischen
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