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Auswahl von Qualitätsprogrammen in 

angrenzenden Naturparken 

  

• Deutschland: 

 

 

• Frankreich:  

 

 

• Österreich:  

 

 

• Schweiz:  



Zielsetzungen der Qualitätsprogramme 

Unterschiedliche Schwerpunktsetzungen 
– Unterstützung von Landschafts- und Naturschutzaspekten:  

z.B. Bsp. Naturparkspezialitäten in Österreich (Erhaltung 
der charakteristischen Kulturlandschaft), Schwarzwald 
(warum der Schwarzwald nicht schwärzer werden darf – 
Thematik der Offenhaltung) 

 

 

– Förderung von Nachhaltigkeit an sich: Bsp. Schweiz, 
Frankreich 

 
Weitere Zielsetzungen: 

– Botschafter des Naturparks 

– Dialog mit der Parkträgerschaft 

 



Kriterien der Programme 

Mit unterschiedlicher Gewichtung sind folgende vier 

Kriterien bei allen Qualitätsprogrammen ausschlaggebend:  

 

• Herkunft 

• Qualität  

• Naturschutz- und Nachhaltigkeitskriterien 

• Kooperation mit dem Park 

 

  die festgelegten Zielsetzungen beeinflussen die 

Kriterien  



Herkunft/Regionalität 
 

• Unterschiedlich genau definiert: Naturparkfläche, Gebiet 
der Naturparkgemeinden, Naturparkregion 
 

•  die Waren/Dienstleistungen werden im Wesentlichen 
innerhalb des Parkgebietes hergestellt oder erbracht. Die 
wichtigsten, wertgebenden Rohstoffe stammen 
grundsätzlich aus der Region 

 

• Unterschiedliche Regelungen für Bestandteile, die nicht 
aus der Region kommen: Fair Trade, Produkte aus 
anderen Naturparkregionen, Nachhaltigkeitskriterien  



Qualität 

• Zumeist aufbauend auf bestehenden 

Qualitätsprogrammen/Regionalmarken 

/Qualitätssiegeln des Landes d.h. 

zertifizierte Produkte/Betriebe 

 

• Kontrolle über die bestehenden 

Einrichtungen 

 

• Die geschmackliche Qualität wird 

selten überprüft: teilweise 

Verkostungen, Teilnahme an 

Prämierungen  

 



Naturschutz- und 

Nachhaltigkeitskriterien 

 

• Produkte, die Nachhaltigkeitskriterien 
entsprechen, wobei alle 3 Dimensionen 
der Nachhaltigkeit angesprochen 
werden können Bsp. Schweiz, 
Frankreich 

 

• Produkte, die dem Natur- und 
Landschaftsschutz dienen Bsp. 
Österreich, Schwarzwald 

 

  Zusatzkontrolle durch Park oder 
externe Firmen 

 



Marktumfeld 

Folgende Punkte sind stark vom Marktumfeld (Marktpotenzial - Mengen, 

Konkurrenz, Vermarktungswege) abhängig:   

 

• Organisationsgrad: Naturparke als Träger bis eigene GmbHs, die 

sich professionell um die Vermarktung kümmern 

• Detaillierungsgrad der Kriterien und damit auch Zertifizierung und 

Kontrolle  

• Rolle des Naturparks bei der Vermarktung 



Leistungen des Naturparks für die Produzenten 

  

• Zurverfügungstellung des Labels 

• Hilfestellung bei der Markterschließung 

• Zusätzliche Vermarktungsmöglichkeiten: Regale, Shops 

• Vernetzung von Betrieben 

• Weiterbildungs- und Schulungsangebote 

• Exkursionen 

• Spezielle Beratungen 

• Besondere Förderung von mit dem Label ausgezeichneten Waren 
durch Hervorhebung in den Werbemitteln und Werbeaktivitäten des 
Parks 

• Unterstützung auf der überregionalen Vermarktungsebene (Kontakte 
zu Handelsketten) 

• Produktentwicklung/ Innovationen Bsp. Naturpark-Geschenks-
Pakete 

 



Hauptnutzen für den Naturpark 

• Erreichung seiner konzeptionell definierten 

Zielsetzungen 

• Bewusstseinsbildung 

• Möglichkeit Kontakt zur wichtigen Zielgruppe  der 

Landnutzer im Naturpark 

• Schaffung einer Wertschöpfungsmöglichkeit für die 

Produzenten 

• Image 



Erfolgsfaktoren 

 

• Klare Philosophie, Abgrenzung zu anderen Labels 

• Beachtung des Marktumfeldes 

• Nutzung vorhandener 

Strukturen/Regionalmarken/Qualitätsprogramme (v.a. 

bei Zertifizierung und Kontrolle) 

• Nicht zu kompliziert 

 



Beispiel Deutschland 

• 30 Betriebe beteiligt 

• Selbstgemachte 

Produkte zum Frühstück 

• Einmal jährlich in der 

ersten Augustwoche 

„Echt Schwarzwald Brunch“ auf dem Bauernhof 



Beispiel Frankreich 

Vermarktungshilfestellung durch Internetplattform mit über 

2000 Betrieben 

 



Beispiel Schweiz 

Kooperation mit coop 

• Listung der Produkte unter dem Park-Label 

 

 

• Erfolg im Weinbereich 

 



Beispiel Schweiz 

Jährlicher Nationaler Markt der  Parke auf dem 

Bundesplatz in Bern 

 



Beispiel Österreich 

Naturparkläden und -regale 

 



 



Beispiel Österreich 

• Lange Tradition 
„Vogelbeerbrand“ 

• Naturschutzprojekt 
„Naturpark verwurzeln“ wird 
um kommerziellen Aspekt 
erweitert: bäuerliche 
Betriebe pflanzen 
Vogelbeeren, Schlehen etc. 
am Waldrand und in Hecken 
zur Nutzung als Edelbrand, 
Fruchtaufstrich, etc.  

Vogelbeere aus dem Almenland 



Infoblatt für die Speisekarte 



Rezeptkarten 

• Rezeptkarten stellen 

Zusammenhang von Lebensräumen 

und Gaumenfreuden dar 

• Beschreibung wichtiger 

Landschaftsräume 

– Hecken, Seen, Streuobstwiesen, 

Laubmischwälder etc. 

• Rezept-Tipps 

 

 



Naturpark-Spezialitäten aus dem 

Karwendel 

• „Zapfenstreich“ – Latschenlikör  

– Erste Naturpark-Spezialität aus dem 

Naturpark Karwendel 

– Zapfen werden in vom Naturpark 

vorgegebenen Gebieten gesammelt 

– 1 € pro verkaufter Flasche geht an 

den Naturpark 
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