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D A C H M A R K E  N A T I O N A L E  N A T U R L A N D S C H A F T E N

Bedeutung, Nutzen & Chancen 

für Mensch und Natur
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Zur Person

N A T I O N A L E  N A T U R L A N D S C H A F T E N



3

1. Warum gibt es die bundesweite Dachmarke?

2. Wie wird die Dachmarke angewendet?

3. Welche Potenziale bietet die Nutzung 

Dachmarke für den Naturpark Saar-Hunsrück?

N A T I O N A L E  N A T U R L A N D S C H A F T E N  

I N H A L T
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Entwicklung der Dachmarke 

Nationale Naturlandschaften

N A T I O N A L E  N A T U R L A N D S C H A F T E N  

R Ü C K B L I C K



Welches Bild hinterlassen die deutschen 

Großschutzgebiete in den Köpfen der Bürger?

Z E N T R A L E  F R A G E S T E L L U N G :



F l y e r



B r o s c h ü r e n  u n d  s o n s t i g e  

P r i n t m e d i e n



B r o s c h ü r e n  u n d  s o n s t i g e  

P r i n t m e d i e n



B r o s c h ü r e n  E u r o p a r c



??



Fazit 

Visuelle Analyse der Erscheinungsbilder der 

deutschen Großschutzgebiete

• uneinheitliches Erscheinungsbild 

• keine gemeinsame visuelle Klammer

• in der Gesamtheit: lebendig, vielfältig

• aber auch: verwirrend, kleinteilig, unspezifisch

 kein Synergieeffekt



Viele Einzelbotschaften einer Marke schaffen 

kein klares Bild in den Köpfen 

der Konsumenten!
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Was wäre, wenn die deutschen 

Großschutzgebiete unter einem „Dach“ 

kommunizieren würden?

© MetaDesign 13



Die Dachmarke soll …

1/3-Bild platzieren,  

dann graue Fläche löschen

© MetaDesign

• Die Nationalen Naturlandschaften Deutschland bekannt machen und klar 

positionieren.

• Positive Emotionen wecken.

• Werte, Inhalte und Leistungen transportieren.

• Zum Besuch der Nationalen Naurlandschaften motivieren.

• Identifikation erzeugen und Unterstützung aktivieren.

• Gewicht in Politik und Gesellschaft erhöhen.

• Nach innen identitätsstiftend und integrativ wirken.



Die Markenidee
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Die Eintrittskarte 

in die Natur
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Mein Ziel
in der Natur
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Die Grundbausteine des Corporate Designs: Die 

Basiselemente der Dachmarke



Die Basiselemente

• Bilder

• Gestaltungselement

• Schriften

• Farben

• Logo



Caspar David Friedrich

Kreidefelsen auf 

Rügen, um 1818



e i n m a l i g



natürlich



unberührt



l e b e n d i g



Die Basiselemente

• Bilder

• Gestaltungselement „Weg“

• Schriften

• Farben

• Logo



„Der Weg“
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• Gestaltungselement „Der Weg“



Integration von Menschen



Integration von Menschen



Integration von Menschen



Integration von Tieren



D r e i  K a t e g o r i e n  …

Nationalparks

Biosphärenreservate

Naturparks







…  d e r  D r e i k l a n g







Logo der Dachmarke



Wie sehen die Parks aus?
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E i n e  a l t e  T r a d i t i o n  …
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…  n e u  i n t e r p r e t i e r t !



Ein Punkt für jeden Park …



Und was wird aus den bisherigen Logos 

der Parks?



Bleiben bestehen als

regionale, 

identitätstiftende

Zusatzzeichen



• Großflächenplakat der Dachmarke in Hessen



Es lohnt sich … für die Gesellschaft

✔✔
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Es lohnt sich … 

für die Verwaltungen der Gebiete

N A T I O N A L E  N A T U R L A N D S C H A F T E N
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Leistungen von EUROPARC Deutschland e. V.

N A T I O N A L E  N A T U R L A N D S C H A F T E N  

1. Verwaltung der Marken und Patentrechte

2. Bereitstellung und Pflege

3. Beratung und Qualitätssicherung

4. Weiterentwicklung gemäß den Bedarfen der Markenanwender

5. Bundesweites Marketing und Berichterstattung
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Fakten zum Corporate-Design-Manual

N A T I O N A L E  N A T U R L A N D S C H A F T E N  

- 137 Logosätze je 22 Signets pro NNL (CMYK, RGB, Einfarbig)

- 3014 Einzellogos

- 96 seitiges Corporate-Design Manual

- über 20 Gestaltungsvorlagen

- Interner CD-Manual-Bereich mit Dokumentation von Designchecks

- Herausforderung: Eine Vielzahl an Interessensgruppen die mit dem Design 
arbeiten (NNLs, Agenturen, Infozentren) und auf eine Vielzahl von 
verschiedensten Produkten anwenden.



Es lohnt sich … 

für Akteure in und um die NNL

57
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Wie wird die Dachmarke angewendet?
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59N A T I O N A L E  N A T U R L A N D S C H A F T E N

Die Dachmarke findet eine bundesweit 

regionale Anwendung
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Die Dachmarke findet eine bundesweit 

regionale Anwendung
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64N A T I O N A L E  N A T U R L A N D S C H A F T E N

Beispiele zentraler, bundesweiter 

Kommunikationsinstrumente 
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Beispiele zentraler, bundesweiter 

Kommunikationsinstrumente



66N A T I O N A L E  N A T U R L A N D S C H A F T E N

Beispiele unserer Kommunikationsinstrumente 
DIN-A1-Wandkarte der Nationalen Naturlandschaften
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Beispiele unserer Kommunikationsinstrumente  
Internetportal der Nationalen Naturlandschaften
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Beispiel guter Praxis – „Süßes Thüringen“

Lecker verpackter Honig aus den Nationalen Naturlandschaften in Thüringen
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Wir brauchen

starke, verlässliche

Partner und deren gute Ideen

N A T I O N A L E  N A T U R L A N D S C H A F T E N



N A T U R P A R K  S A A R - H U N S R Ü C K ,  2 7 .  N O V E M B E R  2 0 1 9  – E L I S A  J U N G H A N S

Potenziale für die Nutzung der Dachmarke 

Nationale Naturlandschaften 

im Naturpark Saar-Hunsrück



Grundvoraussetzungen für eine effektive 

touristische Nutzung der Dachmarke NNL im 

Hinblick auf den NRP Saar-Hunsrück

Inhalt

1) Lokale Bevölkerung / Einwohner 

2) Dörfer & Gemeinden

3) Touristische Leistungsträger

4) Schnittmengen der Akteure
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1. Lokale Bevölkerung / Einwohner

Einbezug der Bevölkerung, um das Thema NRP und NNL ganzheitlich und authentisch an 
Besucher*innen vermitteln zu können. Hierzu gehört:

a) Freundlichkeit, Professionalität und Engagement im Umgang mit den Gästen zu gewährleisten

 Authentizität  positive Wahrnehmung von außen  Steigerung des Images  touristische 
Entwicklung 

b) Das Dachmarkenbewusstsein in der gesamten Bevölkerung zu fördern und gleichzeitig mögliche 
Akzeptanzprobleme zu minimieren

c) Das „Wir-Gefühl“ als Bevölkerung des NRP und Teil der NNL zu entwickeln bzw. zu erhöhen 
(Identitätsbildung/-steigerung)

d) Zur Implementierung in der Region bietet EUROPARC Deutschland Unterstützung in Form von 
Prozessberatung / Schulungen / Workshops an
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2. Dörfer & Gemeinden

Aufgreifen des NNL-Themas in den Dorf- & Gemeindekulissen für eine positive 
Imageförderung des NRP Saar-Hunsrück & der NNL allgemein.

Das Image des NRPs Saar-Hunsrück und der NNL spiegelt sich in der Gestaltung der Dörfer wieder und

a) findet Einklang in der Dorfentwicklung für eine erhöhte Wahrnehmung der NNL, sowohl intern 
durch die Bewohner, als auch extern durch die Besucher

 NRP-/NNL-Thema findet Anwendung im Alltag, u.a. durch Logonutzung

 Erhöhung der Wahrnehmung für Gäste und Bewohner*innen  positive Imageförderung  ggf. 
Akzeptanzsteigerung der Bevölkerung 

 Gastgeberstrukturen haben hohe Service- und Qualitätsstandards 

 Gemeinden outen sich gemeinsam für die NNL (Schaffung eines Markenbewusstseins) und 
geben sich eigenständige Kriterien (Nachhaltigkeitsziele, Ansprüche für Qualität).
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3. Touristische Leistungsträger (LTs)
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Exkurs: Touristische Leistungsträger (LTs) als 
Markenbotschafter des NRP Saar-Hunsrück

1. Touristische LTs nehmen für den NRP eine entscheidende Rolle ein, da sie als Regionsbewohner die 
wichtigsten Kontaktpunkte zwischen den Gästen und der Region sind. 

2. Touristische LTs fungieren als Vermittler von Informationen (Multiplikatoren) und tragen als 
Repräsentanten der Region ihre Identität und Authentizität auf direktem Weg an die Gäste heran. 

3. Der enge Kontakt zu den Endverbrauchern ermöglicht es den LTs, die Wünsche und Bedürfnisse der 
Gäste zu erkennen und als Vorteil in der NRP-Tourismusentwicklung zu nutzen. 

4. Zudem können sie mit einem entsprechenden „Wording“ als direkte Markenbotschafter der NNL 
fungieren und den Markenkern transportieren.

82E U R O P A R C  D E U T S C H L A N D  |  N A T I O N A L E  N A T U R L A N D S C H A F T E N  

• Alleinstellungsmerkmal (USP)

• Corporate Identity

• Corporate Design

• Unternehmensphilosophie

• Corporate Behaviour

• Definition der Markenführung



3. Touristische Leistungsträger

LTs als Markenbotschafter des NRP Saar-Hunsrück und der NNL:

a) Haben gute bis sehr gute Kenntnisse über den NRP Saar-Hunsrück und die Umgebung:

 Rahmendaten (Größe, Gründung etc.), Alleinstellungsmerkmale, regionale Angebote

 Kenntnisse über die Schutzgebietskategorie „Naturpark“ sowie Differenzierung der
Schutzgebietskategorie „Nationalpark“ und ggf. „Biosphärenreservat“ aber auch
Gemeinsamkeiten als NNL

b) Zeigen Engagement und Professionalität in der Vermarktung der NNL:

 LTs können Verbindung zwischen NRP Saar-Hunsrück und NNL herstellen, um Gäste an die
Markenfamilie heranzuführen (ausgewogenes Dachmarkenbewusstsein notwendig)

 Voraussetzung: LTs haben den Markenkern verstanden, leben den Markenkern und können
diesen Kund*innen vermitteln

c) Zur Implementierung in der Region bietet EUROPARC Deutschland Unterstützung in Form von
Prozessberatung / Schulungen / Workshops an
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4. Schnittstellen der Akteure

Das „Wir-Gefühl“ der Region mit identitätsstiftenden Maßnahmen stärken und 
gleichzeitig ein gemeinschaftliches Dachmarkenbewusstsein entwickeln und die 
Dachmarkenzugehörigkeit bewusst machen durch:

a) Informationsveranstaltungen, in denen die interessierte Bevölkerung zusammenkommt und 

 gemeinsam überlegt, wie die Dachmarke NNL eine intensivere Einbindung im Tourismus 

finden kann

 Erarbeitung einer gemeinsam geteilten Vision 

 Erarbeitung eines gemeinsamen Leitbildes, einer gemeinsamen Strategie

 Austausch von Betrieben, die das NRP-Thema bereits erfolgreich etabliert haben 

Minimierung von Vorbehalten, Öffnung für Neuerungen

b) Freizeitveranstaltungen, um die Gruppendynamik zu vertiefen und stets positiv zu belegen
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Kontakt
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EUROPARC Deutschland e. V.

Pfalzburger Str. 43/44

10717 Berlin

Elisa Junghans

E-Mail: elisa.junghans@europarc-deutschland.de

Tel.: 030 / 288 788 2-22

Jan Wildefeld

E-Mail: jan.wildefeld@europarc-deutschland.de

Tel.: 030 / 288 788 2-0


