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Zusammenfassung

Optimierung regionaler Méarkte —
ein vielversprechender Ansatz
fiir den Alpenraum

Ein vielfaltiges Angebot an qualitativ hochwertigen Pro-
dukten sowie Kultur- und Naturlandschaften mit einer
hohen Biodiversitit sind nur einige der herausragenden
Merkmale des Alpenraums. Aus der besonderen topo-
graphischen Lage entstehen zugleich besondere Anfor-
derungen an die landwirtschaftliche Produktion. Die zu-
nehmende Angleichung der Preise fur landwirtschaftliche
Produkte innerhalb der EU an das Niveau des globalen
Marktes und die erwartete betrachtliche Verringerung der
europdischen Fordergelder stellen die Landwirtschaft des
Alpenraums vor grof3e Herausforderungen.

Tourismus ist — neben der Landwirtschaft — ein weiterer
bedeutsamer Wirtschaftsfaktor im Alpenraum, wenn-
gleich er sich einer starken Konkurrenz, herbeigefiihrt
durch billige Langstreckenfliige und die bestindige Ent-
wicklung neuer Tourismus-
ziele, stellen muss. Als Folge
des Klimawandels muss zu-
dem mit einem Riickgang der
»klassischen“ Tourismusfor-
men im Alpenraum gerech-
net werden.

Im Bereich der Erneuerbaren
Energien bietet der Alpen-
raum ein grofles Potential, das unter Beachtung ckono-
mischer und okologischer Belange weiterentwickelt
werden muss. Dieser Bereich ist durch einen hohen An-
teil kleiner und mittlerer Unternehmen (KMU) charak-
terisiert. Die groRten Herausforderungen liegen in der
Optimierung der angebotenen Produktpalette und in
der Steigerung der wirtschaftlichen Bedeutung des Sek-
tors. Einer der vielversprechendsten Ansitze zur Bewil-
tigung dieser Herausforderungen ist die Kooperation
von kleinen und mittleren Unternehmen auf regionaler
Ebene.

Eine mogliche Herangehensweise, um sich den Her-
ausforderungen zu stellen, die der globalisierte Markt
und andere bereits dargelegte Entwicklungen mit sich

bringen, ist die langfristige Stiarkung der regionalen
Wirtschaft. Durch den Aufbau regionaler Wirtschafts-
kooperationen und deren Optimierung kénnen KMU
zunehmend miteinander vernetzt und damit auch
Wertschopfungsketten optimiert werden.

Eine solche Vorgehensweise birgt grofles Potential in
sich, besonders fiir den Alpenraum, der fiir sein viel-
faltiges Angebot an Produkten und Dienstleistungen
sowie fiir seine attraktiven Landschaften bekannt ist.
Regionale Partnerschaften zur Erhdhung der Wert-
schépfung haben folgende positive Effekte:

o Entwicklung neuer Produkte und Dienstleistungen

o Erweiterungbestehender Produktpaletten, Schaf-
fung neuer Méarkte und damit Beitrag zur Diver-
sifizierung der regionalen Wirtschaftsstruktur

o Einkommenssteigerung fiir alle Partner entlang
der regionalen Wertschépfungskette sowie Er-
halt und Schaffung von Arbeitsplitzen

o Sicherung und Verbesserung der regionalen
Wettbewerbsfihigkeit beziiglich der Standort-
faktoren fiir die Ansiedlung von Unternehmen,
als Lebensraum und als touristische Destination

o Starkung der regionalen Identitat, d.h. der Iden-
tifikation der Einwohner mit ihrer Region u.a.
als Grundlage fur eine erfolgreiche regionale
Wirtschaft

o Befriedigung der Konsumentenwiinsche nach
qualitativ hochwertigen Produkten und gleich-
zeitig Schaffung von Méglichkeiten fiir die Kon-
sumenten, Verantwortung fir ihre Region zu
ubernehmen

o Reduktion des Ver-
kehrsaufkommens mit
positiven Effekten fur
den Klimaschutz

o Erhalt des lindlichen
Raums und der land-
schaftlichen Besonder-
heiten sowie Schutz der
Umwelt.
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Das RegioMarket Projekt

Das Interreg Ill B Projekt RegioMarket (Optimierung
von regionaler Vermarktung und Netzwerken zur Ent-
wicklung einer kooperativen Marketing- und Marken-
strategie fiir den gesamten Alpenraum) griff diese
positiven Auswirkungen regionaler Wertschépfungs-
partnerschaften auf und befasste sich mit einigen der
wichtigsten Herausforderungen fur die wirtschaftliche
und Skologische Zukunft des Alpenraums:

o Aufbau lokaler und regionaler Energiesysteme
zur Bereitstellung eines hohen Anteils an Er-
neuerbaren Energien

o0 Management regionaler Tourismusdestinatio-
nen, und hier insbesondere der Einbezug von
qualitativ_hochwertigen regionalen Produkten
und Dienstleistungen aus nachhaltiger Produk-
tion in touristische Angebote

o Produktion und Vermarktung von regionalen
landwirtschaftlichen Qualitatsprodukten mit
Riicksicht auf den Erhalt der Funktionsfihigkeit
der 6rtlichen 6kologischen und 6konomischen
Systeme.

Ermoglicht wurde dies durch den Aufbau regionaler
Quialitats- und Marketingsysteme in den RegioMarket
Partnerregionen. Die Umsetzung dieser Projekte zeigt
die Machbarkeit regionaler Vermarktungskooperatio-
nen und soll die Attraktivitit und die Wettbewerbs-
fahigkeit des gesamten Alpenraumes steigern.

Eine Ubergeordnete Zielstellung des RegioMarket
Teams war es, eine gemeinsame und nachhaltige Mar-
keting- und Markenstrategie zu entwickeln, die sich auf
die drei oben genannten wirtschaftlichen Kernbereiche
bezieht.

Diese Strategie wird im Leitfaden fiir kooperative re-
gionale Vermarktung durch zahlreiche Beispiele aus
der RegioMarket Partnerschaft verdeutlicht. Die Kern-
gedanken des Leitfadens sind in diesem Papier zusam-
mengefasst.

Ziel dieser Strategie ist es, die Vermarktung regionaler
Quialitatsprodukte und Dienstleistungen innerhalb und
auflerhalb des Alpenraums zu unterstiitzen und deren
Bekanntheitsgrad zu steigern. Dabei stellen Umwelt-
schutz und nachhaltiges Management des Alpenraums
einen mafdgeblichen Anteil der Strategie dar.

» Die wichtigsten Aktivititen —
Was wurde im RegioMarket Projekt getan?

Neben der Erstellung des Leitfadens wurden die
folgenden Arbeitsschritte von den Partnern in ihren
jeweiligen Regionen durchgefiihrt:

o SWOT-Analyse der Strukturen und bereits
bestehender Marketingaktivititen in den
Partnerregionen

o Vergleich bestehender Regionalmarken im
Alpenraum

o Untersuchung der Anforderungen von Markt,
Kunden und rechtlichem Rahmen an regiona-
le Produkte und regionale Vermarktung

o Entwicklung und Umsetzung von Qualitats-
standards und Kontrollsystemen fiir spezielle
Produktgruppen und Dienstleistungen

o Entwicklung und Umsetzung von Marken-
und Marketingstrategien fiir Regionen in den
drei Sektoren

o Aufbau horizontaler und vertikaler Netzwer-
ke zur Stirkung der (Marketing-) Kompeten-
zen der Partnerregionen und des gesamten
Alpenraums

o Organisation eines transnationalen Sympo-
siums zur Unterstutzung des Wissenstrans-
fers in andere Projekte im Alpenraum, zu
Entscheidungstrigern, etc. im Februar 2008

Dariiber hinaus erarbeitete die Partnerschaft in drei
produktbezogenen Arbeitsgruppen (Lebensmittel,
Erneuerbare Energien, Tourismus und Gastrono-
mie) eine gemeinsame Sichtweise eines ,guten“
regionalen Marktsystems. Die Ergebnisse dieser
transnationalen Zusammenarbeit wurden in drei
produktbezogene Kriteriensysteme Uibertragen, die
einen grundlegenden Bestandteil des RegioMarket
Leitfadens fiir eine kooperative regionale Vermark-
tung darstellen.

Mehr Informationen zum RegioMarket-Projekt
finden Sie auf der folgenden Internetseite:
Www.regiomarket.ord
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http://www.regiomarket.org

Die folgenden Partner nahmen am
RegioMarket-Projekt teil:

LEAD PARTNER (DEUTSCHLAND):

Landesanstalt fiir Umwelt,
Messungen und Naturschutz
Baden-Wiirttemberg

L:w

www.lubw.baden-wuerttemberg.dd

PROJEKT PARTNER AUS EU-MITGLIEDSSTAATEN:

Osterreich:

Amt der Kirntner Landes-

. . i I\

regierung, Abteilung 1oL R M TE

Landwirtschaft i:"-_‘..ﬂ'-——_:_
S

Wwww.landwirtschaft.ktn.gv.af

> SIR

Salzburger Institut fiir
Raumordnung und Wohnen,
Gemeindeentwicklung

Wwww.salzburg.ov.at/themen/sir_haupf

Weizer
Energie-Innovations-Zentrum w

WW.W-€-i-Z.CO

Frankreich:

Isara-Lyon — Equipe Marketing .
et Stratégies des Entreprises b
Wwsaral)

ww.isara.fi i e

Deutschland:

Hochschule Albstadt-
Sigmaringen, Studiengang
Wirtschaftsingenieurwesen

Hochschule
(] > Albstadt-Sigmaringen

Albstadt-Sigmaringen University

Wwww.hs-albsig.dd

Unser Land GmbH

www.unserland.infd

Italien:

Dipartimento Affari
Regionali della Presidenza
del Consiglio del Ministri

ol

Www.affariregionali.if

Ente Parco Naturale delle
Prealpi Giulie

Wwww.parcoprealpigiulie.ord
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http://www.landwirtschaft.ktn.gv.at
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http://www.isara.fr
http://www.hs-albsig.de
http://www.unserland.info
http://www.affariregionali.it
http://www.parcoprealpigiulie.org
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Provincia di Belluno — Provineia #
o e . e . LRI
Servizio attivita economiche

t::e|IL.lrju:§]th

Wwww.provincia.belluno.if

Regione Autonoma Friuli-Venezia
Giulia (FV.G.)

Wwww.regione.fvg.if

Regione Autonoma Valle d’Aosta
— Dipartimento Agricoltura —
Servizio Sviluppo delle Produzioni
Agroalimentari (VDA)

Wwww.regione.vda.i

e s

Regione Veneto — Giunta m
Regionale — Direzione
Promozione Agroalimentare (RV)

RECIOME ber WEMETO

Wwww.regione.veneto.if

Slovenien:

Center for sustainable rural
development Kranj Development
Institute (CSRD)

.ctrp-kranj.s

o

CENTER EA
TRA|HOSTHI RATVE]
PODELEL]A ERAMN]

Local Development Centre Litija
(RCL)

WW.razvoj.s

L

CENTER ZA RAZVOJ
LITIJA, d.o.o0.

NoN-EU PROJECT PARTNERS:

Liechtenstein:

Hochschule Liechtenstein,
Institut fiir Entrepreneurship

www.hochschule.lj

HOCHSCHULE
LIECHTENSTEIN

Schweiz:

LBBZ Plantahof —
Landwirtschaftliches

Bildungs- und Beratungszentrum
Graubiinden (Plantahof)

Wwww.plantahof.ch

Die B.A.U.M. Consult GmbH Miinchen
unterstiitzte das Projektkonsortium im
Auftrag des Lead Partners bei Projektkoor-
dination und beim Finanzmanagement.

&
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Kooperative regionale Vermarktung —
Prozess, Strukturen, Malnahmen, Erfolgsfak-
toren

Das RegioMarket Projekt ermoglichte im Rahmen einer
internationalen Kooperation wertvolle Erfahrungen in
den Bereichen kooperative regionale Vermarktung und
Management und half, das Know-how in diesem Be-
reich zu verbessern. Die Ergebnisse von RegioMarket
bauen auf den Erfahrungen der 17 Projektpartner auf
und bieten interessierten Personen und Organisatio-
nen Unterstiitzung und Hinweise fur deren eigene Ent-
wicklung sowie viele Beispiele aus der tiglichen Praxis.

Die Broschiire ist an Personen und Institutionen
gerichtet, die sich zum Ziel gesetzt haben, eine regio-
nale Vermarktungsinitiative aufzubauen. Sie kénnen
aus verschiedenen gesellschaftlichen Bereichen kom-
men, so z.B.:

o Regionalmanager

O Angestellte kommunaler und regionaler Ver-
waltungen

o Regionale und kommunale Institutionen der
Wirtschaftsférderung

o Personen und Institutionen aus dem Bereich
der Raumplanung

o Vertreter regionaler Wirtschaftsverbidnde und
Industrie- und Handelskammern

o Mitglieder lokaler und regionaler Agenda-21
Initiativen

o Interessierte anderer Gruppen, die sich mit der
Vermarktung regionaler Produkte beschiftigen.

Dieser Leitfaden soll Personen und Institutionen un-
terstuitzen, die selbst ein regionales Marketingsystem
aufbauen maochten. In einem solchen Prozess miissen
eine Reihe von Fragen beantwortet und Entscheidungen
getroffen werden, wie z.B.:

o Welches sind die wichtigsten Schritte beim Auf-
bau einer regionalen Vermarktungsinitiative?

o Welches sind die wichtigen und richtigen Partner?

o Welches sind die Zielgruppen fiir unsere Pro-
dukte und Dienstleistungen und wie wollen wir
uns selbst am Markt positionieren?

o Welches sind unsere wichtigsten Marketingbot-
schaften?

o Welche Kriterien wollen wir fir die Sicherung
der Qualitat unserer Produkte zu Grunde legen
und wie sollen diese kontrolliert werden?

o Welche Art von Logo oder Marke ist in unserem
Fall dienlich?

o Wie finden wir geeignete Vertriebswege?

o Welche sind die passenden Finanzierungsinstru-
mente fiir ein gemeinsames Marketingsystem?

Ziel der RegioMarket-
Broschiireistes, die Pla-
nung eines solchen Pro-
zesses zu strukturieren,
um geeignete Partner in
der Region zu finden, sie
vom Konzept zu uber-
zeugen und sie in die
Strukturen einzubinden.
Des Weiteren wird in der
Broschiire eine Vielfalt
von potenziellen Maf2-
nahmen und Aktivititen
fir regionale Marketing-
initiativen dargestellt.

H =
Sapori di gente unica

dove mangiare in Friuli Venezia Giulia

Im Anschluss an eine
Einleitung folgen ver-
schiedene Definitionen:
Regionalvermarktung und Regionalmarketing werden
definiert und erklart. Zudem werden die verschiedenen
Stufen einer kooperativen regionalen Vermarktung auf-
gezeigt: Von einem einzelnen Produkt (eine Wertschop-
fungskette), iiber Marktsysteme (mehrere Wertschép-
fungsketten) — einschlieRlich eines Konsummodells
der kurzen Wege als Instrument der Tourismusentwick-
lung — hin zu einer Marke. Ein weiterer Abschnitt be-
fasst sich mit der Terminologie und den Definitionen
von Marken im Allgemeinen, Markenentwicklung und
Regionalmarken. Es wird ein Uberblick iiber verschie-
dene Markentypen gegeben und deren Funktion und
Wirkungsweise erldutert.

Im Leitfaden wird der gesamte Prozess der Entwicklung
und des Aufbaus einer regionalen Vermarktungskoope-
ration anhand verschiedener Vermarktungsmodelle fiir
regionale Produkte und Dienstleistungen ausfihrlich
beschrieben. Dabei werden verschiedene Etappen von
der Vorbereitung und Analyse lber den Einbezug
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von Akteuren bis hin zur Erarbeitung eines Marketing-
konzeptes oder Businessplans einbezogen.

Prozess der Entwicklung eines
regionalen Marktsystems

Motivation wichtiger Akteure
Modell, Vision, Pilotprodukte und -dienstleistungen

Analyse der regionalen
Situation, des Potentials und der sozialen Rahmen-
bedingungen

Diskussion und Festlegung von Zielen

Arbeitsplan mit MaBnahmen und einem
Projektkatalog

(z.B. Produktentwicklung, Marketing-
maRnahmen, Aufbau der Logistik)

Die Vorbereitungsphase einer regionalen Marketing-
initiative erfordert die Bildung einer Kerngruppe durch
die Motivation wichtiger Partner und regionaler Akteu-
re. Diese Gruppe sollte kontinuierlich erweitert wer-
den, wobei sich die Partner auf ein gemeinsames Ziel
oder eine Vision einigen sollten. Fiir den Nachweis der
Machbarkeit und um ein positives Bild in der Offentlich-
keit zu erzeugen, ist eine mdglichst frithe Entwicklung
erster Pilotprodukte und -dienstleistungen mit grofRen
Marketingeffekten von besonderer Bedeutung.

Nach Motivation und Einbezug der geeigneten Partner
sowie der Definition gemeinsamer Ziele folgt als grund-
legender Teil der Aufbauphase eine Analyse der regio-
nalen Gegebenheiten. Das Wissen und die Bewertung
der regionalen Situation ist die Voraussetzung fiir das
auszuarbeitende Marketingkonzept. Fiir gewdhnlich
besteht die Analyse der Region aus einem allgemeinen
und einem detaillierteren Teil, der sich vor allem auf die
betreffenden Branchen und zugehdrigen Spezialfragen
bezieht. Der Leitfaden gibt umfangreiche Informatio-
nen tiber Methoden und zu sammelnde Daten fiir die
Analyse der drei Kernbereiche (Lebensmittel, Touris-
mus und Gastronomie, Erneuerbare Energien) sowie
Hinweise fiir die ausfiithrliche Analyse der rechtlichen
Rahmenbedingungen, die ebenfalls ein Bestandteil
jeder Regionalanalyse sein sollten. Der zugehérige
Abschnitt gibt mit relevanten Richtlinien und Verord-

nungen fiir diesen Bereich einen Uberblick tber die
wichtigsten Vorschriften auf der EU-Ebene.

Wahrend fur die Entwicklung einer Vision vor allem die
Kerngruppe einbezogen werden sollte, ist es bei der
Ausgestaltung des Marketingkonzeptes wichtig, die
gesamte Partnerschaft einzubeziehen. Die zentralen
Strategien, Mafdnahmen und Aktivititen des Konzepts
missen von allen Partnern getragen werden. In die-
sem Zusammenhang gibt der Leitfaden Hinweise fuir
einen Einbezug eines moglichst breiten Spektrums an
regionalen Akteuren.

Auch das Thema Definition eines Marketingkonzeptes
und/oder eines Businessplans wird in der Broschiire
ausfuhrlich behandelt. Das Marketingkonzept einer re-
gionalen Vermarktungsinitiative ist das zentrale Doku-
ment, in dem alle strategischen Uberlegungen, Analy-
seergebnisse, gemeinsamen MafRnahmen und Projekte
sowie der Finanzierungs- und Arbeitsplan zusammen-
gestellt werden sollten. Dieses Marketingkonzept ist
nicht das Ergebnis eines einzelnen Experten, sondern
resultiert aus Diskussionen und gemeinsamen Uber-
legungen der gesamten regionalen Partnerschaft.

Der Hauptnutzen eines solchen Konzepts ist eine ge-
meinsame Vision aller Partner bezogen auf wichtige
strategische Fragen und Mafinahmen. Dies fuhrt zu
einer Steigerung der Effizienz und Wirksamkeit der ge-
meinsamen Arbeit und zu einem effektiven Ressour-
ceneinsatz.

Ein Unternehmen, das sich an der regionalen Marke-
tingkooperation beteiligen mdochte, muss natirlich
ebenfalls Vor- und Nachteile einer solchen Partner-
schaft betrachten. Auch hierfiir gibt der Leitfaden eine
zusatzliche Anleitung zur Erstellung eines Business-
plans aus Sicht von Unternehmen, die erwagen, sich
an einer kooperativen regionalen Vermarktungsinitiative
zu beteiligen.

Ein weiteres Kapitel setzt den Schwerpunkt auf zentrale
Elemente einer Arbeitsstruktur fir kooperative regio-
nale Vermarktungsinitiativen. Das Kapitel basiert auf
der Erfahrung, dass regionale Vermarktungsinitiativen



nicht als reine Wirtschaftskooperationen angesehen
werden kénnen. Sie sollten vielmehr auch engen Kon-
takt zu potentiellen Unterstiitzern der Idee der regiona-
len Vermarktung und nachhaltiger Regionalentwicklung
aufbauen, um sie als Multiplikatoren fur die Initiative
zu gewinnen (beispielsweise Mitglieder der Industrie-
und Handelskammern, Tourismusverbiande, Agenda-
21 Gruppen, Umweltschutzorganisationen, etc.). Auch
der Aufbau eines engen Kontaktes zu Konsumenten
und mdoglichen Kunden der angebotenen Produkte und
Dienstleistungen ist von grofler Bedeutung.

Dies ist der Grund fiir die duale Struktur, die im Leit-
faden in ihren Grundziigen vorgestellt wird und aus
den folgenden wesentlichen Elementen besteht:

o Ein heterogenes Netzwerk (wenn mdglich ge-
meinniitzig organisiert) bietet die ideelle Unter-
stiitzung fiir die Regionalvermarktungsinitiative.
Die ideelle Unterstiitzerstruktur kénnte in Form
eines Vereins oder eines Beirats verfasst werden

o Ein wirtschaftlich orientiertes Unternehmen
oder ein Zusammenschluss von Unternehmen.

Beide Teilstrukturen, die ideelle sowie die wirtschaftlich
orientierte, erginzen sich gegenseitig und erfiillen ge-
meinsam den groften Teil der anstehenden Aufgaben.
Dabei verwenden sie einheitliche oder dhnliche Namen
und Bezeichnungen sowie das gleiche Corporate De-
sign. Neben der dualen Grundstruktur werden zwei
weitere Elemente einer regionalen Marketingstruktur
betrachtet:

Eine zentrale Marketing- oder Managementeinheit als
operative Einheit, die entsprechend ihrer Ausstattung
das Tagesgeschift erledigt und dabei den Aufbau einer
Regionalvermarktungsinitiative vorantreibt: Logistik,
Distribution, Buchhaltung, Verhandlung mit Erzeugern
sowie die Organisation von Veranstaltungen und Offent-
lichkeitsarbeit. Die Organisationsstruktur hierfir ist ab-
hingig von der Konstruktion der o.g. wirtschaftlich ori-
entierten Struktur. In einer lockeren Kooperation kénnte
die Managementeinheit beispielsweise von Lizenzge-
biihren und anderen servicebezogenen Gebiihren finan-

ziert werden. Im Falle einer von den Partnern gegriinde-
ten GmbH wird die Marketing- und Managementeinheit
als Geschiftsstelle der Gesellschaft fungieren.

Die Evaluation einer Vielzahl von Regionalvermark-
tungsinitiativen hat noch eine weitere ,Rolle* innerhalb
einer Regionalvermarktungsstruktur offenbart. Diese
Personen werden im Leitfaden ,Kiimmerer* genannt.
Als Initiatoren und Mentoren sind sie Schliisselperso-
nen innerhalb der Initiative. Sie beschiftigen sich weni-
ger mit dem Tagesgeschift des Marketings und Ma-
nagements, sondern Uberwiegend mit reprasentativen
und strategischen Aufgaben. Innerhalb jeder erfolg-
reichen Regionalvermarktungsinitiative lassen sich eine
oder mehrere Personen ausfindig machen, die diese
Rolle ausfiillen.

Uber diese strukturellen Uberlegungen hinausgehend
werden im Leitfaden verschiedene Finanzierungsmég-
lichkeiten fiir regionale Vermarktungskooperationen
beschrieben. Die Méglichkeiten reichen dabei von Inve-
stitionen tiber Beteiligungsméglichkeiten, Sponsoring
und o&ffentliche Unterstiitzung bis hin zu Einnahmen
aus den wirtschaftlichen Aktivititen der Initiative.

Neben der strategischen Ebene widmet sich ein umfas-
sendes Kapitel des Leitfadens der operationellen Ebe-
ne und stellt eine Vielzahl von méglichen MaRhahmen
und Projekten im Rahmen einer kooperativen Regional-
vermarktung vor. Der erste Teil beschiftigt sich dabei
mit gemeinsamen Kommunikationsmafdnahmen. Auch
die Themen kooperative Optimierung des Absatzes
und gemeinsame Produktentwicklung werden behan-
delt. Ein weiterer Abschnitt widmet sich dem Aufbau
eines gemeinschaftlichen Vertriebssystems. SchlieRlich
folgen Hinweise fir den Aufbau einer Regionalmar-
ke. Die in diesem Kapitel beschriebenen Mafdnahmen
und Projekte werden durch zahlreiche erfolgreiche
Beispiele — tiberwiegend aus den RegioMarket Partner
Regionen — veranschaulicht.

Abschliefend werden verschiedene Wege skizziert, wie
sich diese erfolgreichen Beispiele auf politische Ebene
und in die Praxis Ubertragen lassen.



RegioMarket Kriterien fiir ein “gutes”
regionales Vermarktungssystem

Eines der wichtigsten Ziele des RegioMarket Projekts
war die Unterstitzung der Entwicklung von koopera-
tiven regionalen Vermarktungsinitiativen in den Berei-
chen Nahrungsmittelproduktion, Tourismus und Ga-
stronomie sowie Energie.

Als eine der zentralen Fragen im Rahmen des RegioMarket
Arbeitsprozesses wurden Faktoren und Kriterien disku-
tiert, mit deren Hilfe erfolgreiche und weniger erfolg-
reiche Regionalvermarktungssysteme charakterisiert
werden kénnen.

Als Ergebnis wurde ein
RegioMarket Kriterien-
katalog erarbeitet, der
sich aufdie Erfahrungen
der RegioMarket Part-
ner aus deren regiona-
len Entwicklungsprozes-
sen und die Evaluation
weiterer guter Beispiele
aus der Praxis stutzt.

Drei sektorenspezifische Arbeitsgruppen durchliefen
intensive Diskussions- und Arbeitsprozesse, die meh-
rere Workshops und die gemeinsame Entwicklung von
Arbeitspapieren umfassten.

Unter den RegioMarket Partnern besteht Einigkeit tiber
die folgenden Schlisselfaktoren fiir den Erfolg eines
regionalen Vermarktungssystems:

o Transparenz und Aufrichtigkeit: Wenn Konsu-
menten ein regionales Produkt kaufen oder ein
regionales Gericht bestellen, kénnen sie sich auf
die uberwiegend regionale Herkunft der Vor-
produkte verlassen. Regionale Produkte sollen
Vertrauen zwischen Kunden — Einwohner oder
Gaste der Region — und den Produzenten in der
Region schaffen.

o Qualititskriterien und Kontrollen: Die Definition
von ,regionalen Produkten“ umfasst nicht nur
ihre raumliche Herkunft, z.B. den Ursprung in
einer bestimmten Region, sondern auch be-
stimmte Qualitdtsanspriiche und Produktions-
weisen. Kriterien fiir die Qualitit und die Pro-
duktionsmethoden miissen objektiv definiert
und unabhingig kontrolliert werden. Das erhéht
die Glaubwiirdigkeit des Angebots und kann ein
effektiver Weg sein, die Region mit ihrer natur-
raumlichen Ausstattung und ihrem kulturellem
Erbe zu férdern, zu bewahren und nachhaltig zu
entwickeln.

o Dualer Produzenten/Konsumenten Ansatz: Pro-
duzenten und Konsumenten sollen zusammen-

arbeiten. Wirtschaftlich und nicht-wirtschaftlich
ausgerichtete Gruppen sollten ,auf Augenhshe*
kooperieren, um Erfolge mit ihrer Initiative zu
erzielen.

o Stadt-Land-Partnerschaft: Den Bewohnern von
Stiadten und gréReren Gemeinden soll es er-
moglicht werden sich nicht nur mit Produkten
und Dienstleistungen aus dem Umland zu ver-
sorgen, sondern eine Beziehung zu den Produ-
zenten aufzubauen um sich ein Bild von deren
Arbeit machen zu kénnen. Auf diese Weise sol-
len regionale Produkte eine Botschaft fur die
Konsumenten transportieren: ,,Du tragst Ver-
antwortung und Du kannst etwas tun, um Deine
Region, in der Du lebst oder Deine Wochenen-
den und Urlaube verbringst, intakt zu erhalten.”

o Regionale Wertschopfung: Partner von regiona-
len Vermarktungssystemen sollten Wertschép-
fung, so weit wie méglich, innerhalb der Region
erzeugen.

o Nachhaltigkeit: regionale Vermarktungssysteme
sollten den Prinzipien einer nachhaltigen Regio-
nalentwicklung folgen und somit 6kologische,
6konomische und soziale Belange gleicherma-
en berticksichtigen. Die Prinzipien einer nach-
haltigen Entwicklung finden daher auch in den
entsprechenden Kriteriensystemen ihren Nie-
derschlag.

Auf dieser Grundlage wurden von den RegioMarket
Projektpartnern sektorenspezifische Kriterien und Indi-
katoren entwickelt, die als Diskussionsgrundlage fiir
weitere Uberlegungen zu Produktqualitét, einer nach-
haltigen Entwicklung im Alpenraum und einer Férde-
rung regionaler Wertschépfungsketten dienen sollen.
Die Kriterien sind Teil des RegioMarket Leitfadens fiir
kooperative regionale Vermarktung. Diese Kriterien
sind nicht am griinen Tisch, sondern auf der Basis von
Erfahrungen der Partner und unter wissenschaftlicher
Begleitung erarbeitet worden.

Diese Kriterien kénnen als Leitlinien fiir die Erarbei-

tung neuer regionaler Markt- und Markensysteme her-
angezogen werden. Regionale Initiativen kénnen den



Kriterienkatalog an ihre speziellen Gegebenheiten an-
passen. Die RegioMarket Partner legen allerdings Wert
darauf, dass ein regionales Vermarktungssystem nur
als ,RegioMarket anerkannt“ gelten kann, wenn ein
MindestmaR an Ubereinstimung mit den vorgelegten
Kriterien besteht.

Vision eines RegioMarket
Qualitatszeichens

Die entwickelten RegioMarket Kriterien kénnten tber
die oben geschilderten Einsatzméglichkeiten hinaus
Ausgangspunkt fiir einen visiondren Ansatz sein. Sie
kénnten die Ausgangsbasis fiir den Aufbau eines alpen-
weiten RegioMarket-Giitesiegels darstellen, mit dem
sektoriibergreifend herausragende Produkt- und Ser-
viceangebote regionaler Kooperationen im Alpenraum
gekennzeichnet werden kénnten. Dieses Glitesiegel
wiirde Botschaften vermitteln, die voll im Trend heuti-
ger Konsumentenanforderungen liegen:

[}

Regionalitat
o Hohe Qualitat
o Innovation
o Nachhaltigkeit

Das Gutesiegel kénnte bei der Markenkommunika-
tion regionaler Kooperationen oder auch von einzel-
nen Unternehmen ergidnzend zu den eigenen Marken
und somit als Co-Branding eingesetzt werden. Dies
kénnte sowohl bei der Kommunikation der Marken an
sich oder auch fiir die Bewerbung einzelner Produkte
oder Serviceangebote erfolgen. Hieraus ergiben sich
eine Reihe von Vorteilen:

o Alpenweites Alleinstellungsmerkmal

o Entstehung einer hohen Wiedererkennung fur
eine breite Angebotspalette aus mehreren Sek-
toren im gesamten Wirtschaftraum der Alpen

o Vielfache Méglichkeiten zum Cross-Marketing
wegen des sekoriibergreifenden Ansatzes

o Hohes Finanzpotential fiir Kommunikation

o Unterstutzung der Marktdurchdringung von
einzelnen Marken

o Massive Férderung beteiligter KMU

o Kombination verschiedener zentraler Botschaf-
ten wie regionale Herkunft oder Umweltschutz,
die heute teilweise durch verschieden Qualitits-
siegel vermittelt werden.

Wegen der kurzen Projektlaufzeit von RegioMarket
war es nicht méglich, tber die Entwicklung der Kri-
terien und von ersten Gedanken zum Aufbau eines
RegioMarket-Giitesiegels hinaus wesentliche Schritte
hierzu vorzunehmen.

Um diese Vision des RegioMarket-Giitesiegels in die
Tat umzusetzen, wiren folgende Schritte sinnvoll:

o Aufbau eines Netzwerks Kooperationen, Unter-
nehmen oder Interessierten aus Politik und
Marketing

o Prufung und abschlielende Abfassung der vor-
liegenden Kriterien

o Ausarbeitung von notwendigen Strukturen und
Tatigkeitsmerkmale fur eine Organisation zum
Management des Siegels

o Entwicklung eines ersten Kommunikationskon-
zeptes

o Implementierung einer Pilotorganisation ver-
bunden mit ersten Kommunikationsmafinah-
men, dies wire in der Startphase zunichst auch
regional begrenzt denkbar.

Die Zukunft wird zeigen, ob diese Vision Gestalt
annehmen und eine positive Wirkung fiir die Zukunft
des Alpenraums entfalten wird.







1 Definitionen: Regionale Markte &
Regionales Marketing

Diese Anleitung betrifft die Optimierung von regio-
nalen Marktsystemen fur Produkte und Dienstleistun-
gen. In diesem Kapitel definieren wir eine Anzahl von
Ausdriicken zu ,Region“ und ,,Marketing, die in ver-
schiedenen Lindern und in verschiedenen Fachdiskus-
sionen oft verschieden verwendet werden.

Regionales Marketing:

Die Férderung von regionalen Markten fur Produkte
und Dienstleistungen muss von Regionalem Marketing
im Sinne der Férderung einer Region unterschieden
werden, die ein Ort zum Leben und fiir Industrie ist,
wie wirtschaftliche Férderungsagenturen oder Bezirks-
verwaltungen es tun, z.B. durch Broschiren, Websites
oder Beteiligung an Messen. Touristenortmarketing
kénnte als Sonderfall von regionalem Management de-
finiert werden.

Regionales Marketing wird als Beziehungsmarketing ge-
sehen, das auf die Schaffung langfristiger Beziehungen
zwischen ,der Region“ und relevanten Akteuren ab-
zielt, durch wirksame Analyse, Auswahl, Management
und Controlling, um strategische Wettbewerbsvorteile
zu erreichen’.

Doch es gibt einen Zusammenhang zwischen dem
Marketing fiir regionale Produkte und Dienstleistungen
und regionalem Marketing. Marketing fiir regionale
Produkte und Dienstleistungen kann positive Auswir-
kungen auf regionales Marketing haben, weil es die Fa-
higkeiten von Unternehmen in der Region zeigen kann,
die Verschiedenartigkeit der “Geschmicker”, und es
stirkt die Identifizierung der Leute mit ihrem Lebens-
raum?2.

Besonders auf dem Gebiet des Tourismus wird die Ver-
sorgung mit regionalen Lebensmitteln und Handwerk
immer wichtiger fir das Marketing von regionalen Or-
ten und damit den ,Verkauf“ der Region. In diesem
Sinn ist die Produktgruppe Tourismus und Gastrono-
mie innerhalb von RegioMarket einen besonderen Weg
gegangen, um den Verbrauch von regionalen Lebens-
mitteln in ihrer eigenen natirlichen Produktionsge-
wohnheit, in einer kurzen Kette, als Methode zu ver-
wenden, um umfangreiche wirtschaftliche territoriale
Strategien aufzubauen (siehe Kapitel 4.7).

Marketing von Regionalen Produkten und
Dienstleistungen:
Es gibt, bis jetzt, keine eindeutige Definition der Aus-

dricke ,regionales Produkt“ oder ,regionale Dienst-
leistung*.

1 Siehe: Robert Nieschlag, Erwin Dichtl, Hans Horschgen; Marketing; Verlag
Duncker& Humblot; 19., iberarb. und erg. Aufl. (2002); S. 11

2 Siehe: Bjorn Seintsch; Dissertation ,Wirkungen des Regional marketings
forst- und holzwirtschaftlicher Akteure zur Aktivierung von regionalen Po-
tentialen”; Albert-Ludwigs-Universitat Freiburg im Breisgau; 2004; S. 40

Im allgemeinen kann ein Produkt definiert werden als
~etwas, das einem Markt angeboten werden kann, um
einem Mangel abzuhelfen oder ein Bediirfnis zu befrie-
digens. So umfassen Produkte Sachgiiter, Dienstleis-
tungen, Personen, Orte, Organisationen und Ideen.

Wenn wir daher in den folgenden Kapiteln iiber “Pro-
dukte” sprechen, sind in den meisten Fillen “Dienst-
leistungen” inbegriffen.

Eng verbunden mit der Wirkung der Konkurrenzfihig-
keit eines Produkts ist unter anderem der Begriff “Her-
kunftsland”. Der Herkunftsland-Effekt bezieht sich auf
sich die Tatsache dass “Wahrnehmungen und Einstel-
lungen zu besonderen Lindern sich oft auf Produkte
und Marken erstrecken, von denen man weifd dass sie
aus diesen Lindern stammen” 4. Dies wird besonders
sichtbar bei Autos, Elektronik, Mode und Bier.

Mehrere Studien haben dessen hohe Relevanz festge-
stellt; insbesondere wurde ein allgemeiner heimatver-
bundener Selektionseffekt beobachtet. Al-Sulaiti & Ba-
ker (1998)5 bieten einen umfassenden Uberblick iiber
die Studien, die auf diesem Forschungsgebiet durchge-
fuhrt wurden. Jedoch haben die Studien auch gezeigt,
dass andere Elemente, wie zum Beispiel Geschmack,
Design und Leistung, nicht vernachlissigt werden soll-
ten.

Andere Studien haben gezeigt, dass die Hersteller vom
Verbinden ihrer Produkte mit deren Herkunftsregion
profitieren kénnen®, da ein Teil der Verbraucher bereit
ist, einen Aufpreis fiir regionale Produkte zu bezahlen.

Im Rahmen der etablierten Definitonen von ,Regional-
Produkt“ spielen die folgenden Aspekte eine Rolle:

o Der Sitz der Partner entlang
der Produktionskette (innerhalb
einer bestimmten Gegend — der
Region)

o Eine bestimmte Qualitit des
Produktes, herbeigefiihrt durch:

O eine traditionelle Weise der Produktion des
Endprodukts, (im Nahrungsmittelsektor: Re-
zept), d.h. ein typisches Produkt aus der Re-
gion

o die Qualitat der Rohprodukte und des End-
produkts. Diese spezielle Qualitit des Pro-
duktes soll zu einem zusitzlichen Wert fiir
die regionale Gesellschaft als Ganzes fuhren,
z.B. &kologische Effekte, Vielfalt der Wirt-
schaftsstruktur, etc., d.h. dort ein Effekt der
regionalen Entwicklung.

3 Kotler, Philip & Keller, Kevin Lane (2006). Marketing Management. Upper
Saddle River: Pearson Prentice Hill, S. 430.

4 Keegan, Warren ). & Green, Mark C. (2005) Global Marketing. 4th ed., Upper
Saddle River, NJ: Pearson Prentice Hall. S. 341

5 Al-Sulaiti, Khalid & Baker, Michael, . (1998) Country of origin effects: a lite-
rature review. Marketing Intelligence & Planning, Vol. 16, Nr. 3, Sp. 150-199

6 Henchion, Maeve & Mcintyre, Bridin (2000) Regional imagery and quality
products: the Irish experience. British Food Journal, Vol. 102, Nr. 8, S. 630-
644
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Bei den regionalen Dienstleistungen spielt auch die
Lage der Partner eine wichtige Rolle. Der Qualitats-
aspekt jedoch wird etwas anders definiert:

O eine bestimmte Qualitdt der Dienstleistung,
die mit spezifischen Merkmalen der Region
verbunden ist, z.B. spezifischen regionalen
Tourismusangeboten. Wie schon gesagt, soll
dies zu einem zusitzlichen Wert fur die regi-
onale Gesellschaft in ihrer Ganzheit fiihren,
z.B.6kologischenAuswirkungen,Verschieden-
artigkeit der Wirtschaftsstruktur usw.

Drei wichtige Aspekte kennzeichnen die RegioMarket-
Auffassung von regionalen Produkten und Dienstleis-
tungen:

RegioMarket betrachtet regionale
Produkte und Dienstleistungen in
drei Sektoren: Essen, erneuerbare
Energie und Energieeffizienz sowie
Tourismus und Gastronomie. Es
beurteilt die Bedeutung von “regio-
nalen Produkten und Dienstleistun-
gen” in diesen Bereichen.

RegioMarket lenkt die Aufmerksambkeit auf das Thema
Nachhaltigkeit. D. h. Gber regionalen Ursprung und
Produktion oder Rezept fiir das Endprodukt hinaus be-
riicksichtigt es die Produktionsarten der vollstandigen
Wertschépfungskette, in Bezug auf Qualitdt und Nach-
haltigkeit. So schafft es eine direkte Verbindung zwi-
schen regionalen Produkten und deren Beitrag zu einer
nachhaltigen regionalen Entwicklung. Im Tourismus
fuhrt dies zum Beispiel zu Tourismusangeboten, die re-
gionale Produkte und Rohmaterial aus der Region ver-
wenden oder umfassen und die im allgemeinen auf der
regionalen, nattirlichen und kulturellen Identitit beru-
hen. Im Energiesektor kann man an die regionale Ver-
sorgung von erneuerbaren Energievorrichtungen den-
ken oder an Berater-Dienstleistungen durch regionale
Firmen. Kiirzere Transportentfernungen dank regio-
naler Versorgung haben auch positive Auswirkungen
auf das Thema Klimawandel.

Als dritter Aspekt versucht Regio-

Market, Uber die Bestimmung von

einzelnen Produkten hinaus, die

SIESERE N Bestimmung eines sogenannten

= regionalen Warenkorbs. D. h. das

_— . . . .

W Interesse gilt nicht nur einem ein-

zelnen, sehr speziellen und meis-

tens traditionellen Produkt, sondern auch einer Anzahl

von Produktion und Wertschépfungsketten in der Regi-

on, die auf Grundlage eines gegenseitigen Einverneh-

mens auf Partner, Struktur und Produktkriterien einwir-
ken.

Regionale Marktsysteme:

Dies fuhrt zu dem Begriff ,regionale Marktsysteme*.
Ein solches System bildet die Gesamtheit von ver-
schiedenen Wertschépfungsketten in einer Region, die
einem gegenseitigen Einvernehmen bezlglich Partner,
Struktur und Produktkriterien zugeordnet sind.

Das Schlusselwort ist Cooperative Marketing. Partner
entlang der ganzen regionalen Wertschépfungskette
oder mehrerer Wertschépfungsketten

o entwickeln einen gemeinsamen Satz von Regeln
fur die Herstellungsarten in der ganzen Kette,
gemif den Konzepten Qualitdtssicherung und
regionale nachhaltige Entwicklung, und

o vereinigen ihre Hilfsmittel zur gemeinsamen
Vermarktung einer nachhaltigen regionalen
Wirtschaft und ihrer Qualititsprodukte und
Dienstleistungen.

Verwendung der Synergien verschiedener regionaler Wertschépfungsketten

Optionen zur Optimierung durch Zusammenarbeit mehrerer

Wertschépfungsketten
Forster Landwirt Landwirt qualifizierend
Sagemiihle Miihle Schlachtung Handel
Zimmermann Bickerei Fleischer Mechanik
Einzelhindler Supermarkt Lieferant
Gastronomie Gastronomie
Verbraucher Verbraucher Verbraucher Verbraucher

Um ein solches System zu bilden, wird fachgerechtes
Management benétigt. Die Aufgaben dieser Manage-
menteinheit sind:

o SchlieRen der Zwischenriume innerhalb der re-
gionalen Wertschépfungsketten, wenn es feh-
lende Verbindungselemente gibt

o Gewinnen von Partnern fur die regionale Pro-
duktion

o Koordinierung des Prozesses der Definition der
Verbindungsziele, der Arbeitsstruktur und der
Regeln fiir die Zusammenarbeit

o Einleitung und Koordinierung gemeinsamer
Marketingmafinahmen

Kapitel 4 -7 behandeln diese Aufgaben. Sie sollen den
Managern von regionalen Wertschépfungsketten und
Marktsystemen eine Orientierung geben.
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2  Definitionen: Marken und
regionale Markenbildung

Dieses Kapitel gibt eine kurze Einfihrung in die Termi-
nologie und Definitionen in bezug auf Marken, Marken-
bildung, Region und regionale Marken. Insbesondere
die verschiedenen Typen von Marken sowie die Unter-
scheidung zwischen regionalen Marken und Regions-
marken werden behandelt.

Marke - Definition und Funktionen

Eine Marke kann als ein eindeutiger Name, Ausdruck,
Zeichen, Symbol oder Design sowie eine Kombination
von diesen definiert werden, zur Identifizierung der Wa-
ren oder Dienstleistungen eines Verkiufers und zu ih-
rer Differenzierung von denen des Konkurrenten. Sie
weckt im Interessenten Erwartungen beziiglich Leis-
tung usw. ’. Die Differenzierung und Identifizierung
des Ausdrucks geben schon wichtige Funktionen einer
Marke an. Neben diesen Kriterien sollen Marken auch
Quialitat, Kompetenz und Vertrauen vermitteln. Dar-
uberhinaus missen sie dem Verbraucher einen Nutzen

bieten.

Eine Marke umfasst ein Buindel von Assoziationen das
die Werte darstellt, fur die sie steht, wie auch Verspre-
chungen an die Kunden. Auf der Grundlage dieser As-
soziationen wird das Bild der Marke geschaffen (ob po-
sitiv oder negativ).

» Marken und Produktnamen

Im Gegensatz zu Produktnamen haben wirkliche Mar-
ken eine Identitit. Das bedeutet: sie verfiigen iiber einen
einzigartigen Satz von Markenassoziationen, die symbo-
lisieren, wofiir die Marken stehen, und was sie den Kun-
den versprechen. Vielen Marken fehlt es an Individuali-
tit. Im allgemeinen kénnen Produktnamen als Produkte
gekennzeichnet werden, die einheitlich markiert sind. Es
kann beobachtet werden, dass Produktnamen vorwie-
gend im Lebensmittelsektor angewandt werden; hier ist
diese Strategie vergleichbar mit Markenbildung.

Vier Hauptstrome der Markenkonzeptualisierung wer-
den umrissen?®:

o Marken als Mitteilende und Orientierungshilfe:Die-
se Perspektive sieht eine Marke als ein Mittel, um
die Produkte/Dienstleistungen eines Verkaufers zu

7 Nach Wilson & Gilligan, 1997; Hankinson, 2004; Kotler & Keller, 2006
8 Nach Hankinson (2004, S. 110-112) und Popp 2007

identifizieren und sie von denen der Konkurrenz zu
differenzieren. Die Marke sendet besondere visuelle
Signale aus und verringert dadurch die Anstrengung
fir die Informationssuche. Indem sie bestimmte
Signale an die Kunden aussenden, erleichtern die
Marken die Kategorisierung von Produkten.

o Marken als Wahrnehmungseinheiten: die-
ser Ansatz geht davon aus, dass Marken die
Sinne und Geflihle des Verbrauchers anspre-
chen. Marken kénnen sogar zusitzliche idea-
le Vorteile verschaffen, indem sie das Profil
ihrer Verbraucher unterstreichen, ihr Selbst-
vertrauen und ihre Selbstdarstellung unterstiit-
zen, besonders im Hinblick auf ihre Angeho-
rigkeit zu einer bestimmten sozialen Gruppe.
Umgekehrt kann eine Marke eine Prestigefunk-
tion haben, wenn die Verbraucher sich mit den
Merkmalen identifizieren kénnen, die durch die
Marke hervorgerufen werden. Je mehr sich eine
Marke auf das Ideal eines Kunden bezieht, umso
mehr wird sie gemocht.

o Marken als Wertverstirker: dieser Ansatz um-
fasst die Einfihrung des Begriffs Markenwert,
mit dem Marken als relevante(r) unberiihrbare(r)
Aktivposten einer Firma angesehen werden. Die-
ser Wert muss jedoch aufgebaut und sorgfiltig
gepflegt werden. Kunden erwarten eine dauernd
oder fortlaufend hohe Qualitit einer Marke, auf
die sie sich verlassen kénnen. Hier hat die Mar-
ke auch die Funktion einer Zertifizierung und
steht dadurch fir die Erfillung eines Qualitats-
versprechens. Aber Marken sind mehr als Zerti-
fizierungen. Der Unterschied ist, dass Zertifizie-
rungen einfach die organisatorische Vereinigung
von Qualititsversprechungen fur Produkte be-
schreiben. So sind sie nur als zusitzliches Logo
auf dem Erscheinungsbild des Unternehmens
erkennbar.

o Marken als Beziehungen: dieses Konzept geht
davon aus, dass eine Marke eine Persénlich-
keit besitzt, was es ihr erlaubt, ein Zugehorig-
keitsgefuhl bei allen Akteuren zu erzeugen. Es
wird weiter angenommen, dass Konkurrenz zwi-
schen diesen Netzen stattfindet, statt zwischen
Firmen. Ein Aspekt, der von grofder Bedeutung
beim Destination Branding, der Markenbildung
fur Reiseziele, ist.

» Eine Marke ist ein rein intuitives Gefiihl, das die Leute
fiir ein Produkt, ein Hotel, ein Reiseziel oder eine
Firma haben. Es ist intuitiv, weil die Leute emotional
sind, intuitive Wesen - obwohl im Geschiftsleben
einige sich sehr bemiihen, rationale Manager oder
Handler zu sein. Eine Marke zu managen bedeutet,
einem Produkt eine Seele zu verleihen, eine Aura zu
schaffen, ein Geheimnis, etwas heraufzubeschwéren.
Eine Marke verkauft nicht nur ein Produkt, sondern
auch eine Welt von Emotionen.9

9 Popp, D. (2007): Regionale Dachmarke als Nachhaltigkeitskonzept: Erfah-
rungen mit der Regionalmarke Eifel fiir eine Dachmarke Rhén, in: Beitrige
Region und Nachhaltigkeit 4 (2007), Nr. 4: 115-134



Markenbildung

Markenbildung umfasst alle Aktivititen, um Unter-
schiede zu schaffen. So stattet Markenbildung Pro-
dukte mit der Kraft einer Marke aus. Ein Produkt zur
Marke zu machen, erfordert, dass die Firma ihre Ver-
braucher lehrt, ,wer* das Produkt ist, indem sie ihm
einen Namen gibt und mit anderen Markenbestandtei-
len hilft, es zu identifizieren. Zusitzlich muss prizisiert
werden, ,,was“ das Produkt macht und ,warum* es fiir
die Kaufer wichtig ist.

Fir erfolgreiche Markenbildung miissen die Verbrau-
cher davon liberzeugt werden, dass es wichtige Unter-
schiede zwischen Marken in der Produkt/Dienstleis-
tungs-Klasse gibt.

»Markenbildung kann praktisch tberall angewandt wer-
den, wo ein Verbraucher eine Wahl hat“'°. Es ist mog-
lich, ein Sachgut (Haarwaschmittel von Nivea) zur Mar-
ke zu machen, eine Dienstleistung (Crédit Suisse), ein
Geschift (Starbucks), eine Person (Justin Timberlake),
einen Ort (Alpenraum, die Stadt New York, Spanien),
eine Organisation (Arzte ohne Grenzen) oder eine ldee
(fairer Handel).

Arten von Marken

Die Literatur bietet verschiedene Methoden, um Arten
von Marken zu unterscheiden.

Viele Autoren' unterscheiden Marken entsprechend
Markenbildungsstrategien, die Firmen verfolgen kénnen;
dabei werden in erster Linie vier Methoden genannt:

o Individuelle Markennamen werden mit indivi-
duellen Produkten/Dienstleistungen auf einem
bestimmten Markt verwendet, wie zum Beispiel
Nutella, ohne Bezugnahme auf den Namen der
Firma. Diese Strategie folgt dem Konzept: eine
Marke = ein Produkt = ein Versprechen.

o Bildung einer Marke fiir die gesamte Palette. Di-
ese Art Strategie wird fur eine Palette von Pro-
dukten mit einer besonderen Verbindung auf
einem spezifischen Markt benutzt, wie zum Bei-
spiel Weight-Watchers-Produkte.

o Familienmarkennamen werden benutzt, um eine
Palette von Produkten auf mehreren Mérkten ab-
zudecken, z.B. Milka. Diese Art Strategie ist pas-
send, wenn individuelle Produkte zu homogenen
Produktlinien zusammengefasst werden kénnen.

o Dachmarkenbildung. Diese Strategie wird von
Firmen wie zum Beispiel Siemens benutzt, wobei
der Firmenname der Leitname fur all ihre Pro-
dukte ist. Wenn die Produkte, die unter dieser
Dachmarke angeboten werden, heterogen sind,

10 Kotler& Keller, 2006, S.276
11Z.B. Doole et al., 1994; Kotler, 1997; Wilson & Gilligan, 1997; Esch et al.,
2006 .

muss eine allgemeinere Platzierung' der Dach-
marke gewihlt werden, da keine klare Platzierung
moglich ist.

Andere Autoren klassifizieren Marken entsprechend
ihrer Marktpriasenz. So werden drei Arten von Marken
unterschieden™:
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o Lokale Marken. Diese Produkte usw. sind auf
nur einem nationalen Markt erfolgreich.

O Internationale Marken. Sie werden auf mehreren
Mirkten in einer besonderen Region der Welt
angeboten. Z. B. gibt es viele ,Europamarken®,
die nur in Europa angeboten werden.

o Globale Marken: eine globale Marke hat densel-
ben Namen und ein 3dhnliches Image und Plat-
zierung auf der ganzen Welt, z.B. BMW.

Eine weitere Klassifizierung ist die Unterscheidung
nach vier Sponsoringoptionen'*:

o Herstellermarke: die Marke gehort dem Herstel-
ler des Produkts/der Dienstleistung;

o Privatmarke: die Marke gehort einem Weiterver-
kdufer des Produkts/der Dienstleistung;

o Lizenzmarke: der Lizenzinhaber verwendet ei-
nen Markennamen, der von dem Markeneigen-
tiimer fiir eine vereinbarte Gebiihr oder Lizenz-
gebuihr angeboten wird;

o Co-Marke: Verwendung eines etablierten Mar-
kennamens zweier verschiedenen Firmen fir
dasselbe Produkt.

Bei dufleren Markenkombinationen unterscheidet man
die Ausdriicke ,co-branding und ,ingredient bran-
ding“. Co-Branding ist im allgemeinen durch vier kri-
tische Kriterien gekennzeichnet:

o eine Verbindung von mindestens zwei Marken
(horizontale oder vertikale),

o die zusammenarbeiten, fiir die Verbraucher
sichtbar,

O um ein gemeinsames Dienstleistungspaket zu
schaffen,

12 Platzierung bedeutet Definition des Angebots und des Images, um im Den-
ken der Kunden einen bestimmten Platz auszufiillen.

13 Z.B. Keegan & Green (2005)

14 Z.B. Kotler et al. (2005)



o und die, aus der Sicht der Verbraucher, vor und
nach der Co-Branding-Zusammenarbeit unab-
hiangig sind.

Ingredient branding bezieht sich auf sich die Markie-
rung von Materialien oder Teilen, die in andere Produkte
eingehen, wobei die Zielgruppen die Bestandteile dieser
Produkte als isolierte Marken wahrnehmen, z.B. Nutras-
weet und Diet-Coke oder Intel und IBM. Wichtig fiir eine
solche Strategie ist, dass die Teile einen entscheidenden
Bestandteil des Endprodukts symbolisieren.

Mega-Marken, die eine besondere Art von Co-Branding
darstellen, sind das Ergebnis der Zusammenarbeit von
zwei oder mehr Firmenmarken, z.B. Allianzen von Flug-
gesellschaften wie zum Beispiel Star Alliance.

Dariliberhinaus kénnen Hiandlermarken genannt wer-
den. Die Handlermarke wird auch Privatmarke ge-
nannt; bei diesem Typ fungiert der Name der Kette von
Einzelhandelsgeschiften bzw. Einkaufsplatz als Marke.
Beispiele fur Handlermarken sind The Body Shop, IKEA
und Media Markt.

Bisher waren die vorgestellten Arten von Marken vor-
wiegend produktzentriert. Jedoch, wie schon im vorigen
Abschnitt gesagt, kann praktisch alles zu einer Marke
gemacht werden. Seit kurzem riickt die Markenbildung
von Regionen, Stadten sowie Nationen immer mehr in
den Blickpunkt. Nichtsdestoweniger ist dies kein voll-
stdndig neuer Ansatz. Einen Ort zur Marke zu machen,
ist ein traditioneller Weg, den schon seit Jahrzehnten
zahlreiche Linder gewihlt haben, um Wirtschaftssek-
toren zu férdern wie zum Beispiel den Tourismus.

Warum eine Marke?

Aufgrund der steigenden Globalisierung und der damit
verbundenen Konkurrenz sind Firmen, Regionen und
Nationen gezwungen, geeignete Markenbildungsaktivi-
titen aufzubauen, um konkurrenzfihig zu bleiben.

»In Europa hat der immer weiter vorriickende Prozess
der europidischen Integration ..... zu zunehmenden
Ahnlichkeiten bei der ,Hardware* und , Software“ von
Orten gefiihrt. Fast jedes Ballungsgebiet hat tber die

Jahre in die Entwicklung von Hightech-Zentren, In-
frastruktureinrichtungen und Wissenszentren sowie
nicht arbeitsbezogenen Annehmlichkeiten (z. B. Kultur
und Freizeit) investiert“™. Folglich ist das Image eines
Ortes, das von den Leuten wahrgenommen wird, von
zunehmender Bedeutung.

Die folgenden Griinde fiir die zunehmende Konkur-
renz, insbesondere unter den Regionen, und fur die
zunehmenden Markenbildungsaktivititen kénnen auf-
gefiihrt werden'®:

o Stirkere Konzentration in vielen Branchen und
steigende Mobilitit innerhalb der nationalen
Wirtschaften: Offensichtlich haben grofle Fir-
men ein weniger starkes Verhiltnis zu Regi-
onen als kleine und mittelgroe Unternehmen
(SME). So bezieht sich Mobilitit unter anderem
auf Steueranreize, die von Regionen vorgesehen
werden, um sie zu stirken.

o Technologische Entwicklungen: neue Kommuni-
kationstechnologien schaffen die Bedingung ab,
dass Wohnort und Standort der Firma zusam-
menfallen missen.

o Mobilitit des Personals: Firmen erwarten von ih-
rem Personal Flexibilitat bei Ortsverdnderungen.
Andererseits erleichtert der freie Zugang zu den
Arbeitsmirkten fiir Einwohner der Europdischen
Union die Mobilitidt unter den Leuten, um sich
um attraktive Stellen zu bewerben.

o Offene Grenzen bedeuten stirkere Konkurrenz:
da neue Konkurrenten auf értlichen Mirkten
entstehen, miissen die értlichen Firmen auch
ihre Aktivitatsbereiche erweitern.

o Demographische Verinderungen: Junge, hoch-
qualifizierte Leute verlassen die landlichen Regi-
onen oder miissen sie sogar verlassen, um eine
Arbeit in gréfieren Stadten zu finden oder sogar
im Ausland.

o Bedenkliche finanzielle Lage von Gemein-
den: hohe Subventionen fiihren zu einer ange-
spannten finanziellen Lage in vielen Gemein-
den, was zu einer gréfleren Marktorientierung
fuhrt.

o Steigende Komplexitit der politischen Entschei-
dungen: infolge steigender Anspriiche der Ein-
wohner und der erhéhten gegenseitigen Abhén-
gigkeit von Politik und Wirtschaft.

Regionale Marken und Regionsmarken

Regionsmarken werden von regionalen Marken unter-
schieden. Letztere sind beschrinkt auf eine spezifische
geographische Fliche und die Forderung der spezi-

15 Hospers (2006, S. 1015)
16 Meyer (1999, S. 2 - 4 & 43)



fischen Produkte oder Dienstleistungen der Regionen,
wihrend Regionsmarken das Gesamtprodukt oder
Dienstleistungspaket einer Region férdern.

Regionsmarken haben wichtige Identifizierungs- und
Orientierungsfunktionen fiir Regionen, die ein Image
aufbauen wollen. Neben Marketingaktivititen von
Stadten kann man auch viele Regionslogos finden, die
danach streben, eine Marke aufzubauen.

Regionale Marken sind auf die regionalen Anforde-
rungen und Gewohnheiten der Zielgruppe ausgerich-
tet. Ublicherweise beziehen sich diese regionalen Mar-
ken auf Produkte, die nur in einer spezifischen Region
angeboten werden. Der Markenname selbst kann einen
regionalen Bezug haben oder auch nicht. Was die Mar-
kenbildungsstrategien betrifft, sind bei regionalen Mar-
ken alle vier Methoden méglich (d. h. individuelle Mar-
kennamen, Bildung einer Marke fiir die gesamte Palet-
te, Familienmarkennamen und Dachmarken). Uber die
Zeit ist auch die Entwicklung einer regionalen Marke

hin zu einer internationalen oder globalen Marke még-
lich.

Andererseits stehen Regionsmarken fur das gesamte
Dienstleistungspaket (wie zum Beispiel Infrastruktur,
Wirtschaft, Kultur, Bildung und so weiter) einer spezi-
fischen Region. Damit haben Regionsmarken immer
den Charakter von Dachmarken, die ein komplexes
Leistungsbiindel einer Region darstellen. Oft wird auf
den Bezug auf die Region schon im Markennamen hin-
gewiesen. Die Funktionen von Regionsmarken sind auf
Zielgruppen in und auRerhalb der Region orientiert. Im
Gegensatz zu traditionellen regionalen Marken werden
Regionsmarken auch auflerhalb der Region bekannt-
gemacht (Touristen und/
oder Investoren). Da die
Firmen und Einrichtungen
in der Region normalerwei-
se eigene Marken fir ihre
Dienstleistungen  lancie-
ren, sollten Regionsmar-
ken fiir Co-Branding geeig-
net sein.

Regionen, die eine Regions-
marke schaffen wollen, kénnen zwischen vier grundle-
genden Varianten der Markenarchitektur wahlen':

1. Die Region wird zu einer Marke gemacht, d. h.
Dachmarke fiir die ganze Region

2. Co-Branding, mit einer dominanten regionalen
Dachmarke und einem gemeinsamen Auftreten
der Marken der Unterregionen.

3. Co-Branding, mit einer dominanten Marke der Un-
terregion und der Verwendung der Dachmarke zur

17 Die Architektur der Marke umfasst die Basisaktivititen fiir die Spezifizierun-
gen der Strategien zur Zuweisung der Marke und fiir die operativen Ent-
scheidungen zur Zuweisung der Marke. Idealerweise fiihrt ein systemati-
sches Design der Architektur der Marke zu starken Marken.

Unterstitzung (z. B. die Marke eines deutschen
Bundeslandes wird gemeinsam mit den Marken
der Region innerhalb des Bundeslandes verwen-
det).

4. Region der Marken, d.h. der unabhingige Auftritt
von Unterregionen mit eigener Marke.

Im Falle einer ,Region von Marken“ kénnen Vorteile
wie zum Beispiel Synergien sowie Imagetransfereffekte
nicht erwartet werden, so muss jede Unterregion die
Kosten der Markenplatzierung tragen. Besonders im
Hinblick auf die internationale Platzierung wird eine
»Region von Marken“-Strategie oft Einschrinkungen
zeigen.

Zusitzlich muss im Hinblick auf Regionsmarken die
Verschiedenheit der Akteure erwahnt werden. Mit ihren
Aktivititen formen die Akteure die Dienstleistungen
und den Charakter der Region, folglich verlangt die ins-
titutionelle Verankerung aller Aktivitdten zur Marken-

platzierung die Mitwirkung aller wichtigen Akteure.

Die Unterschiede zwischen diesen beiden Markentypen
sind in der folgenden Tabelle zusammengefasst:

KRITERIEN REGIONALE REGIONS-
MARKEN MARKEN

Markengegen- Produkte/Dienst- Vollstindiges

stand leistungen von Dienstleistungspa-
einem Hersteller/ ket einer Region
Anbieter oder einer
Gruppe von Her-
stellern/Anbietern

Ziele Imagebildung ei- Imagebildung
niger Produkte/ von ausgewahlten
Dienstleistungen Dienstleistungen
innerhalb der Regi-  der ganzen Region,
on, teilweise auer-  die verglichen mit
halb der Region anderen Regionen

einzigartig sind

Markt Verkaufsausrich- Keine Einschran-
tung haufig ortlich  kung gegeben
begrenzt

Zielgruppe Zielgruppe oft Zielgruppe in und
innerhalb eines auferhalb der
beschrinkten regio- Region
nalen Gebiets er-
folgreicher Anbieter

Markenbil- Alle vier Methoden  Charakter einer

dungsstrategie

Institutionelle
Verankerung

méglich
Normalerweise
privat

Dachmarke

Normalerweise,
Sffentlich-private
Partnerschaft

Tabelle: Differenzierung zwischen regionalen und Regions-
marken (Kirchgeorg, 2005, S. 593)

In der Praxis kann man diese beiden idealen Arten von
regionsbezogenen Marken nattrlich zusammenbrin-
gen, wie das folgende Beispiel aus Slowenien zeigt.



Grenziiberschreitende Regionsmarken

Obwohl zur Markenbildung von Regionen eine zuneh-
mende Anzahl von Artikeln erscheint, veréffentlicht
sowohl von Gelehrten als auch Fachleuten, konzent-
rieren sich die Aktivititen vorwiegend auf Regionen,
die zu demselben Land gehdéren. Doch in Zeiten der
verschwindenden Grenzen, z.B. Europiische Union, er-
kennen benachbarte Regionen zunehmend die Vorteile
der grenziberschreitenden Zusammenarbeit. Beispiele
fir solche grenziiberschreitende Zusammenarbeit sind
die ,,Euregios* wie die Euregio TriRhena (Studbaden, El-
sass, Nordwestschweiz), die Euregio Bodensee um den
Bodensee herum oder die Euregio Salzburg-Berchtes-
gadener Land-Traunstein.

Regionen sind anders als Sachgiiter. Paasi™ argumen-
tiert, dass Lander nicht wirklich im Sinne von sichtbar
und fiihlbar sind; stattdessen sind sie vielmehr soziale
Konstrukte, die in politischen, wirtschaftlichen, kultu-
rellen und Verwaltungs-Praktiken und -Diskursen ent-
stehen. Er unterscheidet des weiteren vier Krifte:

o Die territoriale Form beschreibt, wie weit eine
Fliche sich von anderen Gebieten riaumlich

18 (1986, in Hospers, 2006, S. 1017)

unterscheidet. Relevant ist, ob die territorialen
Grenzen der betreffenden Region klar definiert
oder identifizierbar sind.

o Die symbolische Form bezieht sich auf die Ent-
wicklung von gebietsspezifischen Symbolen,
z.B. das Zeigen der Region auf Karten, Fahnen
usw., wobei die sichtbaren Elemente dargestellt
werden, um ein Gefuhl der Zusammengehérig-
keit zu erreichen.

o die institutionelle Form umfasst die Einrich-
tungen der Region, die dafiir verantwortlich sind,
die territorialen und symbolischen Formen auf-
rechtzuerhalten, z.B. Entwicklungsagenturen.

o die Form der sozio-kulturellen Identitit behandelt
die Frage, wie weit die Region in dem Bewusst-
sein und in den gesellschaftlichen Praktiken der
Einwohner eines Gebiets verwurzelt ist.

Nattirlich, je sichtbarer diese Formen sind, desto deut-
licher kann eine Region von anderen Orten getrennt
werden und desto mehr Hilfsmittel zur Entwicklung ei-
ner einzigartigen Marke sind verwendbar.



Die Architektur der Marke ,Srce Slovenije“/,Hea

Um die Beziehungen swischen der Marke , Srce Slovenije*
und anderen vorhandenen Marken zu definieren, gab es
eine grofRe Debatte dariber, welche Produkte und Dienst-
leistungen in dem Waren- und Dienstleistungskorb ent-
halten sein sollten.

Der Korb enthilt eindeutig produkte und Dienstleistun-
gen der , Srce Slovenije*/“Heart of Slovenia“-Region, d.h.
eine Anzahl schon existierender fuhrender regionaler
Markennamen:

o ,Naravnost z dezele (Direkt vom Lande) ist ein
Markenname fr landwirtschaftliche Produkte: von
gesunden Lebensmitteln — Obst, Gemuse, Milch-
und Fleischprodukte — bis hin zu Landdienstleis-
tungen, z.B. Gewinnung von Brennholz, eine Fahrt
mit einem traditionellen Bauernwagen usw.

o Das Natur- und Kulturerbe wird unter dem Mar-
kennamen , Trkarno na vrata dediscine“ (Klopfen an
die Tiir des Erbes) gesammelt und gefordert.

rt of Slovenia“

.

0 Die Freizeitwege in den Posavsko Hugeln (Fahr-
rad, Reit- und Wanderwege) werden unter dem
Markennamen , Posavsko hribovje* (Posavsko Hi-
gel) vereint.

o Das Angebotan Tourismuspaketen wird unter dem
Markennamen ,, Srce Slovenje“/, Heart of Slovenia“
gesammelt.

Regija Srce Slovenije

w. L
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3  Die Potenziale und Vorteile der Re-
gionalen Marketing- und Marken-
bildungskooperation

3.1 Warum das Marketing von regionalen
Produkten férdern?

In den letzten Jahren wurden im Alpenraum eine Anzahl
von regionalen Markt- oder Markenbildungssystemen
in den Bereichen Herstellung von Lebensmitteln, Tou-
rismus sowie erneuerbare Energien aufgebaut. Auch
innerhalb von RegioMarket haben die Partnerregionen
entweder begonnen, solche Systeme aufzubauen, oder
sind damit fortgefahren. Diese Aktivititen haben viele
Grunde und potentielle Vorteile. Unten stellen wir die
wichtigsten Vorteile von regionalen Marktsystemen zu-
sammen.

» Regionale Lebensmittel und Energieversorgung
und nachhaltiger Tourismus bieten wesentliche
wirtschaftliche Potenziale.

Die Anbieter von Lebensmitteln sehen grofie Potenzi-
ale in der Versorgung der Bevélkerung mit regionalen
Produkten. Rund 60 Prozent des durchschnittlichen
Lebensmittelverbrauchs eines Haushalts kénnten von
regionalen Quellen im Alpenraum abgedeckt werden.
Untersuchungen schitzen das Potential von regionalen
Lebensmitteln auf 10 - 20 Prozent Marktanteil unter Be-

zugnahme auf der gesamten Verkauf der betreffenden
Produkte™.

Bayerische regionale Marketingprogramme wie ,UN-
SER LAND“ und ,Von Hier* (Allgdu) haben jahrelang
zweistellige jahrliche Wachstumsraten verzeichnet. Be-
sondere grofle Potenziale zur Entwicklung einer regio-
nalen Lebensmittelversorgung gibt es auf dem Gebiet
des Tourismus und der regionalen Gastronomie.

Die regionale Energieversorgung bietet sogar noch gré-
Rere Potenziale. Zum Beispiel in den bayerischen Krei-
sen Bad Tolz, Wolfratshausen und Miesbach betragen
die jihrlichen Kosten fiir Energie (Wirme, Elektrizitit,
Verkehr) etwa 467 Million Euro. Die Initiative ,Energie-
wende Oberland“ berechnete, dass 291 Million Euro
von dieser Summe in der Region bleiben kénnten,

19 Bayerisches Staatsministerium fiir Umwelt, Gesundheit und Verbraucher-
schutz 2005: Abfallvermeidung durch Regionalvermarktung, S. 10 ff.

wenn alle Potenziale erneuerbarer Energie verwendet
wiirden®.

Der potentielle Umsatz fiir das 6rtliche Handwerk nur
durch energiebezogene Sanierung von Wohngebauden
(Einfamilienhiuser, Reihenhiuser und Doppelhiuser)
wird fiir den Kreis Fiirstenfeldbruck (Bayern) auf etwa
1 Milliarde Euro geschatzt. Dieser Betrag entspricht
32 Millionen Euro pro Jahr fiir die nichsten dreiRig
Jahre. Darliberhinaus gibt es eine Einsparung von 50
Millionen Liter Ol (gleich 35 Millionen Euro bei dem
derzeitigen Olpreis). Viele verschiedene Branchen des
értlichen Handwerks werden mitarbeiten miissen, um
das Potential zu erforschen.

» Regionale Marktsysteme sichern und schaffen
Arbeitsplitze auf dem Lande.

Der Bereich der erneuerbaren Energien bietet ein aufier-
ordentlich hohes Potential an Arbeitsplitzen innerhalb
der Region. Das Beispiel der konsequenten wiarmetech-
nischen Sanierung von Wohngebauden im Kreis Fiirs-
tenfeldbruck, siehe oben, wiirde 265 neue dauerhafte
Arbeitsplatze auf dem Gebiet des Handwerks schaffen.

Dank der regionalen Marke Von Hier kénnen in der
Region Allgdu-Schwaben 500 Arbeitsplatze gesichert
werden. Die Von-Hier-Produkte ermdglichen einen zu-
satzlichen Umsatz von ungefihr 1,8 Millionen Euro pro
Jahr fur die regionalen Landwirte.

» Regionale Marktsysteme erhalten die Qualitat der
Produkte und Dienstleistungen aufrecht.

Neben der regionalen Herkunft heben die regionalen
Anbieter in den meisten regionalen Marketingsyste-
men besonders die hohe Qualitit ihrer Produkte und
Dienstleistungen hervor. Im RegioMarket-Projekt war
dieser Aspekt eines der Schlisselthemen fiir grenzu-
berschreitende Zusammenarbeit der Partner und wird
weiter in Kapitel 7 ausgearbeitet.

» Regionale Marktsysteme unterstiitzen die Vielfalt der
angebotenen Produkte.

Vielfalt ist ein wesentliches Merkmal der Lebensart im
Alpenraum. Eine grofie Vielfalt besonders im Sektor
der Delikatessen ist ein wichtiger Faktor fiir den Erfolg
des Tourismus im Alpenraum. In allen Teilen des Al-
penraums kénnen Einwohner und Touristen eine grofie
Zahl typischer Produkte genie-
Ren, die oft von regionalen
Partnern entlang der vollstin-
digen  Wertschopfungskette
hergestellt werden.

20 www.energiewende-oberland.de



» Regionale Marktsysteme tragen zur Verstirkung
der regionalen Identitit bei und schaffen daher eine
Grundlage fiir erfolgreiche Wirtschaft im landlichen
Bereich.

Viele der Beispiele innerhalb des RegioMarket-Projekts
haben gezeigt, dass Firmen, die an regionalen Netzen
beteiligt sind, sich stark fir eine intakte soziale Um-
welt einsetzen. Neben den wirtschaftlichen Aspekten,
mit ihren Produkten und Dienstleistungen und ihrer
Kommunikation, tragen sie zu einer stirkeren Identi-
fizierung der Einwohner der Region mit der Region bei
und zur Verstirkung des Zusammenhalts in der Gesell-
schaft in der Region.

» Regionale Marktsysteme beeinflussen die Erhaltung
der lindlichen Bereiche und charakteristischen
Landschaften positiv, wie auch den Umweltschutz.

Die Motivation von regionalen Marktsystemen basiert
vielfach auf der Idee des Bewahrens des eigenen Le-
bensraums, der Natur und der Umwelt. Besonders auf
dem Gebiet der regionalen Lebensmittelversorgung
sind diese Ziele oft durch Produktionskriterien abge-
deckt.

Ein Beispiel fur die Verbindung von Naturschutz und
wirtschaftlichem Erfolg ist das ,Albbuffel“-Projekt in
dem deutschen Kreis Reutlin-
gen. Mit Hilfe des Programms
PLENUM?' fiihrten zwei Land-
wirte eine Herde von besonde-
ren Buffeln ein (in einer Regi-
on, die an Vieh gewohnt ist),
die niederwertigeres Futter ver-
dauen kénnen als das ,,norma-
le“ Vieh. Dies ist ein Vorteil fur die Verwendung von
Futter, das von extensiver Weidewirtschaft erzeugt wur-
de. Auflerdem kénnen die Biiffelprodukte wie zum Bei-
spiel Milch und Fleisch (Kase) als hochwertige Pro-
dukte verkauft werden, was dabei hilft, den Landschafts-
schutz auf einer wirtschaftlich lebensfahigen Basis auf-
rechtzuerhalten.

Eine weitere positive Auswirkung des regionalen Marke-
ting ist die Verkehrsreduzierung: entsprechend neues-
ten Voraussagen wird der gesamte Warentransport bis
2015 um mehr als 60 Prozent steigen. Der Transport
von Lebensmitteln ist wesentlich fir diesen starken
Anstieg verantwortlich. Das Verkehrsaufkommen und

21 Projekt des Landes zur Erhaltung und Entwicklung von Natur und Umwelt
www.plenum-bw.de

die Transportkosten kénnten durch effiziente regionale
Marketingkonzepte betrichtlich verringert werden.

» Regionale Marktsysteme decken Anforderungen
des Verbrauchers ab und bieten einen Ansatz zum
Ubernehmen von Verantwortung fiir die Region.

Immer mehr Verbraucher suchen Alternativen inner-
halb des Qualititssektors. Das Hauptanliegen dieser
Verbraucher ist die Herkunft und Zuverladssigkeit der
Produkte. Dies gilt auch fiir die Herkunft von Bio-Ener-
gie. Besonders auf dem Gebiet der Biokraftstoffe spielt
die regionale Herkunft eine wichtige Rolle fiir die Oko-
bilanz der Treibstoffe.

Wenn die Verbraucher bereitet sind, fiir eine nachhal-
tige Entwicklung ihrer Region Verantwortung zu tber-
nehmen, brauchen sie auch priazise Angebote, um zu
handeln. Regionale Marktsysteme kdnnen diese Nach-
frage befriedigen.

3.2 Warum regionale Marken? Vorteile der re-
gionalen Marken (Gemeinschaftsmarken)

Die oben umrissenen Argumente zum Aufbau regio-
naler Wertschopfungsketten sind sehr komplex. Daher
erfordern regionale Marktsysteme eine Marketingstra-
tegie, um sie plausibel zu machen und sie fur ihre Ziel-
gruppen auf einen Punkt zu bringen. Eine gemeinsame
Marke kann helfen, dies zu erreichen.

Eine Marke bietet dem Verbraucher eine Orientierungs-
hilfe und macht seine Kaufentscheidung leichter. An-
ders gesagt, es hilft bei der Zusammenarbeit von meh-
reren dhnlich gesonnenen Herstellern innerhalb eines
regionalen Marktsystems, wenn nicht jeder dieselbe
Mitteilung wiederholt, moglicherweise mit verschie-
denem Schwerpunkt in der Aussage. Die Absicht ei-
ner Marke ist, ,ein fest verankertes Unterscheidungs-
merkmal eines Produkts oder einer Dienstleistung im
Denken des Verbrauchers einzupflanzen“? . Auf der
Anbieterseite ermoglicht die gemeinsame Marke (nach
einer bestimmten Erstinvestition) Marketingsynergien
nach dem Motto: zusammen ein besseres Ergebnis er-
reichen!

Fir den Verbraucher bietet eine Marke Zuverlissig-
keit bei der Kaufentscheidung. Eine bestimmte Quali-
tdt, nicht nur in Bezug auf die Funktion, sondern auch
den Umweltschutz, kann vorausgesetzt werden. Diese
Zuverlissigkeit hat eine vertrauensbildende Wirkung.
Dariiberhinaus wird den Verbrauchern ein bestimmtes
Image und Prestige vermittelt.

Eine regionale Marke jedoch muss professionell gep-
lant und implementiert werden. Wir werden diesen As-
pekt in verschiedenen Abschnitten dieses Leitfadens
wieder aufgreifen.

22 Meffert H., Burmann C., Koers M. (HRSG): Markenmanagement — Grund-
fragen der identititsorientierten Markenfiihrung, Wiesbaden, 2002, S. 9
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4 Aufbau eines gemeinsamen regio-
nalen Marketings — Das Verfahren

Die Entwicklung und der Aufbau von regionalen Mar-
ketingstrukturen ist ein langfristiger Prozess. Wihrend
der letzten Jahre wurden viele Erfahrungen mit solchen
Prozessen gemacht, unter anderem mit den Partnern
innerhalb des RegioMarket-Projekts. Letztere sind
Grundlage dieses Kapitels.

Das Verfahren des Aufbaus eines erfolgreichen regio-
nalen Marketings kann in vier Phasen unterteilt wer-
den, beginnend mit den ersten Schritten der Einleitung
des Prozesses bis zur Implementierung von beson-
deren Projekten. Normalerweise braucht der Prozess
mehr als ein Jahr, um erste Ergebnisse in Form von
Produkten und Dienstleistungen zu zeigen, die ver-
kauft werden konnen. Natirlich ist der hier dargestellte
Prozess nur ein Entwurf, der der wirklichen regionalen
Situation angepasst werden muss.

Vorbereitungen:
« Festlegung des raumlichen Bereichs
« Schlusselleute tiberzeugen
« Entwicklung einer Vision
« Pilotprojekte, Produkte und Dienstleistungen
Aufbau:
« Entwicklung eines regionalen Marketingkonzepts
+ Analyse
« Definition von Zielen
« Bestimmung von Projekten und MaRnahmen
+ Entwicklung von Produkten und Dienstleistungen
« Entwicklung von Strukturen
« Einfuihrung von Qualitatskriterien
Implementierung:
« Implementierung des Konzepts
- Sensibilisierung der Offentlichkeit und
Offentlichkeitsarbeit/Werbung
Uberwachung und Kontrolle:
» Einfiihrung von Indikatoren fiir die Erreichung des Ziels
. stiandige Uberwachung und Bewertung

Nach vielfachen Erfahrungen erscheint die Zeitspanne
bis zum Beginn der Implementierungsphase vielen Ak-
teuren zu lang, was oft eine entmutigende und demoti-
vierende Wirkung hat. Daher ist es wichtig, von Anfang
an darauf zu achten, die ersten sichtbaren Ergebnisse
schnell zu erreichen. Es ist angeraten, den Eindruck zu

vermeiden, dass der Prozess sich nur auf Diskussionen
uber Ziele und den Aufbau von Strukturen konzentriert.
Die Implementierung von Modellprojekten und die Ent-
wicklung von Pilotprodukten und Dienstleistungen par-
allel zum Aufbau einer notwendigen organisatorischen
Struktur kénnen als Beispiel daftir dienen, welche Er-
gebnisse in dem Verfahren erreicht werden sollten.

Das Diagramm unten zeigt den Ablauf der Phasen. Der
Aufbau der organisatorischen Struktur erfolgt parallel
zur Entwicklung und Implementierung des Konzepts.
Dies erméglicht es, das Bedurfnis von Strukturen zu
befriedigen und gleichzeitig schnelle sichtbare Ergeb-
nisse zu erhalten.

Prozess des regionalen Marketings

wichtige Akteure motivieren
Modell, Vision, Pilotprodukte und Dienstleistungen

Analyse der regionalen
Situation, potentielles und soziales Bezugssystem

Diskussion und Aufstellung von Zielen

Aktionsplan mit MaRnahmen
und einem Projektkatalog

(z. B. Produktentwicklung,
Marketingmafnahmen, Logistikaufbau)

In diesem Kapitel werden wichtigen Phasen innerhalb
dieses Prozesses beschrieben. Abschnitt 4.2 umreifdt
die wichtigsten Bestandteile der Anfangsphase. 4.3 ist
der regionalen Analyse und ihren verschiedenen As-
pekten gewidmet. In Abschnitt 4.4 werden mégliche
Methoden zur Ausdehnung des regionalen Netzes un-
ter der Uberschrift ,Regionale Akteure miteinbeziehen
und motivieren“ vorgestellt. Abschnitte 4.5 und 4.6
zeigen zwei verschiedene Perspektiven der regionalen
Marketingstrategie. Wahrend wir in 4.5 die Hauptthe-
men vorstellen, die in einem Marketingkonzept un-
ter dem Gesichtspunkt der Zusammenarbeit in ihrer
Ganzheit angesprochen werden sollten, konzentriert
sich Abschnitt 4.6 auf die Perspektive eines einzelnen
Unternehmens, das mit der Frage konfrontiert ist, ob
es sich an einer Zusammenarbeit beteiligen sollte oder
nicht. Abschnitt 4.7 ist dem besonderen Modell der
kurzen Verteilungskette gewidmet, soweit der Ansatz
Produktgruppe Tourismus betroffen ist, besonders im
Namen der italienischen Partner.

Die Themen Aufbau einer Struktur und Implementie-
rung werden in weiteren Kapiteln dieses Leitfadens an-
gesprochen werden (5 und 6).



4.2 Vorbereitungsphase

Ausgangspunkt fir regionale Marketingprozesse ist
die Motivation der regionalen Akteure. Diese Akteure,
die die Initiative ergreifen, kdnnen aus verschiedenen
sozialen Umfeldern kommen und verschiedene Erfah-
rungen haben.

In den RegioMarket-Partnerregionen und anderen Bei-
spielen fiir die beste Methode regionaler Marketingin-
itiativen wurden Initiatoren aus den folgenden Berei-
chen identifiziert:

o Individuelle Firmen, oder eine kleine Gruppe
o Netze von engagierten Einzelpersonen

o Ortliche und regionale Verwaltung oder enga-
gierte Mitglieder der Verwaltung

o NGOs und Vereine, wie zum Beispiel 6rtliche
Umweltorganisationen oder sogar Kirchen

o Universitidten und Schulen

Die anfinglich kleine Gruppe von Akteuren muss inner-
halb der ersten Phase die folgenden Aufgaben erfiillen:

o Kontinuierliche Erweiterung, Professionalisie-
rung und schlieflich auch Formalisierung des
Kreises von Akteuren und engagierten Einzel-
personen (Aufbau einer regionalen Marketing-
organisation)

o Definierung gemeinsamer Gesamtziele, einer
gemeinsamen Vision und der Hauptthemen fur
die Strategie

o Baldmoglichst sollte die Durchfiihrbarkeit be-
wiesen werden, zum Beispiel durch erste imple-
mentierte Produkte und Dienstleistungen, die
verkauft werden kénnen

o Definition des rdaumlichen Bereichs fiir die Ini-
tiative

4.2.1 Motivierung der wichtigsten Akteure

Der Erfolg eines Prozesses hingt ab von den Leuten,
die daran teilnehmen. Daher ist es von Anfang an uner-
lasslich, eine angemessene Anzahl von einflussreichen
regionalen Akteuren miteinzubeziehen. Dies betrifft die
Erweiterung der Kerngruppe um weitere wichtige Per-
sonen, Multiplikatoren und Férderer. Dariiberhinaus
ist es wichtig, die Idee einer nachhaltigen regionalen
Wirtschaft weit zu verbreiten, und ein umfangreiches
Unterstiitzungsnetz zu bilden.

Erweiterung der Kerngruppe

Wihrend der Erweiterung der Kerngruppe missen die
folgenden verschiedenen Aufgaben und Rollen der Fér-
derer berticksichtigt werden:

o Fachpromoter: ihre Aufgabe ist es, das notwen-
dige Fachwissen in den Prozess einzubringen

und den Widerstand zu brechen, der von Unwis-
sen herrihrt.

o Power-Promoter: ihre wichtigste Aufgabe ist,
Barrieren zu Uberwinden die von Widerwil-
len herriihren, oder auf Widerstand gegen das
Projekt zu reagieren. Je nach gesellschaftlicher
Stellung sollten die Power-Promoter von poten-
tiellen Akteuren und anderen als Autoritat der
Region anerkannt werden.

o Prozessférderer: grofie Projekte erfordern extra
Prozessférderer. lhre wichtigste Aufgabe ist es,
die Barriere der Nichtzulassung, d. h. verwal-
tungstechnische und organisatorische Barrie-
ren fur die Implementierung, zu tberwinden.
Die Voraussetzung fiir Prozessférderer sind ihre
hervorragenden Kommunikations- und Modera-
tionsfihigkeiten.

Das Maf? an Beteiligung in dieser Anfangsphase muss
reiflich durchdacht werden. Grundsitzlich wird an-
genommen dass eine Vielzahl von Interessenten/Ak-
teuren die Tatigkeitsmoglichkeiten steigert. Eine brei-
te Beteiligung kann neue Alternativen schaffen und so
neue Netze und Arten der Zusammenarbeit ermégli-
chen. Jedoch erhéhen viele verschiedene Akteure auch
die Kommunikationsanstrengungen.

Einige Schlusselleute sollten verantwortliche Positi-
onen in Politik und Verwaltung innehalten. Nachhal-
tige regionale Prozesse hingen in vielerlei Hinsicht von
guter Zusammenarbeit mit Politik und Verwaltung ab.
Ihr Erfolg hingt wesentlich von der Einstellung der ver-
antwortlichen Personen zu den Zielen der Initiative ab.

Daher ist es angeraten, von Anfang an zusitzliche Zeit
einzuplanen, fur Diskussionen mit politischen Einrich-
tungen und um diese zu Uberzeugen und mit einzube-
ziehen. Ein gutes Verhiltnis zu diesen Schlusselleuten
sollte aufgebaut werden. Es ist jedoch unerlésslich und
wurde vielfach belegt, dass Partner und Férderer tiber
alle relevanten politischen Parteien hinweg einbezogen
werden sollten.

4.2.2 Aufsetzung einer gemeinsamen Vision der Ziele,
Einsitze und Anforderungen

Schon in einer frithen Phase des regionalen Marke-
tingprozesses sollten die Partner eine gemeinsame
Aktionsrichtung oder Vision vereinbaren. Diese Vision
dient als Gesamt-Verhaltensmodell und bildet eine ge-
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meinsame offentliche Absichtserklarung. Im weiteren
Verlauf des Prozesses kann sie konkretisiert werden
und individuelle Ziele, MaRnahmen und Projekte kén-
nen entwickelt werden.

Es ist nutzlich, die Vision zusammen mit Reprisentan-
ten der wichtigsten Gruppen zu entwickeln, die sie als
gemeinsames Ziel der Partner anerkennen. Moderier-
te Workshops sind eine Mdéglichkeit zur Entwicklung
einer Vision. Dieses kreative Verfahren erméglicht es
seinen Teilnehmern, Verantwortung fur die zukiinftige
Entwicklung anzunehmen. Die in dieser Phase zu be-
antwortende Frage ist: ,,Wohin steuern wir?“ und nicht
»Wie kommen wir dorthin?“. Die Ergebnisse werden
unter Verwendung von passenden Moderationstech-
niken entwickelt. Sie werden dokumentiert und mit der
Offentlichkeit geteilt.

Die Ziele, die in den folgenden Phasen des Prozesses
entwickelt werden sollen, kénnen in die Vision inte-
griert werden.

4.2.3 Erarbeitung von Leuchtturmprojekten

Eine regionale Marketinginitiative

sollte die Entwicklung von ersten Pi- 5
lotprodukten und Dienstleistungen
mit groflen Marketingauswirkungen
so frih wie moéglich anvisieren, um
die Durchfuhrbarkeit zu belegen
und ein positives Image in der 6f-
fentlichen Meinung zu schaffen. Zu- '~ %
erst ist es angeraten, Produkte und -
Dienstleistungen zu férdern, die gut sichtbar sind und
folglich positive Auswirkungen auf die Akzeptanz des
Gesamtkonzepts haben kénnen. Die Art von Produkten
und Dienstleistungen, die fiir solche Pilotaktionen ge-
eignet sind, hiangt von den regionalen Bedingungen ab.
In einer Region, die durch Wiesen von Obstbdumen ge-
kennzeichnet ist, kénnte ein Apfelsaft das rechte Pro-
dukt sein.

Wenn Sie planen, eine regionale ,KisestraRe“ aufzu-
bauen, sollte der beriihmteste Kise des Gebiets der
erste sein, der durch die regionale Zusammenarbeit
vermarktet wird.

Eine regionale Zusammenarbeit auf dem Gebiet der
erneuerbaren Energie kénnte eine Solarstromanlage
als erstes symbolisches Projekt wihlen, um die Durch-
fuhrbarkeit zu belegen, da Solarstromanlagen ein sehr
gutes Image haben.

4.3 Regionale Analyse

4.3.1 Einfithrende Bemerkungen

Was ist eine Regionale Analyse?

Nach Motivierung und Ausfindigmachen der rech-
ten Partner und Festlegung gemeinsamer Ziele ist ein
grundlegender Teil der Aufbauphase die Analyse der re-
gionalen Bedingungen.

Die Grundlage fiir das Marketingkonzept, das erarbei-
tet werden muss (siehe Kapitel 5.5), ist die Kenntnis
und Bewertung (z. B. in Form einer SWOT-Analyse) der
regionalen Situation. Diese regionale Analyse besteht
ublicherweise aus einer grundlegenden Analyse und
einem ausfuhrlicheren Teil, der sich auf betreffende
Branchen und Detailfragen konzentriert.

Die Grundanalyse (siehe Abschnitt 4.3.2) klart Fragen
zu (z. B.):

o Auf welche Region beziehen wir uns? Was sind
ihre Hauptmerkmale?

o Schon existierende regionale Marketingaktivi-
titen (Produkte, Absatzwege, Umsatz, Kunden-

gruppen, ...)

o Erfahrungen (langfristig, neuer Ansatz, Misser-
folge usw.) und Schlussfolgerungen

o Schlusselakteure in der Region: Wer in der Regi-
on ist ein potentieller Verbiindeter in Bezug auf
unsere Marketingziele? Wer wird wahrscheinlich
versuchen, diesen Prozess zu blockieren?

Die konkrete Marktanalyse und die Erhebung von
Nachfrage und Produktionspotenzialen sind Teile der
Detailanalyse. Dies gilt fur die drei RegioMarket-Sek-
toren: Lebensmittel, Tourismus und Gastronomie so-
wie erneuerbare Energie.

Einzelheiten sind in den Abschnitten 4.3.3 bis 4.3.5 zu
finden.

Dariiberhinaus sollte der gesetzliche Rahmen bekannt
sein; daher missen, auf dieselbe Art, einige grundle-
gende Erkundigungen eingeholt werden (siehe Ab-
schnitt 4.3.6.)

Wie tief muss ich in meiner Analyse gehen?

Je besser die Initiatoren ihre Region kennen und je ge-
nauer die Informationen und Daten sind, auf die sie
aufbauen, um so leichter ist es, die richtigen Priorititen
zu setzen.

Nichtsdestoweniger zeigt die Praxis des Schaffens von
regionalen Entwicklungskonzepten, dass die Analyse-
phase immer durch Kompromisse zwischen dem Ge-
wiinschten und dem Machbaren gepragt ist, da die
Aufgabe des Analysierens ein mihevolles , Vergniigen*
wird, wenn nicht vorher (in anderen Kontexten) Infor-
mationen und Daten gesammelt wurden.



Die Detailstufe in den gesammelten Daten ist theore-
tisch unbeschrinkt. So kann man, um ein Beispiel aus
einer regionalen Analyse zu erneuerbaren Energien zu
geben, beispielsweise die Potenziale der Verwendung
von Sonnenenergie bis auf den Quadratmeter der
Dachflache erforschen: durch Vor-Ort-Untersuchungen
und Luftaufnahmen. Jedoch kann man auch sie auf der
Grundlage von Werten schitzen, die aus der Erfahrung
stammen, oder auf der Grundlage von Durchschnitts-
werten.

Letztendlich werden der regionale Zeitrahmen und das fi-
nanzielle Budget die Detailstufe der Analyse bestimmen.

Die Erfahrung zeigt, dass eine Detailanalyse in der Pra-
xis tblicherweise wenige Beflirworter findet. Die regio-
nalen Entwicklungsprozesse werden vielfach von Akti-
visten durchgefiihrt, die eine Detailanalyse fiir unnétig
halten und am liebsten sofort in die Implementierungs-
phase gelangen méchten. Dies ist angemessen, um
sehr schnell erste Ergebnisse vorstellen zu kénnen, und
sollte unbedingt unterstiitzt werden. Jedoch, sobald es
um ein umfangreiches Konzept fur eine regionale Mar-
ketinginitiative geht, sollte klargestellt werden, dass
ohne minimale Kenntnis der Situation in der Region
Aktivitdten nicht sehr sinnvoll sind, da dies das Risiko
hatte, falsche Priorititen zu setzen und die verfiigbaren
Hilfsmittel und Krifte ineffizient einzusetzen.

Ein allgemeines Verfahren fiir regionale Analysen

Wenn eine regionale Marketinginitiative sich daftr ent-
scheidet, eine Analyse durchzufiihren, gibt es eine An-
zahl von allgemeinen Regeln fir Analysen, die man be-
folgen sollte:

1. Genaue Definition des Ziels der Analyse

Die erste Phase einer Analyse ist die Festsetzung
ihrer Ziele. Die wichtigen Fragen sind: Was will
man Uber die regionale Situation wissen? Braucht
man eine umfassende Ubersicht? Fehlen Informa-
tionen nur in besonderen Bereichen? Interessiert
hier mehr die derzeitige Situation oder das Poten-
tial der Region?

2. Klédrung des Daten- und Informationsbedarfs

Man sollte zuerst kldren, auf der Grundlage einer
Durchsicht der vorhandenen Studien und Versf-
fentlichungen, welche der benétigten Daten und In-
formationen schon erhiltlich sein kénnten. Haufig

sind die notwendigen Daten fiir die Analyse schon
von jemand anders gesammelt worden (fragen Sie
die statistischen Abteilungen lhres Kreises oder die
Regionalverwaltung oder Universititen, zum Bei-
spiel). Diese Daten kénnen als eine Grundlage fur
regionale Berechnungen fungieren.

3. Auswahl der Forschungsmethoden und Aufteilung

der Kompetenzen

Die Methoden sollten auf der Grundlage der Ziele
der Analyse gewihlt werden und des daraus fol-
genden Daten- und Informationsbedarfs. Eine
groflangelegte regionale Marketinginitiative wird
effizienter arbeiten, wenn die Kompetenzen unter
vielen Leuten aufgeteilt sind. Jedoch muss eine
Person verantwortlich fur die Zusammenstellung
und Verarbeitung aller Informationen sein.

Neben der Beurteilung der schon vorhandenen
Daten wird es vonnéten sein, selbst spezifische
Informationen zu sammeln. Dies kann arbeitsspa-
rend z.B. durch Ubertragung der Datenerfassung
an Projekte erfolgen, die von Studenten durchge-
fuhrt werden, oder indem man Studenten die Még-
lichkeit des Schreibens einer Diplomarbeit auf der
Grundlage von notwendigen Daten fiir die Analyse
bietet.

4. Bewertung der Analyseergebnisse

Das Ziel jeder Analyse ist es, Schlisse fiir die ei-
genen Handlungen zu ziehen. Die Schlussfolge-
rungen gehen nicht direkt aus den gesammelten
Daten hervor; die Daten miissen ausgewertet wer-
den.

o Ist eine durchschnittliche jahrliche Sonnenein-
strahlung von xy gut oder schlecht? ist eine regi-
onale Produktion von xy Tonnen Kartoffeln viel
oder wenig? Bildet sie die Stirke einer Region
oder ist es eher eine Schwiche?

o Ist eine hohe Zahl von Installationsfirmen in der
Region, die noch keine PV-Anlagen angeboten
haben, ein Potential oder eine Schwiche? Ist
eine hohe Zahl von traditionellen Restaurants
in der Region ein Potential oder eine Schwiche?
Sollte man versuchen, diese Firmen in den Pro-
zess einzubinden, oder lassen wir das fiir spi-
ter, weil es tatsichlich nitzlichere Alternativen
gibt?

Dies sind die Art von Fragen, die hervorkommen, wenn
die Analyseergebnisse schon auf dem Tisch sind. Bei
einigen der Fragen ergeben sich die Antworten aus der
Erfahrung oder objektiv messbaren Kriterien (diese L6-
sung ist nitzlich, die andere nicht). Bei anderen sind
die Antworten Angelegenheit rein subjektiver Beurtei-
lung.
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Beispiel:

Auszug aus einer SWOT-Analyse zu Landwirtschaft und Tourismus in der Provinz Belluno.
Quelle ,,Antonio Della Lucia“ Staatliche Berufsschule fiir Landwirtschaft und Umwelt Vellai, Feltre

PRIMARSEKTOR
STARKEN

O

Vorhandensein von kiirzlich geschaffenen Forstwirt-

schafts-Gesellschaften und -Konsortien

Tendenz der Umgebung zu Qualititsproduktion

Vorhandensein eines konsolidierten Milch- und Ka- :

sesektors mit hoher Qualitatsproduktion

Wichtigkeit von natiirlichen Hilfsmitteln (Schutz der
Umwelt und Landschaft) und der duferen Auswir- :

kungen

Vorhandensein von Prestigegebieten

CHANCEN

m]

O

wirtschaftserzeugnissen.

Férderung der Landwirtschaftserzeugnisse durch :

ortliche Mirkte und Restaurants

SCHWACHEN

(]

O

O

RISIKEN

Wachsendes Interesse von den nationalen und inter- :
nationalen Markten an traditionellen értlichen Land- :

O

Strukturelle Nachteile fiir Firmen im Landwirtschafts-
und Forstsektor

Schwierigkeiten beim Schiitzen lindlicher Umgebung
und Landschaft

Hohe Produktionskosten, teilweise aufgrund der Mor-
phologie des Gebiets

Notwendigkeit, die Produktion zu qualifizieren
Mangel an Organisation in der Obst- und Gemiisekette
Kein integrierter Ansatz zu territorialen Strategien
Kein technisches Dienstleistungssystem fiir Firmen

Schwierigkeiten beim Aufbau junger Firmen

Weniger Strategien, um Firmen in Berggegenden zu un-
terstitzen

TOURISMUS :

STARKEN

m]

m]

Geschichtliches, kiinstlerisches, kulturelles und Na-

turerbe

Vorhandensein eines weiten Netzes von Spazierwe- :
gen, das ausgenutzt werden kann, um alternative :

Touristenrouten zu schaffen

Vorhandensein einer groRen Zahl von qualifizierten :

Hotels und Restaurants

Vorhandensein eines weiten Parahotellerienetzes,é
auch Privatunterkiinfte, und ein Ferien-auf-dem- :
Bauernhof-System, das sowohl Landwirtschaftser-é

zeugnisse als auch Unterbringung bieten kann

Hohe Konzentration von Abfahrtsskieinrichtungen

GroRe Zahl von Museen und gut strukturierten Kul- :
turgruppen, die in der Lage sind, eine Vielzahl von :

Initiativen zu organisieren

Wichtige geschichtliche und Kulturstatten

CHANCEN

O

Wachsende Nachfrage nach aktivem diversifiziertem

Tourismus und umweltfreundlichem Tourismus

Sehr gut bekanntes Gebiet sowohl in Italien als auch :

dariiberhinaus

Sehr attraktives Reiseziel infolge der vorhandenen

Schutzgebiete

Unterstiitzung fiir Zusammenarbeit und Kulturak- :
tivititen, auch grenziiberschreitende Kulturaktivi- :

taten

Verbreitung von neuen Techniken um értliches kul-

turelles Erbe zu férdern

SCHWACHEN

o Ungeniigende Diversifikation von Tourismusprodukten

o Verfall der stadtischen Umwelt in den kleineren Stidten
in dem Gebiet

o Kein integrierter Ansatz zu territorialen Strategien und
unzureichende Kommunikations- und Férderungsakti-
vitaten

o Mangel an beruflichen und unternehmerischen Fihig-
keiten in einigen Bereichen

o Probleme mit Straflennetz, Parkméglichkeiten und &f-
fentlichem Verkehr

o Keine Vielfalt an Restaurants; Mangel an ortstypischen
Restaurants

o Kulturelle und Umweltressourcen werden ungeniigend
ausgenutzt

o Kein integrierter Ansatz zu territorialen Strategien

RISIKEN

o Verdnderung in der Art der Nachfrage von der Touris-
musindustrie

o Riickgang der Zeit, die Besucher durchschnittlich in
dem Gebiet verbringen

o Wachsende Konkurrenz von anderen Touristenberei-
chen

o Zersplitterung des Kulturtourismus, weil die Initiativen

zu dessen Unterstiitzung weniger effektiv werden.
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Hier zum Beispiel hat sich die SWOT-Analyse als hilf-
reich zur Klassifizierung von Daten und Informationen
im Beurteilungsprozess bewiesen. Die SWOT-Analyse
(Starken, Schwichen, Chancen und Risiken) gehért zu
den wertvollen Instrumenten eines regionalen Entwick-
lungsprozesses.

Indem man die gesammelten Daten und Informationen
in die Kategorien Stirken und Schwéchen oder Chancen
und Risiken klassifiziert, kdnnen leicht Schlussfolge-
rungen aus einer regionalen Analyse gezogen werden.
So erhdlt man eine Ubersicht, welche Stirken ausge-
nutzt und welche Schwichen behoben werden sollten,
welche Chancen genutzt und welche Risiken beachtet
werden sollten.

Jedoch auch diese Methode ist nicht ganz objektiv. Sie
hilft vor allem, den Denkprozess beziiglich des Projekts
zu strukturieren. In regionalen Entwicklungsanalysen
werden SWOT-Analysen haufig an Fachleute in Auftrag
gegeben, die ihre Beurteilung der regionalen Situation
liefern. Vielfach kénnen sogenannte Bewertungswork-
shops, mit Hilfe von passenden Prisentationsmetho-
den (z. B. im Kreis von regionalen Schlisselpartnern),
sehr effektiv im Hinblick auf die Entwicklung einer Be-
urteilung der Situation sein, die von vielen regionalen
Partnern geteilt wird, und so die Entwicklung einer ge-
meinsamen Strategie und gemeinsamer Ziele beein-
flussen.

Beispiel: Analyse der re

traditionelle Speise

i i schule fur L
Quelle: ,Antonio Della Lucia“ Staatliche Berufs

TATIGE i INTERESSE

Eine
Landwirte

Handel finden.

Das Image der Ha
: durch Verstarkung
. dem Gebiet.

Lebensmittel- und
Landwirtschaftssektor

e zur Implementierung einer re
in der Provinz Belluno

andwirtschaft und Umwelt Vellai, Feltre

gionalen Schliisselakteur
n bezogenen Tourismusroute

n Absatzmarkt fur ihre Produkte im

ndelsmarke verbessern : hes
der Verbindungen mit : sorgen, sO as

4.3.2 Grundanalyse

Am Anfang des Aufbaus einer regionalen Marketingi-
nitiative sollte ein Satz von grundlegenden Informati-
onen erhiltlich sein. Diese Informationen dienen vor-
wiegend dazu:

o die regionalen Bedingungen in Bezug auf den
Aufbau der regionalen Marketinginitiative ken-
nenzulernen,

o doppelte Arbeit zu vermeiden,

o mogliche Partner (oder Gegner) der eigenen Ak-
tivitditen kennenzulernen und einzuschitzen,

o Lokalisierung der regionalen Marketinginitiative
als Teil der regionalen Szene, ihrer Netze und
schon etablierter Beziehungen.

o Deshalb beantwortet eine erste Grundanalyse
Fragen wie:

o Auf welche Region beziehen wir uns? Was sind
ihre Hauptmerkmale?

o Gibt es schon vorhandene regionale Marketing-
aktivititen (Produkte, Absatzwege, Umsatz,
Kundengruppen,...)?

o Schlusselakteure in der Region: Wer in der Regi-
on ist ein potentieller Verbiindeter in Bezug auf
unsere Marketingziele? Wer wird wahrscheinlich
versuchen, diesen Prozess zu blockieren?

gionalen auf

BEITRAG ZUM ERFOLG

. Di U i terial gewdhr-
- Die Verfugbarkeit von Rohma" .

: lelizten dig naturgemafd beschrankt ist durch
© die beschrinkte Menge, die Saison }md m:tn-
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: erzeugnisse.

mage auRerhalb des C.\ebiets
diejenigen Produkte, die vom
Gesichtspunkt her wichtiger
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Fiir ein starkes |
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o Gibt es Erfahrungen (langfristige, neuer Ansatz,
Misserfolge usw.) und betreffende Schlussfolge-
rungen?

Daher sollte eine solche Grundanalyse beispielsweise
die folgenden Abschnitte und Antworten auf die fol-
genden Fragen enthalten:

1.

Kurze Kennzeichnung der Region

o GroRe der Region: in km? Ein-
wohnerzahl - Dichte: Einwoh-
nerzahl pro km?

o die drei wichtigsten Stadte in
der Region

Kurze Kennzeichnung des betreffenden regionalen
Sektors

Im Falle einer Initiative im Landwirtschafts- und Le-
bensmittelsektor z.B.:

o die drei wichtigsten landwirtschaftlichen Roh-
produkte in der Region

o Zahl, durchschnittliche GréRe und Wichtigkeit
(fur die Wirtschaftsstruktur) der landwirtschaft-
lichen Unternehmen

o Entwicklung des regionalen Landwirtschafts-
und Lebensmittelsektors innerhalb der letzten
20 Jahre

Im Falle einer Initiative im Energiesektor z. B:

o Regionale Energieversorgungsstruktur / Haupt-
quellen der Energieversorgung (z. B. Kohle,
Kernkraft, Wasserkraft)?

o Regionale Versorgungsrate mit erneuerbarer En-
ergie (Warme-, elektrische und Transportener-
gie)?

o welche Projekte mit erneuerbarer Energie sind
in Ihrer Region bisher implementiert worden?

o Wer sind die Hauptakteure auf dem Gebiet der
Verwendung von nachhaltiger Energie in der Re-
gion und welchen Teil der Wertschépfungskette
decken sie ab?

Im Falle einer Initiative im Tourismus z. B:

o Welche Rolle spielt der Tourismus in der Wirt-
schaftsstruktur der Region? (z. B. Ubernach-
tungen pro Einwohner)

o Welches sind die Hauptattraktionen fiir Touris-
ten? Was sind die Hauptaktivititen von Touris-
ten in der Region?

o Hauptakteure im Tourismus in der Region (z. B.
Tourismusorganisationen, wichtige Unterneh-
men usw.)

Regionale Marketingaktivitdten innerhalb der
Region

Gibt es schon Aktivititen
zum Cooperative Marketing
in dem betreffenden Sektor,
auf den wir uns beziehen
sollten, oder mit dem wir zu-
sammenarbeiten sollten?

Eine Recherche hierzu sollte
diese Projekte und Initiati-
ven beschreiben, z. B. unter
Verwendung der folgenden
Fragen:

o welche Branche des be-
treffenden Sektors ist von
diesen Cooperative-Mar-
keting-Aktivitaten/Projekt betroffen?

o Welche Produkte/Dienstleistungen werden von
den Cooperative-Marketing-Aktivititen/Projekt
vermarktet?

o Welche Region wird von den Partnern des regi-
onalen Marketingnetzes und/oder Cooperative-
Marketing-Aktivitaten abgedeckt?

o Erkldren Sie kurz die Organisationsform, in der
die Partner zusammenarbeiten.

o Welche Rolle spielt die Organisation der Projekt-
partner bei diesen Aktivititen?

o Wer sind die wichtigsten Partner der Organisa-
tion?

o Welche Kanile werden benutzt, um die Ange-
bote verkaufen?

o Welcher Umsatz wird mit den Angeboten des
Netzes erreicht?

o Welche Daten sind tiber den Marktanteil der An-
gebote des Netzes verglichen mit anderen Tou-
ristenangeboten der Region verfugbar?

o Gibt es eine etablierte Marke fiir die Angebote
des Netzes?



o Falls ja, welche Kriterien missen von den
Markenbenutzern und den Produkten erfiillt
werden?

o Welche Kontrollmechanismen werden zur Er-
fillung der Kriterien verwendet?

o Welche Schliisselbotschaft wird von der Mar-
ke benutzt?

o Kennzeichnen Sie die Struktur, in der die Ei-
gentiimer und Benutzer der Marke zusam-
menarbeiten.

4. Schlussfolgerungen der Grundanalyse

Die Schlussfolgerungen der Grundanalyse sollen
die Griinde fiur die Hauptaktivititen umreifien wie
auch die Auswahl von regionalen Partnern fiir den
Aufbau einer regionalen Marketingstrategie.

o Welche regionale Marketingaktivitaten und Pro-
jekte waren bisher in der Region erfolgreich?
Was war ein Erfolg? Welche waren die Haupt-
griinde daftir?

o Welche regionale Marketingaktivitidten und Pro-
jekte waren weniger erfolgreich? Was waren die
Hauptgrinde dafur?

o Was sind die Potenziale und Methoden fiir Ver-
besserungen?

o Was muss getan werden? Kennzeichnen Sie
Mafinahmen und erste Schritte.

o Gibt es einen Bedarf an einer intensivierten Zu-
sammenarbeit? Wer muss einbezogen werden?

o Welche Produkte kénnten enthalten sein?

Auf der Grundlage dieser Ergebnisse kénnen weitere
Phasen implementiert werden, wie zum Beispiel detail-
lierte sektorspezifische Analysen (Kapitel 5.3.3 -5.3.5),
die Einbeziehung und Motivierung von weiteren regi-
onalen Partnern (4.4) und der Aufbau von regionalen
Marketingkonzepten oder Geschiftsplianen (4.5. und
4.6).

4.3.3 Detailanalyse: Einschitzung der Situation fiir
regionale Lebensmittel

Welche zentralen Elemente hat eine Analyse der Situa-
tion fur regionale Lebensmittel?

Im allgemeinen muss die ganze
Analyse in zwei Hauptteile struk-
turiert werden: die Angebotsseite
und die Nachfrageseite. Auf bei-
den Seiten mussen die derzeitige
Situation und die vorhandenen
Entwicklungspotenziale beriick-
sichtigt werden.

Die Anleitung ,,Branding the Landscape -A Guide“, die
innerhalb des Interreg I1IB Nordwesteuropaprojekts
»Lifescape Your Landscape“ entwickelt wurde, enthilt
bereits einen umfangreichen Abschnitt tiber eine regio-
nale Analyse fur Initiativen zum Cooperative Marketing
im Lebensmittelsektor.

Da die RegioMarket-Partner tiberzeugt sind, dass es
nicht notwendig ist, ,das Rad neu zu erfinden“, wurden
grundlegende Teile des betreffenden Kapitels fiir diesen
Leitfaden tibernommen. Fiir weitere und detailliertere
Informationen zu regionalen Analysen fiir Lebensmit-
tel empfehlen wir den DVL-Leitfaden, zusitzlich zu die-
sem RegioMarket-Fuhrer.?

Analyse der Versorgung mit regionalen Lebensmitteln

Produktsicherheit und Lieferung sind ernste Heraus-
forderungen fur regionale Initiativen. Eine Fluktuation
in der Qualitdt kann sogar die tolerantesten Verbrau-
cher abschrecken. Auch saisonale Verfligbarkeit von
Produkten kann den Reiz des Produkts erhéhen, aber
nicht, wenn es schon nach wenigen Tagen nicht mehr
auf Lager ist und wieder monatelang nicht erhaltlich
ist. So ist gleich zu Beginn von Marketingaktivitaten
genaue Buchfiihrung notwendig, wann ein Produkt
auf den Markt gebracht werden kann und zu welchem
Preis, in welcher Qualitdt und in welchen Mengen.

Entscheidende Fragen zu Beginn einer Analyse sind*:

o Welche Produkte/Dienstleistungen gibt es in
unserer Region, die aufgrund ihrer regionalen
Herkunft marktfahig sein konnten?

o Fur welche Produkte/Dienstleistungen ist unse-
re Region traditionell bekannt?

o Welche Produkte/Dienstleistungen haben den
grofiten Bedarf an regional basiertem Marketing
(vom Gesichtspunkt der Region oder der Her-
steller her)?

Saisonale Produkte

Dass viele regionale Produkte saiso-
nal verfligbar sind, kann man nicht
nur leicht vor dem Verbraucher
rechtfertigen, sondern es gilt sogar
oft als Zeichen der Glaubwiirdigkeit
des Produkts. Dartiberhinaus kann
es den Reiz des Angebots erhéhen,
wenn es nur zeitweise vorratig ist.
Darum ist saisonale Verfugbarkeit
nicht automatisch eine Behinde-
rung, im Gegenteil kann sie zu geschiftlichem Erfolg
fiihren, wenn sie gut heriibergebracht wird.

23 Deutscher Verband fiir Landschaftspflege (DVL) e.V. (2006): Branding the
Landscape — A Guide (Marken fiir Landschaften — Ein Fhrer). S. 18 - 29

24 Deutscher Verband fiir Landschaftspflege (DVL) e.V. (2006): Branding the
Landscape — A Guide. S. 18, abgedndert
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Bei der Beschiftigung mit saisonalen Produkten miis-
sen die folgenden Fragen beantwortet werden®:

o Ist es ein nur saisonal verfugbares Produkt?

o Ist es méglich, die Saison zu verliangern und
gleichzeitig sicherzustellen, dass die Qualitit
konstant bleibt?

o Gibt es Produkte in dem Bereich, die einander in
saisonaler Abfolge erginzen?

Analyse der Produktqualitct

Traditionelle oder regionale Lebensmittel werden im all-
gemeinen als Lebensmittel angesehen, die mit einem
besonderen Gebiet assoziiert werden: das Klima und
die geologischen Bedingungen des Gebiets bestimmen
den Bodentyp und die Fruchtbarkeit und fiithren daher
zu spezifischer Flora und Fauna. Die Verwendung von
einheimischem Rohmaterial ist entscheidend, um den
traditionellen und regionalen Lebensmitteln ihren Cha-
rakter zu verleihen. Nichtsdestoweniger formt die Ver-
wendung von Rohmaterial aus der Region nur einen Teil
dieses Charakters. Die bei der Lebensmittelherstellung
verwendeten Methoden kénnen ebenso wichtig sein.

Fir die Bewertung der Quialitat ist es unerldsslich, die
zu der Zeit verfugbare Qualitat einzuschitzen, wie auch
die gewiinschte Qualitat. Die Definition von Kriterien
spielt dabei eine wichtige Rolle.

Zur Quialitat der Produkte sollten die folgenden Fragen
gestellt werden?:

o Was fir Eigenschaften unterscheiden die Pro-
dukte von anderen (Frische, Geschmack und
Aussehen, Verarbeitungsgrad usw.)?

o Ist die Qualitit des Produkts durchschnittlich
oder die eines hochwertigen Produkts?

o Wie kann gleichbleibende Qualitit des Roher-
zeugnisses gesichert werden (Ratschlage an die
Hersteller, Qualitdtskriterien fur Lieferungen)?

25 Deutscher Verband fiir Landschaftspflege (DVL) e.V. (2006): Branding the
Landscape — A Guide. S. 18

26 Deutscher Verband fiir Landschaftspflege (DVL) e.V. (2006): Branding the
Landscape — A Guide. S. 20, abgedndert

o Wie kann gleichbleibende Qualitit des Endpro-
dukts/der Dienstleistung gesichert werden?

o Wie kann Qualititssicherung kostenglinstig (z.
B. durch Verwendung vorhandener Systeme) or-
ganisiert werden?

o Welche Skologischen, wirtschaftlichen,
ethischen oder sozialen Verkaufsargumente bie-
ten die Produkte/Dienstleistungen?

Analyse der Produkimenge

Eine Analyse der verfiigbaren kurz- und mittelfristigen
Mengen ergibt eine weitere Quelle fir Entscheidungen
zu, zum Beispiel, Marketingthemen.

Die folgenden Aspekte sollten bewertet werden?’:

L] .
o i AR
| Laoalfs i alle l.‘..
o Welche Mengen kénnen erhalten werden?

o Sind diese Mengen auch in den folgenden Jah-
ren verfiigbar?

O Rechtfertigen die verfiigbaren Mengen ein 6f-
fentliches Auftreten auf dem Markt?

o Gibt es Hersteller, die bei niedrigem Angebot
ihre Produktion auf dieses Produkt verlagern
wiirden?

o Ist es moglich, Fluktuationen in den Mengen
der angebotenen Produkte auszugleichen?

Analyse der Nachfrage nach regionalen Lebensmitteln

Statistische Analyse der Nachfrage

Es gibt verschiedene Methoden des
Analysierens der Nachfrage. Erfahrung
aus der Vergangenheit kénnen mittels
statistischer Quellen ausgewertet wer-
den. Solche Quellen kénnen beispiels-
weise Studien zum Konsum sein oder
Berichte aus der Landwirtschaft zu, zum Beispiel, Pro-
Kopf-Wachstum oder Trends im Lebensmittelkonsum.
Diese statistischen Zahlen kénnen auf eine bestimm-
te Zielregion umgerechnet werden und auf einen ge-
schitzten Marktanteil regionaler Produkte.

27 Deutscher Verband fiir Landschaftspflege (DVL) e.V. (2006): Branding the
Landscape — A Guide. S. 20, abgedndert



Beispiel: i

Geschmackspriifung fur Organisches Essiggemiise durch ,UNSER LAND® (Oberbayern, Deutschland):

Im Verlauf der Entwicklung der neuen Produkt- Nach der Kostprobe wurden die Kunden gebe- .
linie ,Organisches Essiggemuse” veranstaltete  ten, Fragebogen tiber verschiedene Aspekte des '
die regionale Initiative LUNSER LAND* eine  Geschmacks, Verpackung und inre Einstellung
Anzahl von Kostproben. Die neuen Produkte,  ZU regionalen und organischen Produkten aus-
wie zum Beispiel Rote Bete, Sauerkraut, Rot-  zufiillen.

kohl, Gewiirzgurken und Sellerie, wurden bei

mehreren regionalen Events und auf Parkplat-

zen von Supermarkten angeboten. www.unserland.info

S ——

Beispiel: Ergebnisse einer Analyse der Zielgruppen fir Produkte und Dienstleistungen des ‘
Regionalen Markenbildungssystems _Srce Slovenije/Heart of Slovenia“ (Auszug):

Zwecks Analyse der Zielgruppen — Kaufer sionisten, Familien mit Kindern, wendung von chemischen Substanzen, ge-
der &rtlichen Produkte und Dienstleistun- Arbeiter (Ausfliige von den Ge- netischer Veranderung, usw.). Das bedeutet
gen der Region _Srce Slovenije/Heart of werkschaften organisiert). auch gute Aussichten fir Information und
Slovenia“ — wurde ein besonderer Fragebo- Bildung der Einwohner der Region.

gen verfasst und an verschiedene regionale Fur landwirtschaftliche Produkte und Ge-
und nationale Einrichtungen und Einzelper- treide:

sonen verteilt. Die Auswertung der mehr als
90 ausgefullten Fragebdgen ergab folgende
Schlussfolgerungen:

Die Kunden gehen davon aus, fur hochwer-
tige landwirtschaftliche Produkte einen et-
was hoheren Preis zu bezahlen als fiir nor-
male Produkte. Dies ist wichtig fur die Kal-
o Schulen und Kindergirten in der kulierung der Preise der Produkte und er-
mutigend, da es bedeutet, dass die Kunden
den héheren Wert von Produkten hoherer
o Besucher von landwirtschaft- Qualitat verstehen, die aus kontrollierten

lichen Messen und Events in der Anbaugebieten kommen und nach Umwelt-
standards hergestellt sind.

o Einwohner der Region, die sich
der Wichtigkeit von gesunden
Lebensmitteln bewusst sind,

Die Zielgruppen mit einer hohen Neigung

zu regionalen oder srtlichen Produkten sind

sehr verschieden im Hinblick auf demogra- Region,
phische Merkmale, und zwar verschieden
in Geschlecht, Alter, Status, Wohnort und
der Zah! der Mitglieder des Haushalts. Auf

der Grundlage unserer Erfahrung, des Sach- Region.

verstands und Diskussionen mit Schlussel-  Die Teilnehmer driicken ein hohes Interes-
leuten in der Region schlieRen wir, dass die  se an hausgemachtem Brot aus, potica”
Hauptzielgruppen folgende sind: (traditionelles Gebiick) und Konfekt sowie

Obst und Gemuse. Dies sollte in Betracht

genommen werden, wenn man Zusatzakti-

o Erziehungsprogramme fur Kin-  vitaten in Landwirtschaﬁsbetrieben fordert.
der ab dem Alter von funf)ahren ~ Obst und Gemiise, die Kategorien mit den
und Kinder, die die Grundschule héchsten Punktzahlen, werden meistens in
besuchen, grofien Einkaufszentren gekauft.

Fur Tourismuspakete und Souvenirs:

O Tagesausﬂﬁge sind besonders Wir konnen annehmen, dass die Kunden
interessant fur speziﬂsche el der Qualitit dieser Produkte nicht trauen

gruppen wie zum Beispiel Pen- (aufgrund langer Transportwege, der Ver-
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Eigene Untersuchungen

Eigene Untersuchungen sind ein effektiver Weg, um
statistische Bewertung zu erginzen.

Methoden hierfiir sind:

o Interviews mit den Repréasentanten der gewihl-
ten Zielgruppen

o Interviews mit Meinungsfiihrern und Reprisen-
tanten von Verbinden (Vermieter, Hoteliers,
Einzelhandel, Kantinenkiichen)

o Marketingtests mit Verbrauchern, wie zum Bei-
spiel Kostproben mit einem kurzen Fragebogen.

Trends bei der Nachfrage

Die Bewertung von aufkom-
menden Trends kann auch ein
Ansatz zum Analysieren der
Nachfrage sein. Gewiss ge-
stattet dies nur eine qualitative
Schiatzung. Nichtsdestoweniger
kénnen daraus Anregungen fur
die Auswahl der Produkte, zur Entwicklung von neuen
Produkten oder fiir Betrachtungen beziiglich der Kom-
munikationsstrategie entstehen.

Hilfreiche Fragen kénnen sein:

O Welche Werte sind wichtiger fiir den Verbrau-
cher?

o Welche Qualitdt und Dienstleistung erwarten
sie?

o Welche Lésungen fir Probleme sollte der Anbie-
ter bieten kénnen?

Verschiedene Zielgruppen

Die regionale Initiative sollte Wissen tber die Bediirf-
nisse und Gewohnheiten der potentiellen Zielgruppen
fur ihre Produkte und Dienstleistungen sammeln.

Fir eine effiziente Marketingstrategie braucht die Ini-
tiative Daten und Informationen lber Zielgruppen mit
einer hohen Neigung zu regionalen Produkten und soll-
ten Fragen wie die folgenden beantworten:

o Welche der analysierten Zielgruppen kénnen
erfolgreich von unseren regionalen Produkt(en)
und Dienstleistung(en) angesprochen werden?

o Wie muss das Produktdesign sein, um die ermit-
telten Zielgruppen erfolgreich anzusprechen?

o Welches sind der passenden Vertriebskanile,
um die ermittelten Zielgruppen zu erreichen?

Junge Familien zum Beispiel
kénnten z.B. mit Bauernhof-
liden mit angeschlossenen
Kleintierzoos und Cafés ange-
sprochen werden. Fir iltere
Leute kénnten Lieferung frei

Haus oder nahe Mirkte der regionalen Landwirte an-
genehmer sein.

Es gibt eine Anzahl von Methoden und Modellen, die
helfen, verschiedene Verbrauchergruppen zu struktu-
rieren, indem man sie in sogenannte Milieus aufteilt?.
Diese Modelle kénnen auch eine Grundlage fiir regio-
nale Zielgruppenanalysen sein. Es hat sich als ntitzlich
erwiesen, die Zielgruppenanalyse sogar in einem Work-
shop mit der regionalen Partnerschaft durchzufiihren,
da die Partner innerhalb regionaler Marketinginitiati-
ven oft die Notwendigkeit einer Konzentration auf die
Zielgruppen vernachlissigen. Die Analyse in einem ge-
meinsamen Workshop durchzufiihren, hilft dabei, dem
Partner zu zeigen, dass regionale Produkte und Dienst-
leistungen nicht an “einfach alle” verkauft werden, son-
dern eine genau prizisierte und definierte Zielgruppe
ansprechen missen.

4.3.4 Detailanalyse: Einschatzung der regionalen
Tourismussituation

Einfiihrung

Wirksam eine regionale Marke-
tingkooperations-Initiative auf
dem Gebiet des Tourismus auf-
bauen zu kénnen, bedeutet,
griindliches Wissen tber die Dy-
namik zu haben, die die Zusammensetzung des Tou-
ristenprodukts und dessen Handhabung reguliert; eine
Detailanalyse der Tourismusindustrie, fiir Angebot und
Nachfrage, ist daher notwendig.

In den folgenden Absidtzen umreiflen wir ein mogliches
methodologisches Modell, das die Instrumente angibt,
die helfen konnten, die Analyse des Touristenprodukt
durchfithren, das ein sehr komplexes Produkt ist, ge-
kennzeichnet durch Wechselwirkung und Zusammen-
arbeit zwischen der Offentlichkeit und privatem Sektor
einerseits und durch eine besondere Marktstruktur an-
dererseits, mit einem sehr zersplitterten Angebot und
vorwiegend vertreten durch kleine und mittelgrofde Un-
ternehmen (SME), die einer umfangreichen und welt-
weit verbreiteten Nachfrage begegnen.

Thema der Analyse
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Die einleitende Phase jeder Analyse ist die genaue
Beschreibung und Definition dessen, was das Thema
der Analyse sein konnte. Ein besonders passende In-
terpretation des ,touristischen Kontexts“ wurde in
den 70er Jahren vom franzgsischen Volkswirtschaftler
Défert geliefert, einem herausragenden Forscher der
Wirtschaftswissenschaften angewandt auf den Touris-
mus. Défert definierte als touristisch eine Region mit
natiirlichen Elementen, menschlichen Aktivitdten oder
Produkten menschlicher Aktivitit, ,die fihig sind, die
Leute zum Reisen zu bringen, ohne Erwerbszweck, an-
geregt durch Neugier oder die Gelegenheit, eine kor-
perliche oder intellektuelle Fahigkeit des Individuums
zur Anwendung zu bringen“®. Mit dieser Interpretation
des Adjektivs “touristisch” ist es einleuchtend, dass die
Analyse nicht mit der Forschung zu territorialen Ange-
botsaspekten (Attraktionen und Dienstleistungen) en-
den darf, sondern auch das Vorhandensein oder nicht
einer Touristennachfrage untersuchen muss, d. h. ei-
ner bestimmten Zahl von Personen, die reisen, bewegt
durch das Interesse, das durch einige besondere Um-
weltelemente hervorgerufen wird, unter Bezug auf die-
selbe Region. Mit anderen Worten, das Vorhandensein
von Besuchern stiitzt und rechtfertigt das Vorhanden-
sein und die Entwicklung eines besonderen touristi-
schen Kontexts.

Variablen der Tourismusanalyse

Wenn wir erst einmal das Thema der Analyse definiert
und identifiziert haben, miissen wir die Variablen fin-
den, mittels derer man die Analyse durchfiihren kann,
um die Bewertung und Beurteilung zu erméglichen,
um nitzliche Angaben zur Entwicklung zu erstellen.
Diese Variablen kénnen folgendermafien aufgelistet
werden:

a) Nachfrage, durch die Analyse beschrieben, und die
Merkmale der derzeitigen und vergangenen Touris-
tenstréme.

b) Tourismusressourcen, beschrieben durch die Anzahl
und Einmaligkeitsgrad der Umweltthemen;

c) Das Gastlichkeitsmodell, beschrieben vorwiegend
durch die Einheitsanalyse, Art und Gréfee der Unter-
kiinfte.

d) Umwelt, beschrieben durch die Analyse der Einfliis-
se und/oder Verinderungen (externen Effekte) an al-
len anderen Elementen der Umgebung (physischen,
wirtschaftlichen, sozialen).

In den meisten Fillen kann man fur die Analyse der
verschiedenen Variablen die notwendigen Daten von
den offiziellen Statistikquellen bekommen, aber fiir die
rigoros qualitativen Elemente ist es oft notwendig, zu-
satzliche Untersuchungen hinzuzuziehen.

29 Défert, 1979

a) Die Touristennachfrage

Von einem methodologischen Gesichtspunkt aus ist es
wichtig, die passenden Quellen und Daten zu finden,
um den numerischen Wert des Tourismus in einer spe-
zifischen Region zu erklaren. Normalerweise beginnen
wir mit den am leichtesten zu findenden Daten, die auf
die offizielle Statistik bezogen sind und die Zahl der
Gastgeber (Ankiinfte) und die Aufenthaltstage (Anwe-
senheiten) betreffen, die von Hotels und anderen Un-
terkiinften registriert werden (Feriendérfer, Camping,
Jugendherbergen, Agriturismi usw). In den meisten
Lindern des Alpenraums diirften Sie leicht Informa-
tionen zu diesen Zahlen bekommen, der territorialen
Verteilung, der implementierten Unterbringungsart,
den Herkunftsmirkten der Nachfrage und der Aufent-
haltszeit.

Fur eine wirkliche Kenntnis des Tourismus sind oft Kor-
rekturen und Integrationen der offiziellen Daten durch
Vor-Ort-Untersuchungen notwendig, beispielsweise
durch Interviews mit den Besuchern oder mit den so-
genannten privilegierten Zeugen (Akteuren von Ange-
bot und Nachfrage); denn die offizielle Touristennach-
frage konnte iberschitzt sein. Zum Beispiel kénnte
im Fall der Hotelnachfrage die Kundenbasis auch Ge-
schiftsreisende umfassen. Andererseits kénnte sie
auch unterschitzt sein, da die offizielle Statistik nicht
die Touristen in kleinen privaten Ferienhiusern bertick-
sichtigt, wie auch nicht den Schwarzmarkt der vermie-
teten Hauser.

Wir kénnen im allgemeinen sagen, dass die zu sam-
melnden Informationen sich auf drei Arten von Besu-
chern beziehen sollten: der Tourist in offiziellen Tou-
ristenstrukturen; der Tourist in nicht offizieller Unter-
bringung; der Ausfligler, d. h. z. B. Eintagsreisende
ohne Ubernachtung. Neben den Zahlen ist es niitzlich,
etwas mehr Informationen iiber die die Merkmale der
ortlichen Nachfrage zu sammeln; oft werden diese In-
formationen verftigbar durch Verwerten und Korrelie-
ren der offiziellen Statistikdaten, wie z. B. der saisonale
Charakter und die geographische Herkunft der Touris-
ten, die Verteilung tiber die Region und die Zeiten ihres
Aufenthalts; oder es kénnte Informationen geben, die
durch spezifische Untersuchungen gesammelt werden,
z.B. die verwendeten Verkehrsmittel, die sozio-demo-
graphischen Parameter, die Motivation und Organisa-
tion der Reise, die gesamten Ausgaben in dem Gebiet,
der Zufriedenheitsgrad.
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Wenn die Parameter, die notwendig sind, um die Tou-
ristennachfrage zu beschreiben, gefunden sind, erhal-
ten wir eine breitere Giiltigkeit und gréRere Effizienz
der Parameter, wenn sie in einer dynamischen Perspek-
tive analysiert und mit den regionalen und nationalen
Daten verglichen werden.

Die Identifizierungsparameter der Nachfrage:

o Ankiinfte und Ubernachtungen in den offiziellen
Touristenstrukturen;

o Geschitzte Ubernachtungen in den nicht-offizi-
ellen Beherbergungsbetrieben durch Daten zu:

o Wasserverbrauch, Abfallerzeugung;

o Telefonverkehr und Versorgung mit elek-
trischer Energie;

o Ferienhiuser;
o Zeitungsverkauf;

o Durchschnittliche Aufenthaltsdauer

o Ubernachtungen/Einwohner-Verhiltnis;

b) Tourismusressourcen

In vielen Regionen des Alpenraums sind die Umweltthe-
men (Landschaften, natirliche und kulturelle Attrakti-
onen) einer spezifischen Region schon gezihlt und von
den regionalen Institutionen aufgelistet und in Dokumen-
ten gesammelt worden, manchmal sehr detailliert, wie
z. B. die Landschaftsplanung. Zur Tourismusanalyse ist
eine richtiggehende Katalogisierung der Themen nicht
notwendig. Die Nachprufung ihrer Kapazititen, Touristen
anzuziehen, ist geeigneter, d. h. eine Bewertung ihres auf
den Tourismus bezogenen Wertes. Die Kapazititen eines
Touristenthemas auszudriicken, bedeutet, seine Einzigar-
tigkeit oder Seltenheit bewerten zu kénnen (ausgedriickt
im Verhiltnis zu anderen dhnlichen Themen, normaler-
weise durch die Einrichtung, die fur ihren Schutz und
ihre Forderung verantwortlich ist), die Zahl der Besucher,
wenn es moglich ist, sie zu erhalten, und der Aufwand
an Werbung, der durch die Informationskanile gemessen
wird, die der Verbraucher oder Tourist verwendet (Medi-
en, Reisefiihrer, Kataloge usw.).

Identifizierungsparameter fiir die Tourismusressourcen:
o Zahl der Tourismusressourcen
o Umweltthemen
o Kulturelle Themen
o andere Ressourcen
o Besucher pro Jahr
o Zahl der betreffenden Websites

O Regionale, nationale und internationale Aus-
zeichnungen (Parks, SIC, Unesco usw.)

o Einmaligkeitsgrad der spezifischen Bezugsumwelt

c) Das Gastlichkeitsmodell

Tourismus ist ein komplexes Angebotssystem, weil es
auf einem Block von Beziehungen, direkten oder in-
direkten, zwischen Ressourcen und é&rtlichen Unter-
nehmen basiert. Tatsichlich ist die Wahrnehmung der
Besucher eines spezifischen Touristenorts immer ein
Unikum, das durch die Wirkung von verschiedenen
Sektoren und verschiedenen Produktions- und Dienst-
leistungsaktivitaten gebildet wird (Verkehr, Hotels,
Restaurants, usw.), in seiner Ganzheit und nicht von
einzelnen Teilen des Angebots *°. Das 6rtliche Gast-
lichkeitsmodell beriicksichtigt vorwiegend die Art und
Grofle der vorhandenen Tourismusindustrie in einer
gegebenen Region und betrachten den Beherbergungs-
sektor als der Hauptbestandteil des Tourismus. Diese
Komponente kann die Ausmafle und Merkmale des ge-
samten Touristenprodukts beeinflussen, einschlieRlich
Gastronomie, Dienste zur Freizeitgestaltung und Be-
reitstellung von Arbeitsplitzen als professionelle Rei-
seleiter. Der Beherbergungssektor selbst umfasst Ho-
tels, Privatunterkiinfte und, wie wir schon in der Nach-
frageanalyse angegeben haben, auch das Angebot an
Ferienhdusern. Es ist wichtig, die maximale Unterbrin-
gungskapazitit zu kennen, die das Gebiet liefern kann,
seine Verteilung tiber die Region und das Ausmaf und
die Art der gelieferten Dienstleistungen. Was die Unter-
bringung betrifft, kann man in den meisten Regionen
des Alpenraums die vollstindige Liste der vorhande-
nen Unternehmen erhalten, dank der Versffentlichung
von Jahreskatalogen durch die é6rtlichen Tourismusor-
ganisationen. Oft geben die Informationen detailliert
die gelieferten Dienstleistungen an, was qualitative
Meinungen zulisst. Auch fiir die Gastronomie gibt es
Quellen, die eine quantitative und qualitative Analyse
gestatten.

In dem Angebotssystem miissen wir all die Parameter
identifizieren, die die ldentitidt der Region vermitteln,
wie zum Beispiel Traditionen, Folklore und typische
Produkte, sowohl in dem Lebensmittel- als auch im
Kunsthandwerkssektor.

30 Montemagno, 1985



Beispiel: Verfiigb

In ltalien ist es pflicht der Provinzen, d|.e
Tourismusdaten zu beschaffen unc.i an die
Regionen weiterzuleiten. Dle. Region ver-
arbeitet und veroffentlicht d!e Daten \éon
Interesse fir den Tourismgs innerhalb des
SIRT (regionales Informationssystem zum
Tourismus).

Es gibt einen nationalen Tourismus-Beqt;
achtungsstand, unterhalten vom Vorsi :
des Ministerrats, der Forsc.hun.gs- unft
Uberwachungsaufgaben fur die wwtsﬁ(;a -
liche Dynamik des Tourismus hat, mitdem

arkeit von Tourismusdaten In ltalien

zu messen. Fur die Beobachtunlgsstat;on
iiberwacht das nationale .Tounsmus (c;r
schungsinstitut (ISNART) jedes Jahr bli
Entwicklung von Nachfrage und Ange o-
durch eine Reihe von Untersuchuuf\g?n.
Untersuchung zum Verhalten von italie-
nischen Touristen (10.000 Kontakte mit
ltalienern, alle drei Monate); Untersq-
chung zum europiischen unq US-am:(l;l(-)
kanischen organisierten Tourismus (

Kontakte mit internationalen Reiseveran-
staltern jahrlich); Untersuchung zum aus-
|andischen Tourismus (2.000 Interviews

Die offiziellen Datenbanken fur Touri.smus
finden sich in dem Abschnitt ,,Tounsmus
und Verkehr* des Statistischen lnstltutz
|stat, mit Daten zur Hotelnutzung“ u;\
der jahrlichen Verdffentlichung de: Bgc er

Reisen in Italien und im Ausland*, die ein
’\’/ollst'aindiges Bild der r\ationalen.Touns-
tennachfrage liefern, mit einer Beﬂfffrung
der Reisen und Ubernachtungen fgr Ar-
beits- oder Urlaubszwecke, sowohl in lta-
lien als auch im Ausland.

Ziel, die Konkurrenzfihigkeit des Systems

Um die Analyse der Dienstleistungen zu vervollstiandi-
gen, ist es wichtig, auch das Informationssystem des
Besuchers zu betrachten. Das bedeutet, das Vorhan-
densein eines derartigen Systems zu Uberpriifen, und
falls es vorhanden ist, den Verteilungsgrad der Informa-
tionsstellen fir die Touristen zu bewerten.

Fiir eine hohere Aussagekraft der angebotsbezogenen
Daten ist es notwendig, sie rechtzeitig zu analysieren

und sie mit den regionalen und nationalen Daten zu
vergleichen.

Parameter zur Identifizierung des Angebots:

o Zahl und Art der Gastronomie- und Beherber-
gungsbetriebe

o Zahl der Rdume und Betten je nach Unterbrin-
gungsart

o Gesamtzahl der angeschlossenen Unternehmen:
o Gastronomie

Vermittlung und Reisebtiros

Verkehr

Handel

Vermietungen

Freizeiteinrichtungen

Biader und Wellness

o Kongresse

o andere angeschlossene Dienstleistungen und
Gesundheitsfursorge

o Zahl der Verkehrsimter, Zahl der Events

o Zahl der értlichen Produkte mit offiziellen Aus-
zeichnungen (z. B. PDO, PGl, TSG)

mit Auslandern jahrlich).

’

o Entfernung von den Hauptverkehrsinfrastrukturen
o Zahl der Angestellten in den Touristenunternehmen
o Gesamtzahl der Angestellten in der Tourismu-

sindustrie

d) Die Umwelt

Fur diese Variable gibt es verschiedene Analysemetho-
den, verbunden mit der Schatzung von vielen externen
Effekten, positiven und negativen, die der Tourismus in
der physischen, sozio-kulturellen und wirtschaftlichen
Umgebung erzeugt. Natirlich ist es fir die Parameter,
um die Tourismuseinflisse auf dir Umgebung zu ermit-
teln, auch in diesem Fall notwendig, die Werte fiir eine
bestimmte Zeitspanne zu kennen.

Parameter zur Identifizierung fur die Umweltvariable:

o Stromverbrauch
o Wasserverbrauch

o Abwassermenge und

o Zahl der Naturschutzgebiete und kulturellen

Schutzstitten

o Zahl und Art der Eingriffe zum Landschafts-

schutz und zum Schutz der Umwelt im allge-
meinen

o Anzahl und Gréfle der ...

o Grinanlagen
o stidtischen Gebiete

o Schutzgebiete

Wasserqualitat

o Werte der atmosphirischen, akustischen u. a.

Verschmutzung

o Bodenerosionswerte
o Verteilung und Merkmale der stadtischen Gebiete

o Alter der Bevolkerung und der Touristen, Vertei-

lung

o Zahl der Tier- und Pflanzenarten

o Monatliche Zahl der Besucher an den Orten von

touristischer Bedeutung
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o Zahl der umweltzertifizierten/umweltsensib-
len Unternehmen

4.3.5 Detailanalyse: Einschitzung des regionalen
Markts fiir erneuerbare Energie

In der Praxis kann der Schwerpunkt der Analyse inner-
halb des regionalen Marketingkonzepts fiir erneuer-
bare Energie auf ganz verschiedene Art gesetzt werden.
Es hingt natiirlich von dem Markt ab, auf den die regi-
onale Initiative abzielen méchte. In diesem Abschnitt
wird eine Ubersicht iiber Themen, die analysiert wer-
den kénnen, gegeben.

Im allgemeinen sollten zusammenarbeitende regionale
Initiativen Informationen haben tiber

o die derzeitige Situation von Energieversorgung
und -verbrauch sowie Energiesparen,

o die Hauptinteressenten und Schlisselakteure
auf diesem Gebiet,

o das Marktpotential.

Analyse der Energiesituation

Die meisten Untersuchungen und Konzepte fur die
nachhaltige Energieversorgung von Gemeinden und
Regionen beginnen mit einer Analyse der tatsichlichen
Situation der Energieversorgung unter Abzielung auf
folgende Ziele:

o Erlangung einer Ubersicht tiber die verbrauchten
Energiemengen innerhalb des Forschungsge-
biets je nach Energiequellen und betreffendem
finanziellem Umsatz. Dies ermoglicht erste
Schiatzungen zum Ausmafd der nétigen MaR-
nahmen fiir den Ubergang zu einer nachhaltigen
Energieversorgung in der Region.

o ldentifizierung von Ver-
brauchs-Stichpunkten
und damit von signifi-
kanten Zielgruppen so-
wie potentiellen Schlus-
sel-Akteure zur Imple-
mentierung von geeig-
neten Mafinahmen.

o Definition eines Energieumsatzminimums ent-
sprechend den Energiequellen, den Verbrauchs-
sektoren und der Energieverwendung, als einer
Grundlage, um den laufenden Fortschritt zu
messen, und zur regelmiRigen Erfolgskontrolle.

Im Prinzip kann man folgendes erforschen:

o die Verbrauchssituation und gleichzeitig ver-
schiedene Energienutzer unterscheiden (zum
Beispiel Haushalte, Firmen, Landwirtschaft,
Amter), und/oder eingesetzte Energiequellen
(Erdél, Leichtbenzin, Kohle, Wind, Sonnenener-
gie, usw.), sowie Verwendungsarten von Energie
(z. B. Wirme, Elektrizitit, Treibstoffe),

o die Situation der Energiegewinnung (was fur
eine Art von Anlagen, die Energie erzeugen, exis-
tieren vor Ort? Welche werden durch Quellen er-
neuerbarer Energie betrieben? Welche bediirfen
einer Modernisierung oder Renovierung?

o die Emissionswerte, bezogen auf die derzeitige
Versorgungslage,

o die Angebote von Energieberatung und anderen
energiebezogenen Dienstleistungen,

o der Zustand der Energieeinsparungsmafinahmen
in der Region.

Die Aufnahme dieser Punkte in ein regionales Energie-
konzept und das Ausmafl ihres Einsatzes hingt von
Form und Schwerpunkt des Energiekonzepts ab. Die
folgenden Begrenzungen sind méglich:

o Begrenzung auf besondere Verbrauchergruppen
(oft begonnen bei den Amtern),

O Begrenzung auf besondere Formen der Energie-
verwendung (Elektrizitat, Warme, usw.),

o Begrenzung auf einen besonderen Unterbereich
— haufig unter der Annahme, dass dies Voraus-
sagen gestattet, die fiir das ganze Gebiet gel-
ten.

Die Erforschung des derzeitigen Zustandes kann zu ei-
ner regionalen Energiestatistik aufgestuft werden, un-
abhingig vom Schwerpunkt der urspriinglichen Analy-
se. Daflir benétigt man geeignete standardisierte For-
schungsinstrumente, die in regelmifiigen Abstinden
verwendet werden. Dies erméglicht die Implementie-
rung eines Kontrollsystems fiir den Ubergang zur Ver-
sorgung mit erneuerbarer Energie in der Region und
die Beobachtung des Fortschritts.

Analyse von Umgebung und Akteuren

Neben den mehr technisch orientierten Daten und In-
formationen ist auch Wissen Uber die sozialwirtschaft-
liche Situation notwendig, um die regionale Situation
und die Transformationspotenziale einzuschitzen. Der
Schwerpunkt liegt auf Strukturen und Prozessen, die
die nachhaltige Energieversorgung beeinflussen kén-
nen, z. B.:

o die politische Situation,



o Konjunktur: erneuerbare Energie und Markt fur
Energieeinsparungen in der Region,

o derzeit in der Offentlichkeit diskutierte Themen,
die direkt oder indirekt mit der Energieversor-
gung verbunden sind,

o Akteure oder Gruppen von Akteuren, die schon
in Aktionen engagiert sind, die den Zielen einer
nachhaltigen Energieversorgung dienen,

O Voraussagen, Interessen und Meinungen von
Schlusselpersonen beziiglich des Themas der
Energie/erneuerbaren Energien,

o lberregionale Trends und Entwicklungen mit ei-
ner Auswirkung auf die Region.

Vielfach wird dies im Sammeln und Detaillieren von
schon verfugbaren Informationen bestehen.

Einige der hier aufkommenden Fragen werden sicher
von schon vorhandenen Studien und Recherchen be-
antwortet werden. Zusitzlich kann angenommen wer-
den, dass die Initiatoren von regionalen Prozessen zu
erneuerbarer Energie viele der obengenannten Themen
einschitzen kénnen, ohne notwendigerweise weiterge-
hende Analysen durchzufiihren.

Als erster Schritt kénnte sich beispielsweise ein mode-
riertes und dokumentiertes Treffen von Initiatoren im
Hinblick auf ein Brainstorming tiber férderliche und
hinderliche Rahmenbedingungen als hilfreich erwei-
sen. Besonders in dem Kontext der bevorstehenden
Ausdehnung des Unterstiitzungsnetzes ist auch eine
tiberschaubare Zahl von Gespriachen oder Interviews
mit regionalen Schliisselpersonen aus dem Gebiet der
Energieversorgung erwagenswert.

Auch das Potential zur Implementierung einer nachhal-
tigen Energieversorgung kann aus vielen verschiedenen
Perspektiven gesehen werden. Neben Ressourcenpo-
tenzialen (Verfugbarkeit von Ressourcen, Sonnenbe-
strahlung, Auftreten von Wind, usw.) kénnen die An-
wendungspotenziale von erneuerbaren Energien oder
Energiesparmafinahmen aufgefiihrt werden.

Potenziale von verfligbaren regionalen
Ressourcen erneuerbarer Energie bil-
den die Grundlage der aufstrebenden
Mirkte. Sie zu erforschen, ist unerlisslich fiir einen
gezielten Einsatz der regionalen Ressourcen zur Ener-
gieerzeugung und fir eine geeignete Orientierung von
Beratungs- und Bildungsangeboten sowie fiir die Wer-
bung.

Schitzungen von Ressourcenpotenzialen sind daher ein
wichtiges Element des Konzepts der regionalen Markte
auf dem Gebiet der erneuerbaren Energie. Im Regelfall
missen sich potentielle Analysen in gréBerem Umfang
auf Schiatzungen und Annahmen beziehen als situati-

onsbezogene Analysen, weil genaue Berechnungen ei-
nen hohen Arbeitsaufwand brauchen und des weiteren
von Annahmen beziglich des Verhalten von Leuten ab-
hingen, die diese Potenziale verwenden sollen.

Daher gestatten die Dichte der Bewaldung und die
Mengen an Holzspianen, die in einer Region hergestellt
werden, keinen Schlussfolgerung, ob Investoren fiir die
Ausnutzung dieser Ressourcen finden zu sind. Hier
ist der Teil der Analyse, der auf sozialwirtschaftliche
Aspekte abzielt, erforderlich. Die Differenzierung zwi-
schen einem theoretischen, technisch durchfiihrbaren
und einem wirtschaftlichen Potential ist hilfreich.

» Das theoretische Potential umfasst das Energiepotential,
das nach den physikalischen Gesetzen in eine besondere
Region eingegeben werden kann.

» Das technische Potential ist der Teil des theoretischen
Potentials, der durch den tatsichlichen technischen
Stand der Technik eingegeben werden kann,
auch unter Beriicksichtung der gesetzlichen und
Umweltanforderungen.

» Das wirtschaftliche Potential besteht wiederum aus
dem Teil des technischen Potentials, der unter den
derzeitigen sozialwirtschaftlichen Rahmenbedingungen
mit anderen Energieressourcen konkurrenzfihig ist.
Diese Konkurrenzfihigkeit kann unter dem Aspekt des
Geschiftmanagements betrachtet werden oder vom
volkswirtschaftlichen Gesichtspunkt aus.

Das Nutzungs- oder Marktpotential der erneuerbaren
Energien geht aus einer Anpassung der verfligbaren
Techniken (z. B. Warmwasserproduktion durch die
Verwendung von Sonnenenergie) an die regionalen
Optionen fiir ihre Verwendung hervor (z. B. vorhande-
ne nach Siden ausgerichteten Gebiude mit einer ge-
eigneten Dachneigung, die eine Modernisierung der
Heizanlage erfordern). Eine solche Modernisierung
erfordert jedoch grofen Arbeitsaufwand und wird im
Zweifelsfall nur in besonderen Gebiuden durchgefthrt
werden (z. B. Gebiude einer bestimmten Hohe oder
offentliche Gebiude).

Beim Aufbau eines regionalen Marketingprozesses
sind zahlreiche rechtliche Aspekte zu beriicksichtigen.
Die vorhandenen Regelungen, sei es auf europiischer,
nationaler oder regionaler Ebene, sind sehr detailliert
und kénnen recht spezifische Aspekte ansprechen.

Eine Detailanalyse des rechtlichen Rahmens sollte auch
Teil jeder regionalen Analyse sein. Innerhalb des Rah-
mens dieses Leitfadens jedoch ist es nicht moglich,
eine umfassende Ubersicht der vorhandenen Regeln
und Regelungen auf allen Ebenen zu bieten. Daher
wird sich dieser Abschnitt nur auf die wichtigsten Rege-
lungen auf europiischer Ebene konzentrieren, mit den
relevantesten Regelungen und Richtlinien auf dem Ge-
biet. Dies soll eine Grundlage fiir regionale Initiativen
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sein, zur Erstellung einer auf ihre eigenen Zwecke zuge-
schnittenen Analyse.

Eine Regulierung ist ein Gesetzgebungsakt der Euro-
paischen Union, der in allen Mitgliedsstaaten als Ge-
setz direkt anwendbar und einklagbar ist.Es ist in jeder
Hinsicht bindend, setzt nationale Gesetze zu dem The-
ma aufler Kraft und muss von der nationalen Gesetz-
gebung befolgt werden. Richtlinien weichen von Rege-
lungen in zwei wichtigen Aspekten ab: sie kénnen sich
an jeglichen Mitgliedsstaat wenden (wenden sich aber
im allgemeinen an alle), und sie sind bindend beziig-
lich des Zwecks, der erreicht werden soll, wihrend sie
beziiglich der Form und Methode den Mitgliedsstaaten
etwas Wahlfreiheit lassen. Sie miissen innerhalb einer
bestimmten Zeit in die nationale Gesetzgebung imple-
mentiert werden.

Wo vorhanden, werden
o Regelungen zu Handelsmarken und Markenbildung,
o Regelungen zur Produktqualitit,
o Regelungen zu Marketing und Werbung,
o

Regelungen zu lidndlicher Entwicklung und an-
deren relevanten Bereichen (wie Regelungen zu
erneuerbaren Energien)

fur die RegioMarket-Produktgruppen Lebensmittel,
Tourismus/Gastronomie und Energie vorgestellt. Ne-
ben Regelungen, die direkt auf die relevanten Sektoren
abzielen, gibt es auch eine Anzahl von allgemeinen Re-
gelungen, die auch relevant sind. Diese nicht sektor-
spezifischen Regelungen werden umrissen, bevor eine
Ubersicht iiber auf Lebensmittel, Tourismus/Gastrono-
mie und Energie bezogene Regelungen gegeben wird.

Zugang zu allen in diesem Kapitel erwahnten sekundir-
rechtlichen Vorschriften iiber http://eur-lex.europa.eu/

Handelsmarken

Auf internationaler Ebene regelt das Madrider Proto-
koll, dem sich auch die EU angeschlossen hat, die in-
ternationale Registrierung von Handelsmarken auf der
Grundlage eines gemeinsamen Handelsmarkensys-
tems, verwaltet von der Weltorganisation furr geistiges
Eigentum.

Auf europiischer Ebene schafft die EG-Verordnung Nr.
40/94 iiber die Gemeinschaftshandelsmarke ein neues
Handelsmarkensystem, das es gestattet, eine Handels-
marke (Handelsmarke und Modell) mit Wirkung fir die
gesamte Gemeinschaft zu erhalten, durch Anmeldung
beim Harmonisierungsamt fiir den Binnenmarkt, Mar-
ken und Modelle (HABM). Er enthilt Regeln zur Re-
gistrierung der Marke als Gemeinschaftshandelsmarke
und zur Verwaltung der Gemeinschaftshandelsmar-
ken. Diese Regulierung wurde durch Verordnung der
EG-Kommission Nr. 2868/95 vom 13. Dezember 1995

implementiert, die einen effizienten Anmeldeprozess
sicherstellt.

Nach dem Beitritt der Europdischen Gemeinschaft
zum Madrider Protokoll wurde die Verordnung der EG-
Kommission Nr. 2868/95 durch die Verordnung der
EG-Kommission Nr. 782/2004 vom 26. April 2004 kor-
rigiert. Seit 1. Oktober 2004 kann die Anmeldung einer
Gemeinschaftshandelsmarke oder eine eingetragene
Gemeinschaftshandelsmarke als grundlegende Marke
fir eine internationale Anmeldung verwendet werden.

Fir mehr Informationen iiber die Registrierung von
Handelsmarken siehe auch Kapitel 7.5

Weitere Informationen:
Harmonisierungsamt fiir den Binnenmarkt, Marken und
Modelle: http://oami.europa.eu/

Produktqualitdt

Die Richtlinie 2001/95/EC des Europdischen Parla-
ments und des Rates zur allgemeinen Produktsicherheit
fiihrt eine allgemeine Sicherheitsanforderung fur jedes
Produkt ein, das fur die Verbraucher auf den Markt ge-
bracht oder wahrscheinlich von ihnen verwendet wird.
Es soll angewandt werden, wenn es keine spezifische
Bestimmungen in den Gemeinschaftsregelungen gibt,
die die Sicherheit der Produkte regeln, oder wenn die
sektorbezogenen Rechtsvorschriften nicht ausreichen.

Die Hersteller miissen Produkte auf den Markt brin-
gen, die die allgemeinem Sicherheitsanforderung erfil-
len. Zusitzlich miissen sie den Verbrauchern die not-
wendigen Informationen liefern, um die Gefahren eines
Produkts einschitzen zu kénnen, besonders wenn sie
nicht direkt offensichtlich sind, und die notwendigen
Mafinahmen ergreifen, um solche Gefahren zu vermei-
den, (z. B. Produkte vom Markt zurtickziehen, die Ver-
braucher informieren, Produkte zuriickrufen die schon
an Verbraucher geliefert worden sind, usw.).

Die Vertriebsunternehmen sind auch verpflichtet, Pro-
dukte zu liefern, die die allgemeinen Sicherheitsanfor-
derungen erfiillen, die Sicherheit von Produkten auf
dem Markt zu tiberwachen und die notwendigen Do-
kumente zu liefern, um zu gewihrleisten, dass die Pro-
dukte zurtickverfolgt werden kénnen.

Marketing und Werbung

Die Richtlinie 2005/29/EC des Europdischen Parla-
ments und des Rates von 11. Mai 2005 zu unlauteren
Geschdftspraktiken, anwendbar in der gesamten EU
seit 12. Dezember 2007, verstirkt das Vertrauen der
Verbraucher und macht den grenziberschreitenden
Handel fiir die Unternehmen (besonders kleine und
mittelgrof3e) leichter.

Die Richtlinie umreifdt ,,unsaubere Geschifte“, die nun
in der gesamten EU verboten sind, wie zum Beispiel
Irrefiihrung und aggressives Marketing. Ein allge-
meines Verbot unlauterer Geschiftspraktiken wird si-
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cherstellen, dass die Richtlinie sogar in sich schnell ent-
wickelnden Mérkten sich tber die Zeit bewahren wird.
Spezifische Bestimmungen verhindern die Ausbeutung
von schutzbediirftigen Verbrauchern, wie zum Beispiel
Kindern.

Lebensmittelsektor

Fiir den Lebensmittelsektor relevante Rege-
lungen zu Handelsmarken und Markenbil-
dung

Die EU-Verordnung Nr. 510/2006 von 20.
Mdrz 2006 zum Schutz geographischer
Angaben und Herkunftsbezeichnungen fiir
landwirtschaftliche Produkte und Lebens-
mittel enthilt Bestimmungen zu landwirt-
schaftlichen Produkten und Lebensmitteln
(ausschlieflich aller Weinprodukte, au-
er Weinessig) eines definierten geogra-
phischen Gebiets. Falls eine Verbindung
zwischen den Merkmalen bestimmter Produkten und
ihrer geografischen Herkunft besteht, kénnen sie An-
spruch auf entweder eine geschiitzte geografische An-
gabe (g.g.A.) oder eine geschitzte Ursprungsbezeich-
nung (g.U.) haben. Eine g. U. beschreibt Lebensmittel,
die in einem bestimmten geographischen Gebiet unter
Verwendung von anerkanntem Know-how hergestellt,
verarbeitet und vorbereitet werden, (wie zum Beispiel
Prosciutto di Parma), wahrend eine g.g.A. eine Verbin-
dung mit dem Gebiet in mindestens einer der Phasen
Produktion, Verarbeitung oder Vorbereitung bezeichnet
(wie zum Beispiel Gailtaler Speck aus Kirnten).

Die EU-Verordnung Nr. 509/2006, 20. M¢irz 2006, Regu-
lierung zu landwirtschaftlichen Produkten und Lebens-
mitteln als garantiert traditionellen Spezialitiiten,
schiitzt nicht die Herkunft eines Produkts, sondern
hebt den traditionellen Charakter hervor, entweder in
der Zusammensetzung oder in den Produktionsmit-
teln.

Die Verwendung entsprechender EU-Symbole auf den
Etiketten solcher Produkte liefert den Verbrauchern
klare und knappe Informationen iiber den spezifischen
Charakter des Produkts. Weitere Informationen:
http://ec.europa.eu/agriculture/foodqual/qualil_en.htm

Fiir den Lebensmittelsektor relevante Regelungen
zur Produktqualitit

Die Gesetzgebung zu Lebensmittelqualitat und -sicher-
heit ist ziemlich umfangreich. Hersteller und Anbieter,
aber auch Gastronomen und Einzelhéndler sind verant-
wortlich fur die Qualitat und Sicherheit ihrer Produkte.
Im folgenden werden nur die Regelungen beziiglich der
allgemeinen Prinzipien der Lebensmittelsicherheit und
organischen Produktion erwihnt:

Die Regulierung (EC) Nr 178/2002 des Europiischen
Parlaments und des Rates legt die allgemeinen Prin-

zipien und Anforderungen fur das Lebensmittelrecht
fest und griindet die Europiische Behorde fur Lebens-
mittelsicherheit sowie Prozeduren in Lebensmittel-
sicherheits-Angelegenheiten.

Die EU-Verordnung Nr 834/2007 vom 28. Juni 2007 zu
organischer Produktion und Etikettierung von orga-
nischen Produkten, unter Aufhebung der Verordnung
(EG) Nr. 2092/91 enthilt die Produktionsregelungen
von 8kologisch hergestellten Produkten. Okoprodukte
miussen nach besonderen Anforderungen kontrolliert
werden. Das System der Vergabe des Umweltzeichens
in der Gemeinschaft ist durch die EU-Regulie-

rung Nr. 1980/2000 des Europdischen Parla- proen

ments und des Rates festgelegt.

YT
B

Die europiische Kommission hat eine Zeitschrift mit “*r, .+

wichtigen Informationen iiber Lebensmittelhygiene und
-sicherheit veréffentlicht. Weitere Informationen siehe:

http://ec.europa.eu/food/food/biosafety/
hygienelegislation/dvd/index.html

Fiir den Lebensmittelsektor relevante Regelungen zu
Marketing und Werbung

Die Richtlinie 2000/13/EC des Europdischen Patla-
ments und des Rates regelt die Angleichung der Rechts-
vorschriften der Mitgliedsstaaten mit Bezug auf die
Etikettierung, Aufmachung und Werbung von Lebens-
mitteln. Dies ist das Hauptsttick der EU-Gesetzgebung
bezuiglich der Etikettierung von Lebensmitteln. lhr Ziel
ist, sicherzustellen, dass der Verbraucher alle unerliss-
lichen Informationen bekommt, was die Zusammen-
setzung des Produkts betrifft, den Hersteller, Metho-
den der Lagerung und Herstellung usw. Die Hersteller
sind frei, jede beliebige Zusatzinformation zu liefern,
vorausgesetzt, dass sie genau ist und den Verbraucher
nicht irrefiihrt.

Der Gemeinschaftsrahmen (2006/C 319/01) fiir staat-
liche Beihilfe im Landwirtschafts- und Forstsektor 2007
bis 2013 gibt eine Orientierungshilfe beziglich aller
staatlichen Beihilfemittel fiir Landwirtschaft und Forst-
wirtschaft in der EU. In diesem Gemeinschaftsrahmen
sind die Bemerkungen tiber Werbung mit Verwendung
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der Herkunft von Lebensmitteln als Marketingargu-
ment von besonderem Interesse fiir regionale Marke-
tinginitiativen. In Vergleich zu fritheren Versionen des
Leitfadens begrenzt diese neue die staatliche Beihilfe
fur Werbung fir EU-eingetragene und gepriifte regio-
nale und o&rtliche Produkte deutlich. Wenn der Werbe-
feldzug von der Gemeinschaft anerkannten Bezeich-
nungen gilt, darf man sich auf die Herkunft der Pro-
dukte beziehen, vorausgesetzt dass der Bezug genau
den Quellen entspricht, die von der Gemeinschaft ein-
getragen wurden.

Im Falle von nationalen oder regionalen Qualititszei-
chen kann die Herkunft der Produkte als Werbebot-
schaft mit untergeordneten Charakter erwihnt wer-
den. Um einzuschitzen, ob die Herkunft in der Tat
eine Werbebotschaft mit untergeordneten Charakter
ist, wird die Kommission die Gesamtwichtigkeit des
Textes und/oder Symbols beriicksichtigen, einschlief2-
lich Bilder und allgemeiner Aufmachung, unter Be-
zug auf Herkunft und Wichtigkeit des Textes und/oder
Symbols, das sich auf das Alleinstellungsmerkmal der
Werbung bezieht, d. h. den Teil der Werbebotschaft, der
sich nicht auf die Herkunft konzentriert.

Tourismus und Gastronomie

Tourismusrelevante Regelungen zur Produktqualitiit

Kommissionsentscheidung
2003/287 [EC setzt 6kologische
Kriterien fiir die Auszeichnung
von  Beherbergungsbetrieben
mit dem Gemeinschaftsumwelt-
zeichen fest. Das europiische
Umweltzeichen fur Beherbergungsbetriebe wurde ge-
schaffen, um Beherbergungsbetriebe und Touristen
auszuzeichnen, die die Umwelt achten. Es weist auf
gute Umweltleistungen hin und garantiert Verbrau-
chern, die eine Unterkunft wihlen wollen, besondere
Qualitat.

Weitere Informationen:
http://www.eco-label-tourism.com

Léndliche Entwicklung und Tourismus

Auf multilateraler Ebene betrifft
die Konvention fiir den Schutz
der Alpen vorwiegend den Tou-
rismussektor. Die Tourismusin-
dustrie muss die Anforderungen
einer nachhaltigen und umwelt-
vertraglichen Entwicklung der
Alpenregion erfullen. Um diese Ziele zu erreichen, ha-
ben die Vertragsparteien neun Protokolle verabschiedet,
darunter das Tourismusprotokoll. Die Vertragsparteien
kommen tiberein, den Umweltschutz in ihr Konzept der
Tourismusférderung aufzunehmen, und verpflichten
sich, nur umweltfreundliche Projekte zu férdern. Das
Ziel ist es, die Konkurrenzfahigkeit des nachhaltigem

Tourismus zu stirken. Innovation und Diversifikation
von Angeboten wird geférdert werden.

Energiesektor
Energieeffizienz

Zahlreiche Gesetzgebungsakte existieren auf dem Ge-
biet der Energieeffizienz; nicht alle sind fiir den Kontext
dieses Leitfadens relevant. Im folgenden werden eini-
ge Richtlinien aufgezihlt, die beim Aufbau eines regio-
nalen Marketingsystems von Interesse sein kénnten:

O Richtlinie 2002/91/EG des Europiischen Parla-
ments und des Rates vom 16. Dezember 2002
zur Energieleistung von Gebduden

o Richtlinie des Rates 93/76/EEC von 13. Septem-
ber 1993, um durch Verbesserung der Energieef-
fizienz den Kohlendioxidausstof} zu begrenzen
(SAVE)

o Richtlinie 2005/32/EG des Europiischen Parla-
ments und des Rates von 6. Juli 2005 zum Auf-
bau eines Rahmens zur Festsetzung der Ecode-
sign-Anforderungen an energieverbrauchende
Produkte, zur Anderung der Richtlinie des Rates
92/42/EWG und Richtlinien 96/57/EG und
2000/55/EG des Europiischen Parlaments und
des Rates

Eine detailliertere Ubersicht iiber Rechtsinstrumente
zur Energieeffizienz ist verfiigbar bei:
http://ec.europa.eu/energy/demand/legislation/
index_en.htm

Erneuerbare Energien:

Auf dem Gebiet der erneuerbaren Energien kénnen die
folgenden Richtlinien von Interesse sein:

o Richtlinie 2001/77/EC des Europidischen Parla-
ments und des Rates zur Férderung von Elektri-
zitdt aus erneuerbarer Energie im Elektrizitats-
binnenmarkt

o Richtlinie 2003/30/EC des Europiischen Parla-
ments und des Rates zur Férderung der Verwen-
dung von Biokraftstoffen oder andere erneuer-
barer Treibstoffe fiir Verkehr

o Richtlinie 2004/8/EG des Europidischen Parla-
ments und des Rates zur Férderung der Kraft-
Wiarme-Kopplung auf der Grundlage eines
Nutzwérmebedarfs im Energiebinnenmarkt und
zur Anderung der Richtlinie 92/42/EWG

Eine detailliertere Ubersicht iiber Rechtsinstrumente
beziiglich Quellen erneuerbarer Energie ist verfiig-
bar auf:

http://ec.europa.eu/energy/res/legislation/
index_en.htm

Wie oben erwihnt, war das Ziel dieses Abschnitts nicht,
eine umfassende Ubersicht iiber die Regelungen zu lie-
fern, die beim Aufbau von regionalen Marketingpro-
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Beispiel: Entwicklung eines gemeinsamen regionalen Marketings in der ,,

zessen beriicksichtigt werden sollten. Besonders auf
nationaler und regionaler Ebene sind andere wichtige
Regeln zu befolgen. Diese miissen fiir jede besondere
Situation untersucht werden.

4.4 Regionale Akteure miteinbeziehen und
motivieren

Fir den regionalen Marketingprozess ist es wichtig,
die Idee eines nachhaltigen Angebots von regionalen
Waren und Dienstleistungen weit zu verbreiten und ein
umfangreiches Netz von Beflirwortern zu bilden.

Da Aufbau und Implementierung eines regionalen
Marketings eine Weile dauern kann, ist es eine Heraus-
forderung, die Motivation der Teilnehmer wihrend des
ganzen Prozesses aufrechtzuerhalten. Deshalb ist es
wichtig, kleinere und gréRere Erfolge der Initiative fort-
laufend zu veréffentlichen und férdern.

Wihrend des ganzen Prozesses sollten die Akteure
wissen, dass sie an wichtigen Entscheidungen beteiligt
sind. lhre Arbeit und Ergebnisse sollten ernst genom-

Vorbesprechungen

Startereignis

Erster Strategieworkshop

men werden. Auflerdem sollten sie sich ihrer konkreten
Vorteile beim regionalen Marketing bewusst sein.

Aber Motivation hingt nicht nur von einer befriedi-
genden ,business connection* ab. Zusitzlich spielen
zwischenmenschliche Beziehungen zwischen den Teil-
nehmern eine bestimmte Rolle. Es ist selbstverstand-
lich, dass ehrliche und offene Beziehungen eine grund-
legende Anforderung sind. Exkursionen zu anderen
erfolgreichen regionalen Marketinginitiativen bieten
beides: einerseits gewinnen die Akteure Motivation,
Rat und Visionen fiir das Marketing ihrer Region, ande-
rerseits lernen sie einander auf einer mehr oder weni-
ger formlosen Grundlage kennen.

Initiation eines Netzes von Befiirwortern

Wihrend des regionalen Marketingprozesses tritt das
Thema, ihn auf breiter Basis anzuwenden, tiblicherwei-
se recht frith hervor. Initiatoren des Projekts sollte ver-
suchen, Reprisentanten von Anbietern, Kunden und
Investoren zu gewinnen sowie Multiplikatoren und Be-
furworter fiir die Zusammenarbeit bei dem Projekt.

Regionale Schlis-
selakteure

Regionale Herstel-
ler NGOs, Verbrau-
cherreprasentan-
ten, Verwaltungen

PLENUM Region Reutlingen®

Um zu eruieren, was im Kreis Reutlingen
méglich ist und erste Eindriicke von regi-
onalen Merkmalen zu bekommen, waren
die ersten Schritte zu einer regionalen
Marketingkooperation Vorbesprechungen
mit regionalen Schliisselakteuren.

Diese Gespriche schufen die Grundlage
fur das folgende Startereignis, das vor-
wiegend auf Information und Motivation
regionaler Hersteller, Reprdsentanten von
NGOs, Verbraucherreprasentanten und
Verwaltungen abzielte, damit sie an dem
regionalen Marketingprozess teilnahmen.

In dem ersten Strategieworkshop wurden
die Ergebnisse der inzwischen durchge-
fuhrten SWOT-Analyse diskutiert.

Zweiter Strategieworkshop

Diese Informationen waren der Hinter-
grund fur die Setzung von Grundpfeilern
fur zukiinftige Entwicklungen im regio-
nalen Marketingprozess.

In drei Workshops vereinbarten regionale
Hersteller eine Gesamt-Marketing- und
Zusammenarbeitsstrategie, entwickelten
Zusammenarbeitsideen fiir (weitere) regi-
onale Produkte und Dienstleistungen und
diskutierten die Struktur ihrer Zusammen-
arbeit.

In einem separaten Workshop diskutier-
ten nichtkommerzielle Befirworter des
gemeinsamen  regionalen Marketings
iiber die Beitrige von NGOs zu dem Netz
und die Bedingungen, die erfiillt werden
miissen, um an der regionalen Marketing-
initiative zu teilnehmen.

In dem zweiten Strategieworkshop wur-
den die Grundpfeiler des regionalen Mar-
ketingkonzepts, die aus einer Auflistung
der Ergebnisse der vorherigen Workshops
bestanden, vorgestellt, das gemeinsame
weitere Vorgehen wurde koordiniert und
Vereinbarungen zu einem Arbeitszeitplan
fiur die Implementierungsphase wurden
geschlossen.
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Die Befurworter kénnen z.B. Mitglieder von Nicht-Re-
gierungs-Organisationen sein, wie zum Beispiel Natur-
schutzverbiande, Kirchenreprisentanten oder (Lokal-)
Politiker. Die Férderung von Leuchtturmprojekten kann
hilfreich zum Hervorrufen des Interesses der Beftirwor-
ter an der Marketinginitiative sein.

Je systematischer und professioneller man beim Auf-
bauen von Kontakten ist, desto gréRer wird der Erfolg
sein. Die folgenden Anregungen kénnen sich als hilf-
reich erweisen:

o Zusammenstellung einer tbersichtlichen Infor-
mationsbroschiire: liefern Sie der Person, die Sie
fir die Zusammenarbeit gewinnen wollen, vor
dem ersten persénlichen Kontakt unerlissliche
Informationen tiber den geplanten Prozess.

o Empfehlungsschreiben einer anerkannten Ein-
richtung, die den Prozess unterstitzt (Verwal-
tung, Handwerkskammer, Schirmherrschaft
eines Prominenten): die Unterstiitzung von an-
erkannten Persénlichkeiten (Landrat, Landtags-
mitglieder, regionale Berlihmtheiten) kann von
grofler Hilfe sein. Wenn diesbeziiglich schon ir-
gendeine Art einer Partnerschaft existiert, sollte
der populare Name ausgenutzt werden.

o Anberaumung eines Informationstreffens per
Telefon

o Informationstreffen und Interviews: die Treffen
helfen, neue Partner fir das Projekt zu gewin-
nen, aber sammeln auch Vorinformationen tiber
die Erwartungen potentieller Partner in dem
Prozess. Vorher sollte man eine Liste von Fragen
vorbereiten, was helfen wird, ein solches Treffen
zu strukturieren und es zielorientiert durchzu-
fuhren.

o Schaffung einer Datenbank: zum spiteren
Nachlesen sollten die Adressen und Ergebnisse
von solchen Treffen gut aufbewahrt werden und
eine passende Datenbank geschaffen werden.

Festlegung gemeinsamer Ziele

Schon in einer frihen Phase eines regionalen Marke-
tingprozesses sollten die beteiligten Akteure eine ge-
meinsame Aktionsrichtung, eine gemeinsame Vision
und gemeinsame Ziele vereinbaren, die spiter spezi-
fischer werden kénnen, als Teil eines regionalen Mar-
ketingkonzepts (vgl. Kapitel 4.5). Eine solche Vision
dient noch nicht die Beschreibung von einzelnen Zie-
len, Aktionen oder gar Projekten. Sie definiert jedoch ei-
nen Gesamtaktionsplan sowie die ersten strategischen
Grundpfeiler und bildet eine gemeinsame &ffentliche
Absichtserklarung.

Mitwirkung des Netzes von Befiirwortern bei der
Entwicklung des regionalen Marketingkonzepts

Wiahrend man zur Entwicklung der Vision nur zu die
Kerngruppe des gemeinsamen regionalen Marketings

miteinzubeziehen braucht (siehe Kapitel 4.2), ist es
notwendig, mit allen Partnern zu arbeiten, wenn es um
die Definition des Regionalen Marketingkonzepts geht
(siehe Kapitel 4.5).

Die zentralen Strategien, Mafinahmen und Aktivitaten
in dem Konzept werden von allen Partnern getragen
werden mussen:

o Firmen (Hersteller, Bearbeiter, Handel, Gastro-
nomie, Handwerk usw.)

o Multiplikatoren und Befurworter (einbezogen
NGOs, Verbrauchergesellschaften, Verwal-
tungen usw.)

Es ist durchaus angemessen, erfahrene Experten (eine
Einzelperson oder eine kleine Gruppe) mit der Koordi-
nation der verschiedenen Projektphasen und der Auf-
bereitung zu beauftragen. Die Koordination, Struktu-
rierung und Moderation sowie die (End-Aufbereitung
an einen (externen) Experten zu delegieren, vereinfacht
die Implementierung des regionalen Marketingkon-
zepts. Darlberhinaus kénnte dieser Experte auch die
schwierigen oder ausfithrlicheren Teile der Analyse
uibernehmen.

Insgesamt sollte der Prozess des Entwickelns eines
regionalen Marketingkonzepts und besonders die zu
treffenden Entscheidungen und die zu bestimmenden
Richtungen in dem Prozess notwendigerweise Aufgabe
aller Partner sein.

Schliefilich handelt das Konzept vorwiegend von der
Integration einzelner regionaler Marketingaktivitaten in
einen strategischen Verbund!

Deshalb sollten an zentralen Punkten des Konzeptent-
wicklungsprozesses gut vorbereitete und moderierte
Workshops durchgefiihrt werden, um die ganze Grup-
pe der Teilnehmer miteinzubeziehen:

o Die Bewertung der Ergebnisse der Analyse, die
Definition der wichtigsten Ziele und strate-
gischen Grundpfeiler fur die Initiative haben ei-
nen dhnlichen Kontext. Sie sollten von allen Part-
nern wihrend eines gemeinsamen Ereignisses
getragen werden. Es ist eine groRRe Herausfor-
derung, diese Aufgaben wihrend eines einzigen
Workshops zu behandeln. Wenn méglich, be-
nutzen Sie zwei separate Workshops dafiir. Dies
ist besonders angeraten, wenn die Treffen auch
dem Team-Building dienen und der Festigung




Beispiel: Aufbay eines Regionalen Marketing. ynd Marken-

Systems: Der Prozess in dem Parco Prealpi Giulie

Mehrere Workshops wurden in ver.
schiedenen Orten in dem Gebijet des
Parkes Organisiert, in verschiedenen
Phasen des Arbeitsprozesses. Alle re-
levanten Unternehmen, wie zum Bej.
spiel Landwirte und Umformer, Hotels,
Bed&breakfasts, Landhéiuser, Restau-
rants, Trattorias, Touristenliden und
Dienstleistungsagenturen wurden di-
rekt aufgefordert, pej einigen Gelegen-
heiten in Gegenwart von regionalen
Tourismuseinrichtungen teilzuneh-
men.

Das Ergebnis war sehr befn’edigend,
sowohl in Bezug auf Quantitst als auch
Qualitit der Beteiligung.

Die ersten beiden \X/orkshops wurden  bessern,

iesem Fall war eg das

verschiedenen Kategorien haben per-
sonlich an diesen Workshops teilge-

Nommen. Eine erste Version der Rege-
lungen wurde den Akteuren im Februar
2007 vorgestellt, und ein neyer Work-
shop fand in Venzone in derselben Zeit
statt, um den interessierten Unterneh-
men die ersten Ergebnisse vorzustel-
len. Diese haben aktiv teilgenommen
und zu den Diskussionen beigetra-
8€n, wie auch dje Arbeitsgruppe unter-
stitzt, um die theoretischen Regeln an
die wirkliche Lage vor Ort anzupassen,

Nach dieser Phase wurden die meisten
von den Akteuren geforderten Versin.
derungen in die Regelungen tibernom-
men, um die reale Anwendbarkeit des
Qualitétssicherungssystems Zu  ver-

Ein anderer \X/orkshop wurde im No-
vember 2007 abgehalten. Auch dieses
Event bot eine Gelegenheit, ym die

Unternehmen direkt in den Entschei.
Informationen beziiglich Regelungen dungsprozess miteinzubeziehen. |p,

Ziel, eine ge-

und zy fordern, zwecks Sichtbarkeit so.
wohl des allgemeinen Markensystems
als auch des einzelnen zertifizierten
Akteurs. Die Teilnehmer schienen sehr
interessijert daran zy sein, etwas (jber
die neuen Méglichkeiten zu lernen, die
diese Kommunikationswerkzeuge bie-
ten. Jedoch gab dieses Treffen auch die
Méglichkeit, persénliche Erfahrungen
und Betrachtungen beziiglich vergan-
generWerbe-Aktivititen auszutauschen

die schon eine Website veréffentlicht
haben: in naher Zukunft werden diese

. ir ent-
sich dennoch dafiir e
s Netzes. Wenn man il
dceheide’c nur einen \X/orkshop durchzufuPF:OﬂS
zollte er ;ehr gut vorbereitet sein uCInd;/onS Profs
T "
i Planen Sie mindeste
moderiert werden. : mindes
vollstindigen Tag fur das Ereignis ein!

n
Die Entwicklung und Zusammenstelluné; ;/:h_
; Mafinahmen kann von Arbeitsgruppen du <
?'Uhrt werden, wenn die strategischen Gru o
g?eiler des regionalen Marketingkonzepts e
p
einmal gesetzt wurden.

nd
o Wihrend die Bewertung fjer Ma@rrhfm:se uder
ihre Prioritdtensetzung (;M%Serumer l;ugt e der
Initiative sind. Wenn : .
gei:tn’ilz:n(z. B. indem man den TellnehT(ner: ;m
\rliraus Projektbeschreibunge;n sendet), kan
Halbtagsworkshop geniigen!

. . ich im
Wenn das Konzept entwickelt |stfundd tS|cSho||Ite
- i befindet,
tierung ‘
zess der Implemen ! . olte
:i';:oh das Netz mindestens einmal im Jahr fir

Fort-
nen Riickblicks-Workshop trefﬂ.en, umdddei: ch:a_
schritt bei der Erreichung des Ziels un e Qua
litat der Zusammenarbeit zu besprec ,

. N en.
wo erforderlich, zu liberarbeite

4.5 Regionales Marketingkonzept

4.5.1 Zwei Perspektiven beziiglich regionaler
. Marketingkooperation

i iskussi-
Als Ergebnis des Prozesses gemem'samerdlir o
onsen fnd Uberlegungen zu dell.’l Opt(ljc.mIe)zl'tnerSChaft
len Marketingkooperation, miissen die vinerschal
rla‘hrer Ganzheit und die Partner selbst zu. sten und
o beit, zu strategisc
ilen der Zusammenarbeit, t n Sau
IvortZ:(:nZusammenarbeit und zu Schlisselaktivit
en

Schliisse ziehen.

i ssendes
Es ist niitzlich, diese Themgn auf em?m ur;.fea bsendes
Blsatt aufzulisten, das eine Ubersicht tiber di
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testen Punkte gibt. Grundsitzlich kann man ein sol-
ches Papier aus zwei verschiedenen Perspektiven
schreiben. In diesem Kapitel nehmen wir die Perspekti-
ve der regionalen Partnerschaft in ihrer Ganzheit und
zeigen, wie ein regionales Marketingkonzept aussehen
sollte. In Kapitel 4.6 dndert sich die Perspektive und wir
sehen die Zusammenarbeit aus der Sicht einer einzel-
nen Firma, die erwigt, an einer Marketingzusammen-
arbeit teilzunehmen. Hier hilft ein kooperationsorien-
tierter Geschiftsplan, die Entscheidung vorzubereiten.

4.5.2 Zentrale Elemente eines regionalen Marketings
. . e, Pl |

Das Marketingkonzept einer regionalen Marketingko-
operations-Initiative ist das zentrale Papier, in dem alle
strategischen Betrachtungen, Ergebnisse von Analy-
sen, gemeinsamen Mafinahmen und Projekte und der
finanzielle und der Arbeitsplan enthalten sein sollten.
Es wird nicht auf dem Schreibtisch eines einzelnen
Experten entwickelt, sondern ist das Ergebnis von
Diskussionen und gemeinsamen Betrachtungen aller
regionalen Partner.

Der Hauptnutzen ist eine gemeinsame Vision aller
Partner zu wichtigen Elementen und Mafinahmen, was
die Effizienz und Wirksamkeit der gemeinsamen Arbeit
erhoht und eine effiziente Zuweisung der Mittel gestat-
tet.

Der Inhalt von Konzepten zum Cooperative Marketing
ist in beiden Fillen sehr dhnlich: ob Sie nun auf eine
gemeinsame Marke abzielen oder nicht. Jedoch werden
am Ende dieses Abschnitts eine Anzahl von zusitz-
lichen Elementen fiir Konzepte, die auf eine regionale
Marke abzielen, erwahnt (Kapitel 4.5.3).

Inhalt eines regionalen Marketingkonzepts
Ein regionales Marketingkonzept besteht im Idealfall
aus den folgenden Teilen:

o Charakterisierung der Region

o Ubersicht iber regionale Produkte und Dienst-
leistungen, die Teil der Marketingzusammenar-
beit werden sollen

Analyse der Zielgruppen
Bedarfsanalyse

Marketingstrategie

Geplante Marketingmafnahmen
Regeln fur die Partnerschaft
Marketingorganisation
Vertriebsmafinahmen und Logistik

O 0 0o o o o o o

Arbeits- und Finanzplan

Natiirlich muss jede regionale
Marketingpartnerschaft auf der ¥
Grundlage ihres Personals und @
ihrer Finanzmittel und der schon
verfligbaren Informationen und
des Wissens entscheiden, wie
detailliert sie das Konzept entwi-
ckeln méchte.

Im folgenden geben wir eine Anzahl von Hinweisen,
um ein vollstindiges ideales Konzept auszufullen:

o Eine kurze Charakterisierung der Region hilft
dabei, das Projekt und Marktgebiet zu definie-
ren und die wichtigsten Merkmale der Region
zu betrachten. Diese Charakterisierung sollte
allgemeine Themen abdecken wie die Bevélke-
rungsstruktur, die vorherrschende Landschaft,
wirtschaftliche Themen oder die Wichtigkeit der
Region aus einer héheren Perspektive gesehen.

o Natirlich muss das Spektrum der regionalen
Produkte und Dienstleistungen, auf die sich die
regionalen Marketingaktivititen konzentrieren
sollen, am Anfang des Konzepts gezeigt wer-
den.

o Die Ergebnisse der Analyse der Zielgruppen fur
die regionalen Produkte und Dienstleistungen
(siehe Kapitel 4.3.3) bilden eine wichtige Grund-
lage fiir die Marketingstrategie. Das Wissen lber
verschiedene Zielgruppen mit besonderen Ver-
brauchergewohnheiten hilft der regionalen Initi-
ative, die spezifische Nachfrage zu befriedigen
und ihre Strategie an den Anforderungen der
Zielgruppen auszurichten. Das Konzept sollte
daher Fragen beantworten wie die folgenden:

o Wie soll man die Zielgruppen ansprechen?
(bevorzugt Zeitungen,
Events, Freizeitaktivititen)

o Wie muss das Produktdesign
sein, um die ermittelten Ziel-
gruppen erfolgreich anzu-
sprechen?

o Welches sind der Vertriebs-
kanile, um die ermittelten
Zielgruppen zu erreichen?

o Welche Barrieren konnten die
Kaufentscheidung verhindern, und wie gehen
wir sie an?



Der Abschnitt ,Bedarfsanalyse* enthilt die zentralen
Ergebnisse der detaillierten regionalen Analyse (siehe
Kapitel 4.3.3. bis 4.3.5).

In dem Marketingkonzept sollte der Schwerpunkt auf
den Schlussfolgerungen liegen: Produktionsvolumen
oder Dienstleistungskapazitit und erwartetes Umsatz-
volumen, Hauptkonkurrenten, potentielle weitere Part-
ner fiir die Zusammenarbeit usw.

o Die Marketingstrategie kann auf Grundlage der
Markt- und Zielgruppenanalysen entwickelt wer-
den. Sie wird von gemeinsamen Visionen und
Zielen abgeleitet, die die regionale Initiative fir o
sich definiert hat. Die Marketingstrategie ist die
Grundlage fir alle Marketingmafinahmen, die
Vorgehensweise und das Image, das die Initia-
tive den Verbrauchen vermitteln méchte.

Die Marketingstrategie widmet sich Themen wie
zum Beispiel:

o Partnerkriterien, die von allen Partnern des
Marketingsystems erfiillt werden miissen

o grundlegende Kriterien fiir Produkte und
Dienstleistungen, die von allen Produkten
und Dienstleistungen erfiillt werden miissen

o spezifische Kriterien fiir die verschiedenen
Produkte und Dienstleistungen (zusatzlich
zu den grundlegenden Kriterien)

Das Kontrollsystem fuir die Erfiilllung der Kriterien
sollte in dem Konzept auch festgelegt sein.

der operative Teil des Konzepts ist die Beschrei-
bung der Marketingmafinahmen, die von der re-
gionalen Initiative geplant werden (siehe Kapitel
6 fur weitere Informationen).

Eine mégliche Struktur fir dieses Kapitel des Kon-
zepts ist die folgende:

O gemeinsame Ziele, Gemeinsames Auftreten (Firmendesign, allge-

o Ziele entsprechend verschiedenen Produkten
(Produkt A, Produkt B ......),

o Platzierung, z.B. Ermittlung des anvisierten
Verbrauchersegments und des anvisierten
Preissegments,

o Vorschlige fiir verschiedene Werbebot-
schaften unter Beriicksichtigung der Ergeb-
nisse der Analyse der Zielgruppen.

o Die Regeln fiir die Partnerschaft umfassen die
Kriterien fiir die Teilnahme und das Kontrollsy-
stem (siehe Kapitel und 7). Die Kriterien fur die
Teilnahme kénnten wie folgt strukturiert wer-
den:

Schema zur Beschreibung einer Marketingmafinahme:

Das Beispiel eines Werbeprospekts

meines Verpackungsdesign, Marke)

o Wie stellen wir uns als Marketingpartner-
schaft vor?

o Erklarung der Schliisselbotschaft
o gemeinsamer Anspruch

o Bild des CD (Corporate Design) oder des
Produktnamen, gegebenenfalls verschiedene
Ausfuhrungen. Beispiele zur Verwendung des
CD / Produktnamen, gegebenenfalls auf ver-
schiedenen Produkten oder Marketingmate-
rial (Bildern). Kapitel tiber die Bedeutung des
CD/Produktnamens

*
”

3. Projektinitiator/Partner

1. Kurze Beschreibung und Ziele 2. Aufgaben
. Ziele « Festlegung des Inhalts
« Inhalt « Beauftragung und Einweisung 4. Kosten
« Design einer Agentur
o USW. « Verteilung an alle Partner
PROJEKTINI
EXTERNE MARKETING-
BERATUNG
/
A GESAMT
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KommunikationsmafRnahmen: Abschnitt tiber die Maf2-
nahmen des Systems, das die regionale Marketinginiti-
ative in Bezug auf die Vorstellung ihres/r gemeinsamen
Produkts (e) /Dienstleistung(en) plant.

Die Mafinahmen sollten in kurzen Umrissen beschrie-
ben werden, mit z.B. Informationen (iber die Ziele der
Mafinahme, die zu erledigenden Aufgaben, die Verant-
wortlichen und einem Kosten- und Zeitplan.

Vertriebsmafdnahmen

Dieser Abschnitt muss die wesentlichen Uberlegungen
der Initiative zu den folgenden Themen zeigen:

o Wo wird/werden unser(e) Produkt(e)/
Dienstleistung(en) verkauft werden, wie
gelangen sie dorthin?

O Beschreibung von Vertriebssystem und
-kanilen

o Werden vorhandene Vertriebskanile verwen-
det werden, werden neue aufgebaut werden?

o Organisation der Logistik

o Der nichste Abschnitt des Konzepts widmet
sich der Aufteilung der Kompetenzen und den
Modalititen der Zusammenarbeit innerhalb der
Zusammenarbeit. Wenn es eine geplante ge-
meinsame Marketingorganisation gibt, sollten
deren wichtigsten Merkmale hier festgelegt wer-
den (siehe auch Kapitel). Die Struktur fiir die Or-
ganisation muss umrissen werden, das Ziel und
die Aufgaben sollten prazisiert werden. Ein Aus-
blick auf die méglichen Weiterentwicklung der
Marketingorganisation wird auch empfohlen.

o Nicht zuletzt muss ein detaillierter Arbeitsplan
zur Implementierung des Konzepts durchge-
fuhrt werden. Dieser Plan sollte auch die Kos-
tenprojektion und den Finanzplan umfassen.

Wenn die Initiative auf eine regionale Gemeinschafts-
marke abzielt, muss eine Anzahl von weiteren Themen
in dem regionalen Marketingkonzept angesprochen
werden. Die Hauptmerkmale der Marke, wie zum Bei-
spiel

o das Zeichen,
o der Anspruch,
o die Schliisselbotschaften
sollten auf jeden Fall in dem Konzept festgelegt werden.

Das Konzept sollte auch Stellungnahmen zu der Art
Marke enthalten, die die regionale Marketinginitiative
anstrebt, und eine Beschreibung der Markenarchitektur

liefern (siehe Kapitel 2 und 6.5 fiir weitere Informati-
onen Uber dieses Thema).

Auflerdem sollte ein Abschnitt tiber die Regeln fiir die
Verwendung der Marke enthalten sein. Ein solches Ka-
pitel umfasst die Kriterien fiir Markenbenutzer und ihre
Produkte sowie mégliche Gebiihren fiir die Verwen-
dung der Marke.

Der grafische Aufbau der regionalen Marke sollte fiir
die Allgemeinheit akzeptierbar sein und von einem Cor-
porate Design begleitet werden, das in dem Konzept
definiert werden muss. Um den Missbrauch der Marke
und damit negative Auswirkungen auf die ganze Initi-
ative zu vermeiden, sollte die Marke als Handelsmar-
ke eingetragen werden. Je nach dem Design der Marke
— ob es nur ein Bild gibt oder auch Text — sollten die
Elemente selbst sowie die ganze Marke und mégliche
Variationen als Handelsmarke eingetragen werden. Im
Falle einer Lebensmittelsmarke sollten die Regeln des
Gemeinschaftsrahmens (2006/C 319/01) fir staatliche
Beihilfe in der Land- und Forstwirtschaft beachtet wer-
den, falls staatliche Beihilfe fur die Markenentwicklung
oder Werbung eingeplant ist. Entscheidungen zu die-
sem Thema kénnen auch Teil des Konzepts sein.

In diesem Abschnitt werden die Elemente eines umfas-
senden Geschiftskonzepts aus der Perspektive eines
Unternehmens, das plant, einer regionalen Marke-
tingkooperations-Initiative beizutreten, vorgestellt. Die
Geschiftsidee, auf welcher dieses Konzept basiert, ist
das Cooperative Marketing von Waren und Dienstleis-
tungen. Der Zielmarkt kénnte einen regionalen Bezug
haben, aber das unten vorgestellte Geschaftsplankon-
zept ist auch auf interregionale Initiativen anwendbar.
Jedes Element des Geschiftsplanes wird in diesem Ka-
pitel kurz vorgestellt.’’

Kurzfassung

Beschreibung

Die Zusammenfassung (Kurzfassung) soll das Inter-
esse des Lesers stimulieren und insbesondere das des
Kapitalanbieters. Er enthilt einen kurzen Umriss aller
wichtigen Aspekte des Geschiftsplans. Insbesonde-
re sollte er Informationen iiber das Produkt oder die
Dienstleistung liefern sowie die Verwendung fur die
Kunden, die relevanten Markte, die Kompetenz des Ma-
nagements und den Investitionsbedarf mit méglichem
Ertrag kurz beschreiben.

Firmenprofil

31 Noch weitere Informationen in: www.regiomarket.org,

ww.hs-albsig.de/wi


 http://www.hs-albsig.de/wiw

(A) Geschiftsidee

Beschreiben Sie lhre Geschiftsidee. Erkliren Sie, wie
Sie diese |dee verwirklichen méchten und welche Ziele
Sie verfolgen méchten. Geben Sie einen Grund an, war-
um Sie sich dafiir entschieden haben, eine Zusammen-
arbeit vorzuschlagen.

(B) Organisationsform

Beschreiben Sie die Rechtsform lhrer geplanten Zu-
sammenarbeit und erklaren Sie die Griinde fiir die aus-
gewihlte Rechtsform. Die Verteilung der Beteiligungen
am Unternehmen/an der Zusammenarbeit sollte be-
schrieben werden.

(C) Organisatorische Struktur

Die Grundlage der Zusammenarbeitsstruktur entwi-
ckelt sich durch die Form des Verhiltnisses zwischen
den individuellen Partnern und einem Netz von Verbin-
dungen (wer erfullt welche Aufgaben fiir wen?). Das
Ziel ist hierbei, die Stirken der individuellen Partner
derart zu verbinden, dass die Konkurrenzfihigkeit der
gesamten Zusammenarbeit maximiert wird. Hier sind
auch die individuellen Schwachpunkte zu berticksichti-
gen und auszubalancieren (wenn méglich).

—_—

S

(D) Operative Strukturierung

Im Rahmen der operativen Strukturierung fithren Sie
eine prozessorientierte Betrachtung der Operationen in
der Zusammenarbeit durch. Dies bezieht sich auf die
Reihenfolge des Durchftihrens der Aufgaben sowie die
organisatorischen Einheiten, die firr die Erledigung der
Aufgaben verantwortlich sind.

(E) Organigramm

Eine klare Zuteilung der Verantwortungsbereiche und
eine logische Zuweisung der Aufgaben sind fiir eine
erfolgreiche Zusammenarbeit notwendig. Beschreiben
Sie, wie die organisatorische Struktur aussieht. Fiigen
Sie lhrem Geschiftsplan ein Organigramm bei.

(F) Rechtliche Beschrinkungen

Wenn die rechtlichen Beschrankungen lhres Zusam-
menarbeitsplans zu berticksichtigen sind, listen Sie di-
ese Verpflichtungen bitte hier auf.

Geschiiftsziele

Setzen Sie den Schwerpunkt der Aufmachung auf die
zukiinftige Platzierung des Unternehmens — beschrei-
ben Sie die Strategie, die Erfolgsfaktoren und wichtige
Marksteine. Beschreiben Sie auch die Expansionsmég-
lichkeiten fur lhr Geschift, auf der Grundlage einer
Schitzung des Marktpotentials.

Element 2: Zusammenarbeit

Zusammenarbeitspartner/Verteilung von Eigentums-
rechten

Beschreiben Sie hier kurz alle beteiligten Unterneh-
men, erldutern Sie lhren Wirtschaftszweig niher sowie
lhre Fahigkeiten. Umreifien Sie kurz alle beteiligten Un-
ternehmen. Davon ausgehend zeigen Sie die Schnitt-
punkte und/oder mogliche Synergieauswirkungen, die
noch nicht beriicksichtigt wurden.

Vorteile und Nutzen fiir den Zusammenarbeitspartner

Beschreiben Sie, welche Vorteile und Nutzen diese
Zusammenarbeit fir die Mitglieder hat. Die detaillier-
te Beschreibung der Vorteile und Nutzen der Zusam-
menarbeit wird lhnen helfen, einzuschitzen, ob die Zu-
sammenarbeit sich im allgemeinen fur die Mitglieder
lohnt.

Produkt/Dienstleistung

Beschreiben Sie in wenigen kurzen und knappen Sit-
zen, wie Sie Ihre Produkte und Dienstleistungen ent-
wickeln.

Zusammenarbeitsbereiche

Welche Aufgaben/Bereiche werden von welchen Un-
ternehmen/Leuten Gbernommen? Die erfolgreiche Zu-
sammenarbeit verlangt eine klare Zuteilung der Verant-
wortungsbereiche und eine logische Aufgabenteilung.

Wettbewerbsvorteile

Beschreiben Sie die Vorteile tiber die Konkurrenten, die
aus lhrer Zusammenarbeit unter einer Marke folgen.
Erklaren Sie den Wettbewerbsvorteil, den Sie gegenu-
ber lhrem Konkurrenten haben.

Kundenvorteile und Kundennutzen

Erkldren Sie, welche Vorteile Thr Angebot bringt und
welchen Nutzen die Kunden aus diesen Vorteilen zie-
hen kénnen. Das Verkaufen lhrer Idee an einen Nicht-
Experten ist der Schltssel hierzu.

Derzeitiger Status der Entwicklung

Falls das/die Produkt(-e) oder die Dienstleistung(-en),
die die Basis der Initiative darstellen, derzeit gerade ent-
wickelt werden: was ist der Status dieses Prozesses?
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Element 3: Umwelt

Umwelterkldrung

Die Umwelterklarung enthilt eine Beschreibung der
Organisation, eine Zusammenfassung ihrer Aktivi-
titen, Produkte und Dienstleistungen sowie das Ver-
hiltnis zur Muttergesellschaft (falls notwendig). Das
Ziel ist, eine Beschreibung des Umweltengagements
der Organisation zu erhalten, wie auch der Phasen, die
zur Verwirklichung dieses Engagements in der gesam-
ten Organisation geplant sind. Es ist wichtig dass der
Leser das Verhiltnis zwischen dem, was die Organisa-
tion tut, und dessen wichtigen Auswirkungen auf die
Umwelt versteht.

Umweltvorteile und Nutzen

Dieser Abschnitt enthilt die umweltbezogenen Vorteile
und Nutzeffekte, die die Initiative wegen der zugrunde-
liegenden Geschiftsidee aufweist.

Element 4: Markt-/Konkurrenzanalyse

Umweltanalyse

Beschreiben Sie lhre strategische Situation im Rahmen
der Aspekte, die fiir das Unternehmen zihlen.

Anbieter

Liefern Sie bitte Informationen iiber lhre Anbieter.

Derzeitiges Marktvolumen (Marktsegmente/Ziel-
gruppen)

Die gesamte Nachfrage der umweltorientierten Pro-
dukte innerhalb eines Marktes soll verstanden werden.
Es bietet Ihnen eine Ubersicht tiber die Nachfrage nach
den Produkten auf den Mirkten, die Sie vertreten. Es
sei angemerkt, dass Sie das Volumen an den Markt,
den Sie reprisentieren, anpassen mussen. Wenn Sie
Ihre Produkte nur in einer bestimmten Region anbie-
ten, dann sollten Sie nur die Gréf3e des Marktes fiir
diese Region angeben.

Wachstumsrate des Marktes (Marktsegmente/Ziel-
gruppen)

Beschreiben Sie bitte die Zukunftsperspektiven des
Marktes und des Wirtschaftszweiges, in der Sie lhre
Zusammenarbeit schaffen mochten. Orientieren Sie
sich an den empirischen Werten aus der Vergangenheit
und versuchen Sie, Prognosen von Fachleuten fiir die
kommenden Jahre zu erhalten. Formulieren Sie lhre
Antworten auf die Frage, ob dauerhafter Profit auf die-
sem Markt und in diesem Wirtschaftszweig gewonnen
werden kann.

Zielgruppen (Marktsegmente/Zielgruppen)

Beschreiben Sie Ihre derzeitigen und zukiinftigen Kun-
den und den Zielmarkt.

Wettbewerb

Das Ziel der Markt- und Konkurrenzanalyse ist es, die
strategischen Aktivititen relevanter Konkurrenten so-
wie die Verdanderungen in der umliegenden Industrie
mit hoher Prazision zu erkennen, um darauf reagieren
zu kénnen. Auflerdem kénnen Sie das genaue Markt-
potential hrer Marke auswerten und lhre Wettbewerbs-
vorteile erzielen.

Reaktion der Konkurrenz wihrend der
Markteinfiihrung

Beschreiben Sie die méglichen Reaktionen der Konkur-
renten bei der Markteinfiihrung Ihrer Marke.

Element 5: Marketing

Markenkonzept

Mit der Ermittlung des Target Image der Marke wer-
den diese Werte und Merkmale definiert werden, die
in der Markenwahrnehmung mittel- bis langfristig sein
sollten.

Marketingziele

Setzen Sie sich zuerst mit lhren Partnern fiur die
Zusammenarbeit lhre quantitativen und qualitativen
Ziele. Um die Ziele zu definieren, sollten Sie die Ergeb-
nisse der Markt- und Konkurrenzanalyse sowie lhre ei-
genen Unternehmens- und Zusammenarbeitsziele mit
einbringen.

o Beachten Sie, dass lhre festgelegten Ziele quan-
tifizierbar und erreichbar sein sollten. Sie sollten
einen Anreiz enthalten.

o Sorgen Sie dafiir, dass lhr Marketingziele im Ein-
klang mit den Visionen oder Hauptzielen lhres
Unternehmens sind.

o lhre Marketingziele miissen beziglich Inhalt,
Gréflenordnung und Zeit genau formuliert wer-
den.



o Beriicksichtigen Sie die identifizierten Stirken
und Schwichen sowie Chancen und Risiken fur
die Formulierung des Ziels.

Markteinfiihrungsstrategie

Als zweite Phase definieren Sie die Markteinfihrungs-
strategie in lhren Marketingstrategien zur Erreichung
der Marketing- und Zusammenarbeitsziele.

o lhre Marketingstrategien sollten beschreiben,
wie Sie lhre Ziele erreichen mochten (Umsatz,
Marktanteile, Kundenzufriedenheit, Marken-
image, Markenbewusstsein).

o lhre Marketingstrategien sollen dabei helfen,
spater weitere lhrer operativen Marketingmaf-
nahmen zu definieren.

o Um lhre Marketingstrategien zu prazisieren,
sollten Sie sich selbst fragen, welche Abwei-
chungen zwischen lhrem derzeitigen Zustand
und dem Zielzustand vorherrschen. So wer-
den Sie erkennen, welche Strategien notwendig
sind.

o Marketingstrategien sollten einander nicht wi-
dersprechen.

» Marktfeldstrategien
Marktdurchdringungsstrategie
Marktwachstumsstrategie
Produktentwicklungsstrategie
Diversifikationsstrategie

» Marktstimulierungsstrategien
Priferenzstrategie (Qualititsfiihrerschaft)
Preis-Mengen-Strategie (Kostenfiihrerschaft)
Uberholstrategie (Qualititsfiihrerschaft/
Kostenfiihrerschaft)

Schwerpunktstrategie (Teilmarkt/Nischenmirkte)?

» Marktaufteilungsstrategien
Massenmarktstrategie
Marktsegmentierungsstrategie

» Marktgebietstrategie

» Wettbewerbsstrategien
Aggressiv
Kooperativ
Friedlich

Wie beim dritten Punkt, prizisieren Sie lhre Marketing-
mafinahmen zur Erreichung lhrer integrierten Ziele.

o Die Marketingmethoden missen derart ausge-
wihlt werden, dass sie die definierten Ziele so-
wie die ausgewahlten Strategien verwirklichen.

o Zur Methodendefinition geben wir hier das Mar-
keting-Mix mit den 4 P:

» Produkt (Produkt- und Dienstleistungs-Mischung): Die
Merkmale lhres Produkts/lhrer Dienstleistungen sowie
lhre Angebotsbreite und -tiefe miissen hier prazisiert
werden.

» Preis (Verkaufsbedingungs-Mix): Prazisieren Sie hier
Ihre Preisstrukturierung, welches Ziel verfolgen lhre
Preisgestaltungsstrategien?

» Place = Ort (Vertriebsmix): Wie sollten lhre Produkte die
Kunden erreichen?

» Promotion = Férderung (Kommunikations-Mix):
Mit welchen Kommunikationsmitteln mochten Sie
die Kunden zu den Vorteilen/Nutzen lhrer umwelt-
orientierten Produkte/Dienstleistungen hinlenken?

Chancen

Beschreiben Sie bitte, welche ungewshnlichen Chancen
realistisch zu sein scheinen, und die Griinde, die eine
solche positive Entwicklung méglich machen kénnen.
Sie sollten Ihre Chancen prizisieren und ob Sie ausrei-
chendes Kapital verfuigbar haben.

Risiken

Beschreiben Sie bitte mégliche Risiken, die wahrend der
Implementierung lhrer Zusammenarbeitsziele entste-
hen kénnten (z. B. zu wenig Kapitaldeckung, Finanzie-
rungsprobleme, ungeniigende kaufméannische Kennt-
nisse, Informationsdefizite und Mangel an Planung
usw.). Die Ubernahme eines Risikos umfasst auch eine
Gewinnchance, die in entsprechendem Verhaltnis zum
moglichen Schaden steht.

Gegenmafinahmen

Beschreiben Sie lhre Strategie, und wie Sie das Risi-
ko der Zusammenarbeitsplanung reduzieren wiirden.
Probieren Sie verschiedene Szenarien und betrachten
Sie Ihre Probleme aus verschiedenen Perspektiven. Sie
sollten Gber mdogliche Risiken griindlich nachdenken
und geeignete Entscheidungen oder Mafinahmen vor-
bereiten. Sorgen Sie beim Angehen der Risikofaktoren
dafiir, dass Sie kritisch und vorausblickend denken kén-
nen.
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Element 7: Fiinfjahresplan

Personalplanung

Beschreiben Sie die geplante Entwicklung des erforder-
lichen Personals fiir die Zusammenarbeit. Geben Sie
an, wieviele Mitarbeiter, und mit welchen Qualifizie-
rungen, Sie fir die Zusammenarbeit verwenden moch-
ten. Geben Sie hier an, wieviele Mitarbeiter mit welchen
Kooperationspartnern verfligbar sein kénnen und gege-
benenfalls, ob neue Mitarbeiter fiir die Zusammenar-
beit eingestellt werden miissen.

Investitions-/Abschreibungsplanung

Die Unternehmenskennzahlen sollten einen grund-
legenden projizierten Uberblick iiber die Finanzlage
auf der Grundlage des Planes zeigen und die grundle-
genden Annahmen, wie sie in anderen Kapiteln vorge-
stellt wurden. Sie sollten auch Zinssatze, Wertminde-
rungen und Zahlungsfristen umfassen.

Zinsen und Tilgungsplan

Liefern Sie bitte dem Leser Informationen dariiber, wie
Sie die Kredite der Investoren zuriickzahlen wollen.

Planung der Gewinn- und Verlustrechnung

Dieser Abschnitt soll die drei Key-Statements bespre-
chen, Bilanzen, Gewinn- und Verlustrechnungen und
Cashflow-Statements.

Liquidititsplanung

Da die Sicherung der Liquiditat einen sehr hohen Vor-
rang bei der Aufstellung eines neuen Projekts hat, ist
die Liquidititsplanung der Hauptpfeiler der finanzi-
ellen Etataufstellung. Um Zahlungsunfihigkeit - was
im allgemeinen das Ende des Geschifts bedeutet - zu
vermeiden, muss die Initiative dafiir sorgen, dass sie
jederzeit genug Gelder verfligbar hat. Dies erfolgt in
Form von Liquidititsplanung.

Element 8: Finanzbedarf

Kapitalbedarf und Finanzierungsquelle

Beschreiben Sie, welchen Teil des Eigenkapitals die be-
teiligten Unternehmen in die Zusammenarbeit einbrin-
gen kénnen. Geben Sie hier an, wieviel Fremdkapital
zur Verwirklichung Ihrer Geschiftsidee notwendig ist.

4.7 Von Best Practices zu Strategien

Presidenza del Consiglio — Dipartimento Affari Regionali e
Autonomie Locali — Italien

Von der Manager-Praxis zur Strategie

Die italienische Version eines RegioMarket-Projekts
geht davon aus, dass Entwicklung in erster Linie eine
Angelegenheit der politischen und sozialen Integration
ist. Die grundlegende Absicht des Projekts ist, die Ele-
mente zu identifizieren und zu kapitalisieren, die die
Rolle des Katalysators eines Konvergenzprozesses fuir
gemeinsame Ziele spielen kénnen, durch Lenkung und
Férderung von Innovation in Hinblick auf wirtschaft-
liches Wachstum. In diesem Sinn ist das Ziel des Pro-
jekts, besonders fiir die Partner, die an der Tourismus-
produktgruppe beteiligt sind, nicht nur, regionale Pro-
dukte zu verkaufen, sondern auch, regionale Produkte
als Aktivposten zu verwenden, um strukturelle Strate-
gien zu definieren, um territoriale Wirtschaften zu stuit-

zen.

Diese Orientierungshilfe wurde in die praktische Wirk-
lichkeit platziert, die vom Kontext angeboten wird. Sie
muss sich insbesondere mit einer Tatsache auseinan-
dersetzen: die relationalen Guter (Gesellschaftskapital)
in diesen Zielbereichen zeigen beunruhigende Schwi-
chezeichen. Die Vielfalt und die Koordinationsziele
sind schwer in gleichzeitigem Gleichgewicht zu halten.

Solche Schwierigkeiten spiegeln sich automatisch in
anderen Themen wider und zeigen so weitere Schwi-
chen auf. Diese Schwichen sind automatisch vorran-
gige MaRnahmen zur Entwicklung dieses besonderen
Projekts geworden. Die abzudeckenden Themen kon-
nen in der Herausforderung zusammengefasst wer-
den, einen allumfassenden Entscheidungsprozess zu
schaffen, wobei der Schwerpunkt sich von der Bereit-
stellung von Verwaltungs-Dienstleistungen zur Erstel-
lung 6ffentlicher Strategien verlagert, die integriert und
gemeinsam sind.

Wir sprechen von dieser Art Prozess unter Verwendung
von Ausdriicken wie zum Beispiel Zusammenarbeit,



Partnerschaft, Beratung, Handelsabkommen, Vertrige.
Dies sind Instrumente, die man sich fortlaufend in den
Projekten zum Handel mit regionalen typischen Pro-
dukten zunutzemachen sollte. Zum Beispiel in der Re-
gioMarket-Tourismus-Produktgruppe beschlossen die
Partner, sie zur Férderung von kurzen Ketten zu ver-
wenden, als ein Mittel, um die Entwicklung von Gebie-
ten wirksam zu férdern.

Dahinter steckt die Idee, Initiativen zu férdern, die in
die Tiefe wirken und die Verbindungen zwischen allen
Akteuren verstarken, die einbezogen werden kénnten.

Im allgemeinen ist es wichtig, nicht nur nachhaltige
oder erreichbare Projekte zu identifizieren, sondern
auch Projekte zu identifizieren, die Beispiele flr Best
Practice sein kénnten, um sie zu férdern.

Das Primérinteresse gilt nicht Projekten, die selbst als
nachhaltig erscheinen sollten oder die einzeln als er-
folgreiche Erfahrungen identifiziert werden kénnen; das
Interesse gilt den Initiativen, die auf die Entwicklung
der értlichen wirtschaftlichen und sozialen Struktur
einwirken kénnen, ihrer sozialen und wirtschaftlichen
Bestandteile.

Dies wird durch die Implementierung von Analyseme-
thoden ermdglicht, analytische Raster, die fihig sind,
die Region zu interpretieren und die Arten einzuschit-
zen, auf die individuelle Projekte in Einklang mit der
Entwicklungsidee sein kénnen.

Um effektive Aktionen zum Aufbau einer Koalition zu
fordern, hat es sich als nétig erwiesen, die Tendenzen
der Privatpersonen zu Uberwinden, allein zu agieren,
indem man das Entstehen von Kollektivunternehmern
fordert, die die Idee des ,Wettbewerbs* (Wettbewerb
durch Zusammenarbeit) teilen.

Insbesondere sind diejenigen Projekte zu identifizieren
und auszuzeichnen, die auf Schutz und Férderung ihrer
Identitit (vor allem der kulturellen) einwirken kénnen,
durch Management der Region und Abstimmung der
értlichen Interessen, indem man auf értliche kleine Fir-
men einwirkt und eine extreme Vielfalt von Produkten
beriicksichtigt, oft ,,Nischenprodukte*.

Das Ziel von RegioMarket ist es, eine besondere Auf-
merksamkeit in diesem Sinn zu wecken, um die Ein-
stellung zu erreichen. allgemein die best practices zu
gewdhnlichen Strategien zu machen.

Das Problem der Umsetzung von Best Practices in
gewdhnliche Strategien zeigt bedeutende Friichte, im
RegioMarket-Projekt, im Fall der italienischen Partner-
schaft der Tourismusproduktgruppe.

In zwei Jahren seit Mirz 2006 hat die italienische Part-
nerschaft wertvolle Initiativen entwickelt, mit dem ge-
meinsamen Ziel der Férderung der Attraktivitit von ort-
lichen Nischenlebensmitteln als Faktor der regionalen
Entwicklung, indem man sie als Aktivposten fur die re-
gionale Forderung verwendet. Diese Projektvorschlige
kénnen, obwohl sie einen hohen Identititsgehalt ha-
ben, verwendet werden, um eine gemeinsame Vorge-
hensweise zu identifizieren, um Analysemethoden zu
definieren, beim Design zu helfen und breitere Strate-
gien zu definieren.

Die kommerzielle Auswertung der Region durch die
Herstellung typischer Lebensmittel musste insbeson-
dere in dem italienischen Fall mit zwei Schwierigkeiten
fertigwerden:

o Das beunruhigende Phinomen der verlassenen
Orte, zusitzlich zu der ohnehin schon geringen
Besiedlung in Alpenraum, gefahrdet die rtliche
Nischenproduktion.

o Mangelnde Wirksamkeit und Fahigkeit der
Einheimischen, Touristenstréme anzuziehen,
aufgrund der Schwiche der traditionellen Ge-
schiftsmodelle.

Aus diesen Betrachtungen — durch die Krise und den
Verfall der alten Arten, Waren und Dienstleistungen zu
produzieren — gehen als fundamental die Prinzipien
hervor, die die Entwicklung inspiriert haben, die von der
italienischen Partnerschaft implementiert wurde: die
Strategien miissen sich auf Innovation konzentrieren.

Nur indem man die Herausforderung der Verinderung
in ihren verschiedenen Formen annimmt — von der Or-
ganisation bis zum Marketing — kann das Primirziel
erreicht werden: breite und langere Wirkungen des Pro-
jekts RegioMarket.

Aus praktischer Sicht ist diese Aktion besonders in zwei
Bereichen proaktiv:

o Loésungen definieren, um Aspekte der Versor-
gungskette zu konsolidieren

o Lésungen definieren, um die Vertriebsmodelle
mit der Philosophie des italienischen Ansatzes
kompatibel zu machen.

Aus einer weiteren Perspektive soll der Projektverlauf,
der gestaltet wurde, die Bedingungen schaffen, um das
Gebiet und seine Vorziige grofRangelegt und gemein-
sam zu férdern.

Dahinter steckt die Idee, die Dynamik einer kurzen Ket-
te zu stirken, um die Werkzeuge zu verbessern, die
diejenigen Netze verdichten, die diesen Prozess unter-
stiitzen kénnen, und gleichzeitig eine Verbindung zu
grofleren Netzen zu ermdglichen, um mehr potentielle
Benutzer zu erreichen.

Dies hat gewiss signifikante Auswirkungen:

o Gebiete als ein einzelnes Produkt identifizieren
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O integrierte Nutzungsmethoden fiir die Gebiete
entwerfen

o der Angebotsseite Transparenz verleihen.

Vom Standpunkt den ortlichen Akteure bringt diese
Entscheidung offensichtliche Vorteile. Unter anderem:

o ihre Sichtbarkeit verbessern dank der Pool-
Group-Wirkung

o eine Nachfrage abfangen, die sonst unerreich-
bar wire

o vielfache Synergien zwischen den Referenzen
individueller Produkte oder Dienstleistungen er-
zeugen

o nicht zuletzt, zusammenarbeiten lernen, unter
Ausnutzung der positiven Vorstellung von Kon-
kurrenz als Geschiftsvorteil.

Die Beurteilung der Best Practices

Diese Erfahrung hat mehrere Elemente aufgezeigt:

Vor allem, die Gelegenheit, durch kurze Ketten in dich-
ten Netzen zu wirken (die alle potentiellen 6rtlichen
offentlichen und privaten Akteure miteinbeziehen), die
eine gemeinsame Strategie teilen.

Zweitens zeigt sie die wichtige Rolle der Akteure als
treibende Krifte, tiblicherweise (aber nicht nur) die Ver-
waltung, die ihre ,katalytische* Funktion ausftihren soll
und als Forderer aller verwirklichten Projekte arbeiten
soll, durch konstante Uberwachung und — vor allem —
Ausprobieren von Innovationselementen.

Der Transfer der Best Practice in den Definitionspro-
zess der Strategie in diesem Rahmen ist komplex. In
dem italienischen Modell hat dieser Prozess durch
diese allgemeinen Elemente Form gewonnen, die all-
gemein fiir jeden Arbeitsaufwand wie folgt angesehen
werden kénnen:

o Miteinbeziehung der Planungskapazitit, die in
dem Gebiet positioniert ist, nimlich Regierung,
wirtschaftliche, soziale und kulturelle Verbinde.

O Analyse der gesammelten Plane beziiglich vier
Hauptabsichten (Gemeinschaft, Umwelt, Kon-

kurrenzfihigkeit und Infrastruktur). Dies gestat-
tet es, die Stirken und Schwichen des vorge-
schlagenen Entwicklungsmodells hervorzuhe-
ben.

o Definition von Hebeln und Mechanismen, die
die Veridnderung einleiten kénnen, mit Identifi-
zierung der strategischen Ziele und der einzel-
nen und Quer-Interventionsachse.

o Aufgliederung in Unterthemen und Identifizie-
rung spezifischer Priorititen durch Arbeitsgrup-
pen mit Akteuren der Region. Das Ziel war, den
Planungsprozess entsprechend der gewihlten
Prioritdt aufzubauen, um strategische Hebel
zu identifizieren und Projekte, die als nutzliche
Fihrer zu ihrer Implementierung fungieren
kénnten.

o Gemeinsames Austauschen der Ergebnisse auf
Workshops mit den Akteure, die an dem Pla-
nungsprozess beteiligt sind.

o Territorialisierung des Planens und die Festset-
zung der Implementierungsmethoden.

Dies erfolgte durch die Klassifizierung von Plianen und
die Identifizierung von durchfiihrbaren Projekten, Pri-
oritdten und die ldentifizierung von strategischen und
wirtschaftlichen Kraften.

Die italienische Erfahrung aus diesem Prozess zeigt,
dass, um Best Practices in gewdhnliche operative Stra-
tegien zu tbersetzen (in diesem wie auf anderen Gebie-
ten) es notwendig ist, analytische und operative Werk-
zeuge zu verwenden, wodurch die vorgeschlagenen
Ziele erreicht werden. Diese konnen folgendermafien
zusammengefasst werden:

o Werkzeuge und Methoden zur Beurteilung und
Analyse, die es gestatten, die verschiedene
Dimension jeder Erfahrung auszuwerten, auf
der Grundlage von messbaren und quantifizier-
baren Parametern

o Werkzeuge und Methoden zum Vergleich und
strukturierten Benchmarking, die einfach po-
sitive und erfolgreiche Erfahrungen von wért-
lichen Best Practices unterscheiden, unter Ab-
stufung der verschiedenen Erfahrungen

o Werkzeuge und Methoden zur organisato-
rischen und strukturellen Analyse, die die kri-
tische Aspekte identifizieren, die die best practi-
ce von erfolgreichen gemeinsamen Erfahrungen
unterscheiden und fiir jede von ihnen die quali-
fizierenden Faktoren kennzeichnen

o Werkzeuge und Methoden fiir einen Planungs-
und Strukturwandelprozess, die die qualifizie-
renden Faktoren in gewdhnliche Strategien ein-
fuhren, die vorher in anderen Phasen des Pro-
zesses identifiziert wurden, und auf einer ersten
besten Ebene die kritischen Erfolgsfaktoren ar-



beiten lassen, die in der Analysephase identifi-
ziert wurden.

Dieser Prozess der Strategieentwicklung, der auf Best
Practices zugeschnitten ist, soll den &ffentlichen Ver-
waltungen und privaten Akteuren in dem komplexen
Prozess wirtschaftlicher und territorialer Entwicklung,
der RegioMarket ist, helfen, einen ausgekligelten Satz
von Werkzeugen beziiglich der Prozessfiihrung zu ver-
wenden, einschliefllich des territorialen 6ffentlichen
politischen Managements, der auf zwei Arten arbeiten
kann:

o den Entscheidungstragern professionell und
dauerhaft ein Entscheidungsfindungssystem
anbieten, das rational, strukturiert, gegliedert
und detailliert in Bezug auf die Vergleichs- und
Messkriterien ist

o die gemeinsame Einfihrung von Exzellenzprak-
tiken in gewdhnliche Managementfunktionen,
mit derselben Anforderung wie vorher.

Das Ziel ist die Implementierung eines territorialen
Entwicklungsmodells, das man auf die Dauer auch auf
andere Gebiete anwenden kann.

In Anbetracht der tibernommenen Richtlinien erscheint
klar, dass die wichtigsten Ziele bei der Festlegung der
Strategie in folgende Richtungen gehen:

o Verbesserung der Leistungs-Zusammenarbeit
fur Wettbewerb (,Coopetition“) der individu-
ellen Akteure

o Verfolgen von Wirtschaften der Kombination
zwischen Sektoren und Komplementaritit.

Um diese Ziele zu verwirklichen, gibt es einige Werk-
zeuge, die als Basiselemente angesehen werden miis-
sen, um die Einfiihrung von Exzellenzpraktiken auf Tou-
ren zu bringen. Diese Elemente sind, zum Beispiel:

o Management und Strukturwandelprozess
o Personalschulung

o Verbreitung von Workflow-Management-Instru-
menten, die eine kontinuierliche Leistungsbe-
wertung gestatten

o das Feedback auf die Re-Regulierung von forma-
len und rechtlichen Aspekten der Prozesse

o die Beibehaltung und die Férderung von viel-
kopfigen Koalitionen von institutionellen und
privaten Akteuren, um Entscheidungs- und Be-
wertungsprozesse zu unterstiitzen.

Das Ziel ist, Projekte und Aktionen zu férdern, die fi-
hig sind, das Bewusstsein zu stiarken und immer mehr
Akteure miteinzubeziehen, um ein Netz von Partnern

aufzubauen, die durch die gemeinsamen strategischen
Ziele verbunden sind.

Das Ziel ist, die kritischen Erfolgsfaktoren zu identifizie-
ren, die Entwicklung erméglichen und ermutigen kon-
nen. Vor diesem Hintergrund versteht sich der Beitrag
Italiens zu den Projekten. In diesem Sinn versteht sich
der methodologische Ansatz der italienischen Partner
von RegioMarket, auf der Grundlage der Verstirkung
der kurzen Kette und des Aufbaus von dichten Netzen,
als eine wichtige Gelegenheit zur Reflektion tiber dieses
Thema.
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5  Zusammenarbeit und Strukturen

5.1 Wer sollte einen Partner bei regionalen
Marketinginitiativen sein?

Bevor wir uiber Strukturen fiir regionale Marketingko-
operations-Initiativen sprechen, méchten wir kurz auf
die Akteure schauen, die diese Strukturen bilden.

Da regionale Marketinginitiativen vielfach die Absicht
einer nachhaltigen regionalen Entwicklung, neben der
konventionellen wirtschaftlichen Absicht der Teilneh-
mer, haben, stehen nicht nur Firmen im Mittelpunkt.

So versuchen die Initiatoren von regionalen Marketing-
initiativen im allgemeinen, nahe Kontakte auch zu den
Verbrauchern oder potenti-
ellen Kunden einerseits zu
erhalten und zu potenti-
ellen Befurwortern der Idee
einer nachhaltigen regio-
nalen Entwicklung anderer-
seits. Letztere kénnen Ein-
richtungen und Organisa-
tionen mit einem offent-
lichen, Umwelt-, sozialen
oder wirtschaftlichen Hintergrund sein. Sie kénnen die
Rolle von Multiplikatoren fiir die Idee einer nachhal-
tigen regionalen Entwicklung mittels einer Regionalen
Marketingkooperation spielen.

Die untenstehende Tabelle bringt Beispiele des Spek-
trums von moglichen Partnern innerhalb einer regio-
nalen Marketinginitiative.

ANGEBOTS-SEITE% VERBRAUCHER

MULTIPLIKATOREN

. Landwirte « Verbraucher « Amter
und und « Politiker
Waldbesitzer Verbraucher- « Tourismus-
« Verarbeitende verbinde organisationen
Firmen » Touristen « Medien
« Handwerk « Amter (regionale
« Kantinen Presse, Fern-
und soziale sehen, Radio)

« Umwelt-
organisationen

« Unternehmens-
berater

« Handels-
verbinde

Einrichtungen

Die zentrale Rolle der Multiplikatoren

Eine regionale Marketinginitiative wird nicht in einem
Vakuum arbeiten. In jeder Region gibt es schon Verban-
de und Entwicklungsinitiativen mit dhnlichen Zielen.
Besonders in der Anfangsphase eines gemeinsamen
regionalen Marketings sollten Kontakte zu diesen
Organisationen aufgebaut werden, um ausfindig zu
machen, ob es irgendwelche gemeinsame Ziele und

Potenziale fur Zusammenarbeit gibt. Dabei ist es un-
erheblich, ob die Partner permanente Partner der Ini-
tiative sein werden oder nur in wenigen ausgewéhlten
Fillen zusammenarbeiten machten. Jedoch sollte die
Initiative besonders die fiihrenden Leute solcher Orga-
nisationen und Einrichtungen tiberzeugen, sich als Un-
terstuitzer und Befuirworter zu positionieren. Natiirlich
ist die Zusammenarbeit mit etablierten Einrichtungen,
die schon Zugang zu einflussreichen und dhnlich ge-
sonnenen Teilen der regionalen Gesellschaft haben,
von héchstem Interesse. Solche Einrichtungen umfas-
sen zum Beispiel:

Handelskammern und Handelsverbinde,

O

Tourismusverbinde,
Agenda-21-Gruppen,

mi
mi

o Umweltorganisationen,
o Arbeitsverbinde oder
o

Kirchen.

Die Zusammenarbeit mit diesen Einrichtungen hat
viele positive Auswirkungen. Durch ihre eigene Arbeit
kénnen sie helfen, das Projekt und das Angebot in der
Offentlichkeit bekanntzumachen. Sie sind in der Lage,
Leute zu kontaktieren, die die Kerngruppe der regio-
nalen Marketinginitiative aktiv unterstiitzen méchten.
Eine positive Stellungnahme von Fiihrern solcher Orga-
nisationen kann die Vertrauenswirdigkeit der regio-
nalen Initiative verbessern:

Im Hinblick auf die nicht wirtschaftlichen Aufgaben ei-
ner regionalen Marketinginitiative, die auch Bewusst-
seinsbildung, Bildung und Informationen umfassen,
kénnten Bildungsstatten und Unternehmensberater
angesprochen werden, wie zum Beispiel:

o Erwachsenenbildungszentren,

o Verbraucherberatungszentren,

o Umwelterziehungszentren,

o kirchliche Bildungseinrichtungen,

o Schulen, Universitidten und Fachhochschulen.

Auch Reprisentanten von Handelskammern und Han-
delsverbinden kénnen eine Schliisselrolle spielen.
Wenn sie der Idee der Zusammenarbeit tberzeugt
sind, kénnen sie Schlisselpartner der regionalen Mar-
ketinginitiative sein, um Marktpartner zu erhalten.
Hierfir ist der Einfluss eines Gildenmeisters oder eines
Vorsitzenden der Industrie- und Handelskammer von
besonderer Wichtigkeit. Uber diejenigen Multiplika-
toren hinaus, die sich direkt auf regionales Marketing
konzentrieren, sind auch Einrichtungen und Unterneh-



men beachtenswert, fir welche regionale Produkte und
Dienstleistungen weniger wichtig in ihrem Geschiftbe-
reich sind. Indem sie in das regionale Marketing einbe-
zogen werden, erhalten sie eine Gelegenheit, sich als
zukunftsorientiert, sozial und umweltverantwortlich
darzustellen. Als wichtige wirtschaftliche und soziale
Krifte konnen sie der regionalen Marketinginitiative
helfen, ihre 6ffentliche Akzeptanz zu erhéhen. In den
meisten Fillen zeigen sie kein Interesse an einer re-
gelmifligen Zusammenarbeit in der Initiative, aber sie
kénnten bereit sein, spezifische Aktivititen mit grofi-
er Werbewirkung zu unterstiitzen, z.B. als Sponsoren.
Potentielle Sponsoren und Férderer der Initiative sind
zum Beispiel regionale Banken sowie wichtige Unter-
nehmen mit einer Niederlassung in der Region. Oft ist
eine positive Stellungnahme eines Unternehmers oder
eines Sparkassendirektors ebenso wichtig wie finanzi-
elle Unterstitzung!

Es ist auch angeraten, prominente Einwohner als Re-
priasentanten der regionalen Marketinginitiative zu ge-
winnen. Akteure, Musiker, Sport-
ler usw. kdnnen je nach ihrer Be-
fahigung und ihrem Zeitbudget
in der regionalen Marketinginiti-
ative verschiedene Rollen spie-
len: Férderer, Unterstiitzer, oder
sich einfach fiir Anzeigen foto-
grafieren lassen. Die VIPs errei-
chen besondere Wirkung, wenn
sie selbst z.B. regionale Produkte
oder Dienstleistungen verwen-
den.

Nicht zuletzt politische Multipli-
katoren sollten erwihnt werden.
Die positiven Auswirkungen des regionalen Marketing
werden im allgemeinen unabhéngig von politischen In-
teressen akzeptiert. Diese und die Tatsache, dass par-
teipolitischen Interessen oft auf regionaler und kommu-
naler Ebene zuriickgestellt werden, ist eine Grundlage,
um Unterstiitzung von mehreren Politikern, Parteien
und sozialen Gruppierungen zu erhalten.

Fur alle Multiplikatoren ist es unerlésslich, dass sie von
der Initiative professionelle Unterstutzung fur all ihre
Aktivitaten erhalten, die auf die Initiative bezogen sind,
wie zum Beispiel Einweisungen vor Prisentationen so-
wie Dokumente und Marketingmaterialien fiir ihre Dis-
kussionen mit potentiellen Partnern.

5.2 Schliisselelemente einer Modellstruktur
fiir regionale Marketingkooperations-
Initiativen

Regionale Marketinginitiativen haben (blicherweise
breite und langfristige Ziele. Das Marketing von regio-
nalen Qualitdtsprodukten und -dienstleistungen visiert
in den meisten Féllen nicht nur wirtschaftliche Ziele
an, sondern umfasst auch soziale und Umweltaspekte

einer nachhaltigen regionalen Entwicklung. Dies ver-
langt die Unterstiitzung eines breiten Spektrums von
verschiedenen Akteuren in der Region und einen lang-
fristigen Ansatz. So sollte kurzfristig eine Struktur auf-
gebaut werden, die fihig ist:

o verschiedene soziale Krifte hinter dem Ziel der
Initiative zu vereinigen,

o stindig Aktivitaten durchzufiihren,

o beides berticksichtigen: sowohl den wirtschaft-
lichen als auch den 6ffentlichen Nutzen der Ent-
wicklung von regionalen Produkten und Dienst-
leistungen.

Die Aufgaben einer derartigen Struktur zur Implemen-
tierung eines regionalen Marketingkonzepts werden
nicht auf einer einzigen konstituierenden Sitzung de-
finiert. Sie entwickeln sich im Verlauf der folgenden
Aktivitaten und beim Neuformulieren des allgemeinen
Konzepts. Wihrend sich anfinglich die Aktivititen auf
die Aktivierung und Koordination der Partner konzen-
trieren, kommen spiter Aufgaben zu Qualifizierung,
Marketing und Finanzierung hinzu.

Die langfristige Stabilitat einer Initiative wird durch die
Entwicklung einer steigenden Zahl von wirtschaftlich
effizienten Strukturen sichergestellt. Das ist natiirlich
die Verantwortung der Marktpartner innerhalb der Zu-
sammenarbeit. Wihrend des gesamten Prozesses der
Konzeptimplementierung treten auch Aufgaben hervor,
die dem Gemeinwohl| — im weitesten Sinne — dienen,
d.h. in erster Linie das Gemeinwohl| der gesamten Re-
gion in Bezug auf ihre sozio-kulturellen und Umweltan-
gelegenheiten. Daher sollten auch vorhandene idealis-
tisch orientierte Organisationen in den Prozess inte-
griert und ihre Aktivititen koordiniert werden.

Deshalb stellen wir unten die Umrisse einer dualen
Struktur vor, die im wesentlichen aus zwei Elementen
besteht:

O einem heterogenen Netz (gemeinniitzig, wenn
maoglich) zur idealistischen Unterstiitzung der
regionalen Marketinginitiative und

o einem wirtschaftlich orientierten Unternehmen
oder ein Verband solcher Unternehmen.

Diese duale Struktur wird im einzelnen in den fol-
genden Abschnitten beschrieben. Um eine Gesamtan-
sicht der regionalen Marketingbestandteile zu liefern,
werden zwei zentrale Elemente zusatzlich beschrieben:
die zentrale Marketing- oder Managementeinheit und
die Verwalter. Wir sprechen hier absichtlich tiber einen
idealen Strukturtyp, da einige der erfolgreichsten Initia-
tiven im Alpenraum auf dhnliche Art aufgebaut sind. Es
sollte jedoch deutlich gesagt werden, dass, je nach dem
Stadium der Initiative oder der GréRe der Region, auch
Initiativen, die nur einen Teil der hier beschriebenen
Strukturen verwirklicht haben, erfolgreich sein kénnen.
Schlusselelemente einer idealen Art einer regionalen
Marketingstruktur sind:
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Die idealistische Unterstiitzungsstruktur kénnte ein
Verband oder ein beratendes Gremium sein. Sie um-
fasst alle Einrichtungen und an regionalem Marketing
interessierten Einzelpersonen und beriicksichtigt vor
allem den sozio-politischen und aktivierenden Aspekt
der regionalen Marketinginitiative.

Die Wirtschaftsstruktur beriicksichtigt die Tatsache,
dass die Verwirklichung des breitestméglichen Ange-
bots von regionalen Produkten und Dienstleistungen
Partnerschaften und Zusammenarbeit zwischen Un-
ternehmen (und Verbrauchern) verlangt, die in diesem
Sektor arbeiten. Je weiter die Partner bei dem Thema
Regionales Marketing vorankommen, desto mehr ver-
langt es eine Wirtschaftsstruktur. Beide Teilstrukturen
(die idealistische und die wirtschaftliche) sind komple-
mentdr und erfillen gemeinsam den gréRtméglichen
Teil der Aufgaben, unter Verwendung, sooft méglich,
desselben Namens oder dhnlicher Namen und des sel-
ben Corporate Designs.

Neben der grundlegenden dualen Struktur lohnt es sich
auch, einen niheren Blick auf zwei weitere Elemente ei-
ner regionalen Marketingstruktur zu werfen:

Eine zentrale Marketing- oder Managementeinheit, als
operatives Teil, das, je nach seiner Ausristung, taglich
Aufgaben im Hinblick auf den Aufbau der regionalen
Marketinginitiative erftllt: Logistik, Vertrieb, Buchhal-
tung, Handeln mit den Herstellern, aber auch Events
und PR-Aktivitaten.

Die Bewertung von vielen regionalen Marketinginitia-
tiven hat jedoch eine weitere Rolle innerhalb einer re-
gionalen Marketingstruktur belegt. Wir mochten diese
Leute hier die ,Schliisselverwalter* nennen. Sie sind
die Schlusselinitiatoren und Mentoren der Initiative,
nicht so sehr mit alltaglichen Pflichten beschiftigt wie
die Marketing- oder Managementeinheit, sondern ver-
antwortlich fiir die reprisentativen und strategischen
Aufgaben der Initiative. Es ist das zentrale Merkmal
des Verwalters, dass ohne ihn die regionale Marketing-
initiative nicht existieren wiirde. In jeder erfolgreichen
regionalen Marketingkooperations-Initiative kann man
eine oder eine Handvoll von Einzelpersonen identifizie-
ren, die diese Rolle spielen.

5.2.1 Idealistisches Unterstiitzungsnetz

Alle regionalen Krifte, die hinter den Zielen der regio-
nalen Marketinginitiative stehen, sollten in einem Netz
konzentriert werden. Ein solches Netz reprisentiert
eine strategische Partnerschaft aller regionalen Krifte,
die an der nachhaltigen Entwicklung der Region durch
regionales Marketing interessiert sind. Es ist die zentra-
le Vernetzung und Koordinierungsstruktur fiir alle Part-
ner, die die regionale Marketinginitiative unterstiitzen.

Sowohl private Leute als auch Organisationen kénnen
Mitglieder eines derartigen Netzes werden.

Es gibt keine signifikanten Meinungen dartiber, ob es
zweckdienlicher ist, das Unterstiitzungsnetz als ein
Netz von engagierten Einzelpersonen zu schaffen oder
als einen Dachverband, der schon vorhandene Orga-
nisationen zusammenbringt, die sich mit den Zielen
identifizieren. In der Praxis kommen beide Alternativen
vor. Organisationen, die in dem Prozess des Bildens
eines solchen Netzes beriicksichtigt werden koénnen,
sind:

o Kreishandwerksverband,
o Kammern,

o Berufsgenossenschaft,

o Agenda-21-Gruppen,

o Umweltorganisationen,
o One-World-Gruppen,

o Berufsverbinde,

o 6rtliche Amter.

Es ist auch méglich, Firmen, die in der Region arbeiten,
als Mitglieder zu gewinnen. Als Netzmitglieder sollten
sie vor allem die regionalen Entwicklungsziele des
Verbandes verfolgen. Die
Méoglichkeit, ihre  wirt-
schaftlichen Interessen zu
verfolgen, muss innerhalb
des Rahmens der Wirt-
schaftsstruktur der Initiati-
ve geschaffen werden (sie-
he unten).

Der Aufgabenbereich eines idealistischen Unterstit-
zungsnetzes umfasst alle Aspekte der regionalen Mar-
ketingentwicklung, die die sozio-politische und éffent-
liche Nutzensphire betreffen, wie:

o Diskussionen zur Strategie und Entscheidungen
bezuiglich des Beitrags des regionalen Marke-
tings zur nachhaltigen regionalen Entwicklung,

o Schaffung einer breiten Allianz von Befiirwor-
tern aus verschiedenen sozialen Bereichen der
Region,

o Aktivititen der Offentlichkeitsarbeit, die das
Bewusstsein gegeniiber regionalen Produkten
und Dienstleistungen erhéhen (d.h. Anzei-
gen — nicht fur verschiedene Produkte und Fir-
men — sondern um den Bedarf an regionalen
Produkten und Dienstleistungen im allgemei-
nen zu betonen; ein mégliches Beispiel ist die
kostensparende Organisation von Events wie
Ausstellungen durch Freiwillige aus dem Unter-
stiitzungsnetz.) oder

o Diskussion und Kontrolle der Produktions- und
Qualititskriterien, die regionale Produkte und
Dienstleistungen erfullen mussen.
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einem UNSER-LAN D-Verband, der nicht wirtschaftliche ori-
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roRer Wirtschaftsstrukturen. Das Netz von Verbanden baut

o BRUCKER LAND iuf die Einsatzbereitschaft der Leute in jeder Solidaritéts-
o DACHAUER LAND gemeinschaft. Es baut Infrastruktur auf wie zum Beispiel
Unterstiitzung fur Offentlichkeitsarbeit, Unterstitzung fur
a EBERSBERGER LAND Events, Messen usw., was dabei hilft, die Einsatzbereitschaﬂ

der Einheimischen auf Dauer sicherzustellen.

zug auf einen Amtsbezirk (,
Bezirke):

O LANDSBERGER LAND
OBERLAND (TOLZER u. MIESBACHER LAND)

LUNSER LAND e.V.“ ist der Inhaber der Marke(n). Er tragt
g STARNBERGER LAND und koordiniert die Arbeit der verschiedenen Solidaritats-

o WEILHEIM-SCHONGAUER LAND gemeir\schaften und baut das Netz auf. Er widmet sich
iiberregionalen Themen, der Konzeption von Projekten und

Der Dachverein:

]

o WERDENFELSER LAND Sammeln von offentlicher finanzieller Unterstitzung. Der
. Verband ist einer der Teilhaber der LJUNSER LAND GmbH*“.
o MUNCHEN Dort stellt er die nicht wirtschaftlichen |deen des Netzes

sicher und hat die Moglichkeit, seine Ziele durch Verwend-
ung seines Vetorechts zu erreichen.
Jede Solidarit‘étsgemeinschaft ist als ein Verband organi-
siert, der von Mitgliedern der ,,5 Saulen® gebildet wird:

o Landwirte

o Handwerker und Handler
o Verbraucher

o Kirchen

o Umweltgruppen
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5.2.2 Strukturen fiir wirtschaftliche Tatigkeit

Die Kernaufgaben einer regionalen Marketinginitiative
sind wirtschaftlicher Art:

o Marketing und Verkauf von regionalen Pro-
dukten und Dienstleistungen, wie zum Beispiel,
Handelspartner zu gewinnen, oder Planung und
Implementierung von Verkaufseinrichtungen
(z.B. regionale Regalplatten in Supermirkten),

o Produktentwicklung,

o Investitionen, Finanzierung (Aktionare und Part-
ner zu beschaffen),

o Werbung und Kommunikation zu den Pro-
dukten und Dienstleistungen (nicht der Beitrag
zur nachhaltigen regionalen Entwicklung, der
ein Ziel des oben dargelegten Netzes ist).

Diese Arten von Aufgaben erfordern geschiftsorien-
tierte Strukturen und Organisationsformen, weil die
Partner in der Annahme eines Rickflusses des inve-
stierten Kapitals agieren, der natirlich in einer gemein-
nutzigen Struktur nicht behandelt werden kann.

Es ist einer der zentralen Herausforderungen regio-
naler Marketinginitiativen, die geeignete Struktur zu
finden und uber die Frage der Intensitat der Zusam-
menarbeit zu entscheiden. Naturlich ist es im allgemei-
nen moglich, alle obengenannten Aufgaben in sepa-
raten Unternehmen und Firmen durchzufiihren, ohne
in einer gemeinsamen Struktur zusammenzuarbeiten.
Dies ist ein Extrem im mdoglichen Spektrum der For-
men der Zusammenarbeit. An der anderen Seite des
Spektrums steht eine gemeinsame Firma, die die Part-
ner zusammen aufbauen und tragen. Dazwischen gibt
es verschiedene Optionen fiir nahere und weniger nahe
Zusammenarbeit. Schlieflich muss jede Partnerschaft
ihren eigenen Weg und Zusammenarbeitsgrad finden,
unter Betrachtung der folgenden Griinde zum Zusam-
menarbeiten in einer gemeinsamen Struktur:

o Bei Ausnutzung der Synergieeffekte innerhalb
des Rahmens einer regionalen Marketinginiti-
ative gibt es zahlreiche Aufgaben und Dienst-
leistungen, die besser von einer gemeinsamen
Organisation durchgefiihrt werden. Zum Bei-
spiel, es hat keinen Sinn dass jeder Landwirt
oder Hersteller alleine mit Handelsfirmen oder
Restaurants handelt. Diese (potentiellen) Part-
ner begrifRen eine einzelne Kontaktperson, die
beauftragt ist, fur alle Partner zu sprechen. Das-
selbe gilt furr die Produktlieferung. Die Produkte
sollten irgendwo gesammelt und zusammen
an die Supermirkte oder Restaurants geliefert
werden. Auch auf dem Sektor der erneuerbaren
Energie kann eine gemeinsame kooperative
Struktur dabei helfen, Synergien zu verursachen
(siehe z.B. den regionalen Biomassenlagerhof
in Kapitel 6.4).

o Verbesserung der Wirksamkeit und Prisenz in
der Offentlichkeit Innerhalb des Rahmens eines
koharenten regionalen Marketingprozesses
muss die Partnerschaft sicherstellen dass grofe
Teile der Initiative:

o dieselben gemeinsamen Ziele vermitteln,
o ein Corporate Design haben,

o bei der Entwicklung des Marketing fur die
Region zusammenarbeiten und einander
nach besten Kriften unterstiitzen.

Je sichtbarer und einiger die Initiative prisentiert
wird, desto leichter wird es sein, die Verbraucher zu
tberzeugen, die Produkte zu kaufen, und die
regionalen Unternehmen, daran teilzunehmen.

Es gibt verschiedene mogliche Organisationsformen
und rechtliche Konstruktionen fiir die , Wirtschafts-
struktur der regionalen Marketinginitiative. Die ge-
eignete Form sollte entsprechend der regionalen Situ-
ation und den Priorititen der Partnerschaft entwickelt
werden. Das Spektrum der méglichen Konstruktionen
reicht von einem losen Verband von individuellen Fir-
men bis zu einer regionalen Marketing-Holding. (siehe
Beispiel)

5.2.3 Zentrale Marketing- oder Managementeinheit

Unabhingig von der Organisationsform, die von der
regionalen Marketinginitiative gewahlt wurde, wird je-
mand die Alltagsarbeit machen miissen. Wéhrend die
Entwicklung des Konzepts (Geschiftplans) und erste
Gespriche mit potentiellen Partnern noch eine Angele-
genheitvon unbezahlter Arbeit einer kleinen Gruppe von
Freiwilligen sein konnten (die professionalisiert werden
kann, wenn geeignete Finanzierungsprogramme ver-
fugbar sind), verlangen die Aufgaben professionelles
und bezahltes Personal, wenn erste gemeinsame Pro-
dukte verkauft werden sollen oder professionelles Mar-
keting und Kommunikation erforderlich sind.
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Die Hauptaufgaben der Einheit sind:

"4

Das regionale Marketingunternehmen in der Kaiserstuhl-Re- ~ Das regionale Unternehmen vereint die folgenden Partner:

gion ist das Ergebnis langjahriger Reifung der Einsicht, dass o 10 Gemeinden (und eine Kreisbehorde)

nur brancheniibergreifende Zusammenarbeit es dem Kaiser- Wi haft wreten durch ih

stuhl gestatten wird, sich optimal auf dem Markt zu positio- S |nzerg3nots§egsc arten t(yer re an_ ure lt re ng

nieren und den Boden fur Naturschutz und wirtschaftlichen meinsame Ver r,'e sorganisa ion) B ie privaten i
serstuhl-Weingiiter (vertreten durch ihren Verband)

Wohlstand bereiten. Dann brauchte man nur 12 Monate, um
unter der Leitung eines externen Vermittlers die Geschifts- o die Gastronome, die durch ihren Verband »kulina-
bedingungen auszuhandeln. rischer Kaiserstuhl e. V.1 vertreten sind.

o der Tourismussektor, der durch den Kaiserstuhl-Tuni-

Entsprechend der Griindungsurkunde ist die Funktion des Un- bere Touri V. vertreten wird
ternehmens,,dieganzheitliche Entwicklungdeswirtschaﬁlichen, erg Tourismus e-V. V r ]
natiirlichen und kulturellen Gebiets Kaiserstuhl“. Dazu soll das o die Landwirte, vertreten durch die Interessengruppe

Unternehmen die regionalen Starken vernetzen und bundeln, der Kaiserstuhl-Landwirte

die tiberregionale Wahrnehmung verbessern und die einzigar  per Weinsektor und die Gemeinden halten zusammen o
tigen natirlichen Waren der Region entwickeln und beférdern. g0 9 der Anteile. Das gezeichnete Kapital von 50.000 EUR wur-
Es wird ein gemeinhin wahrgenommenes Profil schaffgn und  4e benutzt, um den Aufbau der Firma zu finanzieren und finan-
den Namen Kaiserstuh! als Marlfe fur den ag@ergewéhnhch gut  ierte Entwicklungsprojekte fur die regionale Partnerschaft im
ausgestatteten »Naturgarten Kaiserstuhl” einsetzen. ersten Jahr zu kofinanzieren. Das Geschiftskapital wurde fur
das zweite Jahr wiederhergestellt, und mittlerweile haben alle
Partner Vertrage unterschrieben, um fortlaufend die Aktivitaten
ihres regionalen Unternehmens zu finanzieren. Zusatzliches
Einkommen entsteht durch Partnervertrage fur die Verwend-
ung der regionalen Marke Kaiserlich geniefen. Fur spezifische
Dienstleistungen stellt die Firma ihren Partnern eine Rechnung
Um dieser Grindungsurkunde gerecht zu werden, verpflichtet  ays, ob sie nun Aktionire sein, Markenbenutzer oder jegliche
sich das Naturgarten Kaiserstuhl-Unternehmen (unter ander-  andere regionale Einheit.
em) dazu,
o Verantwortung fur gemeinsame Projekte zu tiberneh-
men,

Das Unternehmen hat die Funktion, eine regionale Gemein-
schaft von Herstellern, Bearbeitern und Verbrauchern fiir Waren
und Dienstleistungen zu entwickeln. Er wird der Betreiber der
regionalen Marke sein, die Nachhaltigkeitsregeln folgt und im
Rahmen von PLENUM entwickelt wird.

es Gesamtkonzept aller wirtschaft- Kulinarischer Kaiserstuhl Interessengemeinschaft der

O ein gemeinsam
Landwirte (IKL)

lichen und freiwilligen aktiven Mitgliedern der Kaiser- e.V. (eingetragener Verein)
stuhl-Gesellschaft zu entwickeln, :

o die ,Kaiserlich genie@en“-Marke 2u verwalten und die
Partner mit Dienstleistungen zu unterstitzen,

Kaiserstuhl Tuniberg Wein marketing GmbH (Ltd.)

Tourismus e.V.
. L. ] (eingetragenerVerein)
o regionale Events zu organisieren, besonders, um den Oriliche Amter

nachhaltigen Tourismus zu fordern,

Weingiiter Verein

0 die Aktivitaten in den miteinbezogenen Sektoren Tou-
rismus, Weinbau usw. zu koordinieren, NATURGARTEN KAISER-

_ _ : STUHL GMBH (LTD.)

o die iberregionale Marktprasenz zu verbessern, 3

o umweltfreundliche Vorrichtungen zur Herstellung von
erneuerbaren Energien und zur Verbesserung der En-
ergieeffizienz zu planen, bauen, i SV R :
treiben.



Beispiel: Das _Delight Office” in Kérnten

Ausgangslage:

Die Ergebnisse einer SWOT-Analyse in
Karnten innerhalb des RegioMarket-Projekts
zeigte, dass es einen Trend zu regionalen
Produkten gibt und dass Einzelhandel und
Gastronomie ofter regionale Produkte ver-
wenden mdchten, aber zu wenig Informatio-
nen tiber regionale produkte und ihre Verfiig-
barkeit haben. Vor allem gab es den Wunsch
nach einem Kontaktpartner und nach Unter-
stiitzung beim Organisieren der Logistik fur
alle Produktkategorien (Milch, Fleisch, Brot
und Brétchen, Honig, Wild usw).

AuRerdem gaben die Hersteller von region-
alen Lebensmitteln einen Mangel an Koordi-
nation und Zusammenarbeit zwischen den
Parteien als eine Hauptschwache an, die
eine gemeinsame Marktprasenz verhindert.

Losung

Eine Marketing- oder Managementeinheit
wurde 2006 mit den Zielen gegriindet, klei-
ne Hersteller zu starken und die Nachfrage
nach regionalen Qualitétsprodukten zu er-
hshen.

5.2.4 Die Verwalter

(?le Stérke eirt;er Entwicklung hangt von den Leuten ab
ie sie antreiben. Dies gilt auch fu i Y
ie . ch fir regionale M i
e : ‘ arketin-
Elvn;:atl\;en. Sle.verlangt Unterstiitzung von vielen ak-
o "und eng?glerten Partnern mit verschiedenen Hin-
griinden, die verschiedene Interessen vertreten. Sol-

che Partner sollten i
ausfindig gema ivi
unterstiitzt werden. e 8 cft, motiviert und

Schwerpunkt war die Zusammenarbeit zwi-
schen Landwirtschaft, Einzelhandel, Han-
del, Gastronomie und Tourismus. Ein Or-
ganisationsbiiro wurde fur die Mitglieder
und Partnerunternehmen aufgebaut. Die
Mitglieder sind die 10 ,Regions of Delight*
in Karnten mit 250 KMU5. Die Partner sind
Karnten Tourismus, die Karntner Gartner,
Gastronomie und die Unternehmen, die
dem Verband ,Carinthia genuine/real good*
_Karnten echt gut” angehoren.

Das Kernteam umfasst 2 Leute, die in den
Amtern der Karntner Landesregierung arbei-
ten.

Aufgaben und Funktionen des De-
light-Biiros
=l Organisationskoordination und Un-
terstitzung fur Mitglieder und Part-
nerunternehmen, Entwicklung von
Netzen,
o Optimierung der gesamten Pro-
zesskette,

O Unterstitzung fur Marketingakti-
vititen der Zusammenarbeitspro-

Genussland

BF ‘-—-r“l'ﬂ“
A TRTL L

jekte, Organisation von nationalen
und internationalen Auftritten wie
oum Beispiel Ausstellungen und
Handelsmessen, Markte usw.,

MaRnahmen, um das Bewusstsein
fur regionale Produkte zu erhchen
(Informationsevents, Kochkurse,
Lesungen USW.),

professionelle Moderation und Pro-
zessunterstitzung,

Zusammenarbeit mit Einzelhind-
lern (z.B. Entwicklung von Anre-
gungen fur zentrale Kampagnen
unter Verwendung von saisonalen
Produkten),

Schulungangebote fur Landwirte
wie zum Beispiel:

o Verkaufsschulung,
o Produktaufmachungsschulung
o Marketing

o Qualitatssicherung.

Die Miteli "
ie Mitglieder des Schliisselteams miissen in verschie-

vieren,

denen Bereichen qualifiziert sein:

o Kommunikation, Zusam i
" , menarbeit i
|6sungsfahigkeit, *und Konflie:

o die Fahigkeit, Risiken einzugehen und zu moti-

o Offenheit fiir unkonventionelle Lésungen

ﬁc::]yserjl erfolgrelcher reg'ionaler Entwicklungsinitia-
zeigen, dass eine kleine Gruppe von besonde
:iaglertfzn Schl[jsselpersonen (zwei bis fiinf, mand:S-
itiati:grkecz)lr:lse())lﬁic;ieerEtntvailcklung l;elzschleunigt und die In-
i : . Dieses Schlusselt ist vi
g:ntlcsjch mit dennlnitiatoren, die Iang:a\:r;rljiglgl:f;:?-
’ g des Unte':rstu'tzuhgsnetzes, der Marketing- und
anagementeinheit, die Idee vorlegten und die ersten

Schritte unternahmen.

o Einfluss und Ausstrahlung,

m Erfah.rung sowohl in der wirtschaftlichen als
auch in der gemeinnitzigen Sphare.

Nur i

durc;e;t::nls.t IcliasGEngjgement dieser Einzelpersonen
zielle Griinde bedingt. Die Anreize fir di

. . . nreize fur die-
z.e l’I-imze.lpe.rsor.l sind verschiedener Art. Sie engagieren
kgté weil sie eine Gelegenheit bekommen ihre Fertig-
el r;tzu verwend.en, um aktiv ihre Lebensumwelt zu
gestalten, oder weil sie eine Gelegenheit erhalten, mit

ualifizi .
j' LlﬁZlerten . Einzelpersonen zusammenzuarbeiten
ie dieselbe Einstellung teilen. ’

| .
hr;thgeﬂsan zu der Marketing- und Managementein
, die im letzten Abschnitt beschri |
: rieben wurde, sind
(:/I|e Aufgaben der Verwalter nicht so fest mit operativem
anagement verbunden. Sie sind verantwortlich fiir:

o strategische Planung und Entscheidungen

o tI?nbrmgen .und Vorantreiben von Projektideen
is sie bereit sind, implementiert zu werden Y



O reprisentative Aufgaben zur Offentlichkeits-
arbeit und motivierende Aktivititen,

o Gewinnung weiterer wichtiger Beflirworter,
o Zusammenarbeitsvermittlung.

Im Anfangsstadium tragen die Verwalter einen Grofteil
der Verantwortung fiir den Erfolg einer regionalen Mar-
ketinginitiative. So kann zum Beispiel ein plétzlicher
Riickzug dieser Einzelpersonen aus dem Projekt einen
vollstandigen Kollaps der Initiative verursachen. Daher
sollte die Verantwortung baldméglichst unter einer gro-
RBeren Gruppe von Leuten verteilt werden.

Davon abgesehen ist es schwierig, auf diesem Gebiet
Rat in Form von Richtlinien zu geben. Es ist sehr wich-
tig, dass die Leute, die verantwortlich fir die Prozesse
der Einfiihrung von regionalen Produkten und Dienst-
leistungen sind, sich der verschiedenen Rollen, Funk-
tionen und strukturellen Elemente bewusst sind sowie
fahig, ihren Platz in diesen Strukturen zu finden.

Ein guter, kommunikativer Unterstitzungsnetzarbeiter
und Antriebsmotor ist nicht automatisch eine geeig-
nete Person zur Entwicklung von Konzepten oder Ma-
nager fur Sekretariatsarbeit — und umgekehrt.

5.3 Finanzierung einer Struktur fiir regio-
nale Marketingkooperation

Das Endziel des Aufbaus einer regionalen Marketing-
initiative sollte sein, eine selbstfinanzierende Organisa-
tion zu schaffen. Fur den Beginn kénnte es angeraten
sein, offentliche Gelder zu beantragen, falls verfiigbar.
Fur die zukiinftige unabhingige Finanzierung der Ini-
tiative gibt es verschiedene Finanzierungsinstrumente
wie Mitgliedsbeitrige, Benutzungsgebiihren, projekt-
orientierte Einnahmen, Lizenzgebihren oder Sponso-
ring, je nach den Zielen der Aktionare und Akteure. Un-
ten geben wir eine kurze Ubersicht iiber die wichtigsten
Finanzierungsoptionen®2

5.3.1 Investition, Beteiligungsbesitz, Sponsoring

Anteile der Partner

Die offensichtlichste Methode, um Finanzmittel fiir eine
gemeinsame Aktivitit zu sammeln, ist die, die Partner
zu beauftragen. Firmen, Organisationen, 6ffentliche
Kérperschaften und Privatleute bezahlen Beitrige, ein-
mal oder periodisch, zur Unterstiitzung der regionalen
Vertriebsorganisation.

Die Partner miissen die Anteile vereinbaren und die
Rechtsform der Zusammenarbeit, die ihre Rechte und

32 Da zu diesem Thema schon in dem Fiihrer Branding the Landscape eine
sehr niitzliche Anleitung geschaffen wurde, haben wir uns entschieden, in
weiten Bereichen diesem Modell zu folgen. (Deutscher Verband fiir Land-
schaftspflege (DVL) e.V. (2006): Branding the Landscape — A Guide).

Pflichten bestimmt. Je nach der Organisationsform ha-
ben sie das Recht, an dem Entscheidungsprozess der
Organisation teilnehmen.

Wir werden nicht alle Optionen fiir Organisations-
formen in den verschiedenen Lindern des Alpenraums
in dieser Anleitung auflisten kénnen. Zusammenfas-
sungen, die die Vorteile und Nachteile der verschie-
denen Rechtsformen auflisten, finden Sie in vielen Bu-
chern tiber Wirtschaft.

Sponsoring

Wenn der Beitrag zu den Finanzmitteln der Organisati-
on eine Spende ist, sprechen wir von Sponsoring. Na-
turlich sollte ein gemeinsames regionales Marketing die
Gelegenheit ergreifen, wenn es ein Sponsoringangebot
gibt, dabei jedoch die folgenden Themen bedenken:

Normalerweise haben Sponsoren nicht das institutio-
nalisierte Recht, die Entscheidungen der Organisation
zu beeinflussen, auch wenn sie es manchmal versu-
chen.

Aufderdem kann es dazu kommen, dass die Pflege fuir
Sponsoren viel Zeit des Managements der Organisati-
on in Anspruch nimmt.

Subventionen

Mehrere regionale Marketinginitiativen errangen eine
Basisfinanzierung von &ffentlichen Haushalten (Ce-
meinden, Kreisen, Provinzen, usw.) der Region oder
von lbergeordneten Unterstiitzungsprogrammen.

Zur Kofinanzierung des Aufbaus regionaler Marketing-
organisationen kénnen Subventionen von den EU-Un-
terstlitzungs-Programmen (z.B. LEADER) und Struktur-
fonds (ESF, EFRE) erhalten werden, wenn die Region in
die Kriterien dieser Programme passt. Dartberhinaus
sind verschiedene Unterstiitzungsprogramme je nach
Landern und Kreisen verfiigbar, z.B. das Programm
PLENUM in Baden-Wirttemberg.

Es sollte berticksichtigt werden, dass Subventionen nur
eine zeitweise Unterstiitzung sind, um Strukturen auf-
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zubauen; deren Unterhaltungskosten sollten danach
noch erschwinglich sein.

Neben der zeitlichen Begrenzung engen Unterstit-
zungsprogramme oft auch die Flexibilitit der Marke-
tingorganisation ein, wegen der verschiedenen Regeln,
die Unterstutzungsprogramme enthalten. Im Falle von
regionalem Marketing von Lebensmitteln, zum Bei-
spiel, gibt es eine Anzahl von Regelungen®, die die Op-
tionen fir die Unterstiitzung von Werbung begrenzen.

Ein Fonds ist ein Geldangebot das von verschiedenen
Quellen geht hervor, fur eine besondere Absicht inves-
tiert. Die Fahigkeit von Fonds, eine regionale Marketin-
ginitiative zu finanzieren, basiert auf der Fahigkeit, ein
persénliches Verhiltnis zwischen den Einheimischen
oder Besuchern der Region und der Absicht des Fonds
aufzubauen. Dieses persdnliche Verhiltnis ist eine
wichtige Voraussetzung zum Einzahlen in den Fonds.

Erfahrungsgemifd ist die Einbindung von Zahlern mehr
als ein Verhiltnis von Verbrauchern. Deshalb fungiert
der Fonds auch als Instrument zum Gewinnen von En-
gagement, Know-how und Kontakten zu Herstellung
und Verkauf von Produkten. Die Schlussfolgerung ist,
dass die Errichtung eines Fonds immer in Verbindung
mit Offentlichkeitsarbeit und Kundentreue stehen soll-
te.

Um einen Fonds zur Finanzierung der regionalen Mar-
ketingorganisation aufzubauen, gibt es zwei verschie-
dene Mdglichkeiten:

o Offene Fonds, dessen Zahl von Investmentzerti-
fikaten unbegrenzt ist. Eine unbeschrinkte Zahl
von Anteilen kann verkauft werden.

o Geschlossene Fonds mit einer vorher festge-
legten Zahl von Anteilen.

Fonds kénnen auf mehrere Arten konfiguriert werden.
Der Fonds kann fur jeden zuginglich sein oder nur fur
eine spezifische Zielgruppe, wie Anbieter von regio-
nalen Dienstleistungen und Produkten. Des weiteren
kann die Beteiligung spezifische Dienstleistungen er-
mdoglichen oder die Voraussetzung fiir deren Nutzung
sein, zum Beispiel die Lieferung von Produkten und
Dienstleistungen durch die Vertriebsorganisation. Der
Erlos kann den Aktiondren in verschiedener Form zuge-
fuhrt werden, wie Dienstleistungen der Marketingorga-
nisation oder Bargeld.

Wichtig ist die Tatsache, dass die Aktionire keinen Ein-
fluss auf Management-Entscheidungen der regionalen
Marketingverwaltung haben.

Natiirlich kann man auch fiir gemeinsames regionales
Marketing weitere Arten von externem Kapital erwer-
ben, wie zum Beispiel Bank- oder Privatkredite.

33 EG-Normen 2001/C 252/03

Fir den Erwerb aller Arten von Kapital ist ein regionales
Marketingkonzept oder ein Geschiftsplan (siehe Kapi-
tel 4.5 und 4.6) eine wichtige Voraussetzung.

Wenn eine regionale Vertriebsorganisation erst einmal
aufgebaut ist, gibt es verschiedene Optionen, um
kontinuierliche Finanzquellen zu erschlief3en.

Wieder hingt die beste Lésung von der Konstruktion
der Partnerschaft ab. Natirlich kann eine regionale
Marketingorganisation (Agentur) Waren oder Dienst-
leistungen von den Kooperationspartnern kaufen und
sie unter Hinzufiigen einer Handelsspanne weiterver-
kaufen.

Da dies auch eine Frage der Konkurrenzfahigkeit ist,
wurden in den meisten regionalen Marketinginitiativen
verschiedene Formen von finanziellen Beitrigen der
Partner gefunden. Die wichtigsten werden jetzt kurz
beschrieben.

Die Marketingorganisation kann fur Dienstleistungen
wie die folgenden Benutzergebiihren erheben:

o die Erlaubnis zur Eingabe des Firmenprofils und
der Palette von Produkten und Dienstleistungen
in eine Datenbank (z.B. ein Fiihrer fur Verbrau-
cher zu regionalen Produkten und Dienstleis-
tungen, ein regionales Unterkunftsverzeichnis,
ein Internetverzeichnis),

o Beraterdienste fiir die Kooperationspartner,

o Durchfiuhrung von Qualititskontrollen fur die
Produkte und Dienstleistungen der Initiative

Eine besondere Art der Benutzergebuhr ist die Logo-
Gebiihr, die Partner bezahlen miissen, wenn sie das
Siegel der Initiative verwenden.

Die Grundlage fiir die Zuteilung eines gemeinsamen
Logos oder einer gemeinsamen Marke sollten Quali-
tits- und Produktionskriterien sein, die von der Mar-
ketingorganisation in Zusammenarbeit mit Fachleuten
und Arbeitsteams definiert werden sollten. Die finan-
zielle Regulierung der Logozuteilung erfordert genaue
Anordnungen beziiglich der Eigentumsrechte an Logo,
Werbespruch und Namen.

Die Vertragspartner erhalten das Logo, wenn feststeht,
dass sie die Kriterien erfullen. Fur die Verwendung des
Logos miissen die Partner eine Gebiihr zahlen.



Kostenteilung fiir besondere Aktivititen

Wenn die Partnerschaft tiber besondere Aktivitaten ent-
scheidet, kann man diese auch durch besondere Um-
lagen finanzieren. Die Berechnungsbasis fiir die Preise
sind die tatséchlichen Kosten und ein Entgelt fir die
Marketingorganisation. D. h. der Partner bezahlt keine
klar definierte Dienstleistung der Organisation, son-
dern nimmt an einer gemeinsamen Aktion teil, z.B.:

o besondere Kampagnen,
o Werbung in Zusammenarbeit mit Fachleuten,

o Events, wie Ausstellungen und Messen, die na-
turlich auch durch Eintrittsgebihren, Teilnah-
megebiihren und Kosten fur Stinde finanziert
werden kénnten.

Ausgabe von Lizenzen/Franchising

Die Entwicklung von als Handelsmarke eingetragenen
Konzepten — zum Beispiel Shop-in-shop-Systeme fuir
regionale Produkte wie zum Beispiel regionale Rega-
le — mit einem Logo und einem Corporate Design zur
Reprisentation ermdglichen es der Marketingorgani-
sation, fiir Konzessionsvertrage Gebiihren zu erheben.
Ublicherweise fallen fiir die Partner beim Unterschrei-
ben des Vertrags einmalige Gebihren an, dariiber-
hinaus koénnen laufende Gebiihren in Form von An-
teilen am Verkauf erhoben werden.

5.4 Festlegung von Regeln fiir die Partner-
schaft und das regionale Marktsystem

Ein wichtiger Aspekt von Strukturen und Organisation
sind die Regelungen und Kriterien fiir die Teilnahme an
der Partnerschaft.

Da dieses Thema ein wichtiger Teil der gemeinsamen
Arbeit innerhalb des RegioMarket-Projekts war, wid-
men wir ihm ein besonderes Kapitel. Siehe dazu bitte
Kapitel 7.
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6 Mafdnahmen und Projekte fiir eine
regionale Marketingkooperation

Wihrend die Kapitel 4 und 5 den strukturellen und Pro-
zessaspekten von regionalen Marktinitiativen gewidmet
waren, geht dieses Kapitel auf die alltagliche praktische
Arbeit von Managern und Partnern dieser Initiativen
ein. Wir zeigen eine Vielfalt von potentiellen Mafinah-
men und Projekten fiir eine regionale Marketingkoope-
ration. Die meisten von ihnen wurden von einem oder
mehreren Partnern des RegioMarket-Projekts imple-
mentiert und erfahren. Abschnitt 6.1 gilt dem Thema
Kommunikation, 6.2 konzentriert sich auf kooperative
Mafinahmen, die helfen, den Verkauf zu optimieren.
In 6.3 besprechen wir Aktivitaten fiir eine gemeinsame
Entwicklung von Produkten und Dienstleistungen in re-
gionalen Marktinitiativen. Abschnitt 6.4 behandelt das
Thema Vertrieb von Waren in regionalen Initiativen und
in 6.5 sprechen wir eine Anzahl von besonderen An-
forderungen fur diejenigen regionalen Systeme an, die
sich entscheiden, sich unter einer gemeinsamen Marke
zu vereinigen.

6.1 Kooperative Kommunikations-
mafinahmen

Das obere Ziel eines regionalen Marktsystems ist die
Schaffung eines Marktes fir regionale Qualititspro-
dukte und -dienstleistungen durch die Organisation
der Anbieter und die Entwicklung einer geeigneten re-
gionalen Nachfrage. Kapitel 6.1 gilt letzterem Aspekt.
Es behandelt nicht nur die Sensibilisierung und Motiva-
tion von regionalen Akteuren, sondern auch verschie-
dene Aspekte des Marketings. Was regionale Marktsys-
teme betrifft, gilt zuerst das Interesse dem Unterhalts
regionaler Marktstrukturen. Spater wird das Produkt-
marketing zum Schwerpunkt. Deshalb ist es hilfreich
fur Kampagnen und Initiativen der Region, aus Erfah-
rungen und Instrumenten erfolgreicher Marketingpro-
zesse Schliisse zu ziehen.

6.1.1 Zielorientiertes Marketing

Zielorientiertes Marketing ist eine Marketingmethode
fur das spezifische Ansprechen von Zielgruppen.

Jeder Marketingprozess besteht aus vier Aspekten:

ZIEL- BEDURF- WERBE-
GRUPPE NISSE BOTSCHAFT

PRODUKT

welche was ist welche Schliis-  welches An-
Gruppe dasHaupt-  selwerbe- gebot brau-
méchten interesse botschaften chen wir
wir an- der Grup-  sollen wir ver-  fiir unsere
sprechen?  pe? wenden, um Marketing-
die Gruppe an-  werbebot-
zusprechen? schaft?
Quelle: B.A.U.M

Wihlen Sie lhre Zielgruppe! Wen méchten Sie
mit lhrem Produkt und lhrer Werbebotschaft an-
sprechen? Sie sollten sich darber klar sein, dass
eine typische regionale Produktkampagne mehr-
dimensional ist. Gleichzeitig kann sie folgende
Gruppen ansprechen:

o Verbraucher und Endbenutzer im privaten,
éffentlichen und Firmenbereich,

o Partner in der Kampagne,

o Befurworter und Multiplikatoren (wie Umwelt-
gruppen, Politiker, Presse, Forschungsinstitute),

o Anbieter und Hersteller (wie Landwirte, Hand-
werker, Hoteliers, Installateure).

Analysieren Sie die Bediirfnisse lhre Zielgruppen!
Seien Sie sich bewusst, dass in den meisten Fil-
len die Leute persénliche und Gruppeninteressen
gleichzeitig haben. Sie sollten sich Fragen stellen
wie:

o Was ist das persénliche Interesse eines ty-
pischen Mitgliedes der Gruppe? (die Welt ver-
andern, beriihmt werden, Spaf haben, Geld ver-
dienen, wiedergewihlt werden, ...)

o Was sind die Einschrankungen der Gruppe? (kei-
ne Zeit, wenig Geld, keine Entscheidungskraft,
politischer Rahmen, gezwungen, Riickfluss des
investierten Kapitals zu haben, ...)

o Was bestimmt ihre Kaufentscheidung? (Quiali-
tat, Preis, Markenname, ...)

Wihlen Sie eine geeignete Marketingwerbebot-
schaft! Vor allem muss Ihre Werbebotschaft genau
die Bedurfnisse lhrer Zielgruppe treffen. Es gibt kei-
nen Sinn fir eine Werbebotschaft wie ,,... weil man
Geld spart!“, wenn das wichtigste Interesse lhrer
Zielgruppe ist, den Klimawandel zu verhindern
oder Schiden an der Landschaft. Allgemein gesagt
werden Sie zwei Arten von Werbebotschaften brau-
chen:

o ein klarer, kurzer und einzigartiger Spruch (z.B.
,Genieflen Sie wie ein Kaiser“, ,Sonne in lhrem
Herzen - und in lhrem Haus!“, , Kdstlichkeiten
einzigartiger Menschen®). Ein solcher Spruch
sollte Ublicherweise den emotionalen Bereich
Ihrer Zielgruppe ansprechen.

o ein Satz von etwa 3 bis 5 Spriichen tiber Ihr An-
gebot. Diese Werbebotschaften sollten die emo-
tionalen sowie die rationalen Bediirfnisse lhren
Zielgruppe treffen.

Wenn Sie mehrfache Zielgruppen gleichzeitig an-
sprechen méchten, d. h. mit demselben Material
(was nicht empfohlen wird, aber manchmal unum-
ganglich ist aufgrund beschrinkter Mittel), versu-
chen Sie, einen Spruch zu finden, der mehrfache
Bedurfnisse trifft, sowie eine stiitzende Marketing-
werbebotschaft pro Zielgruppe.



o Sorgen dafur, dass Sie etwas anzubieten haben!
Erfahrene Kampagnenfithrer und Marketingleu-
te leiten ihre Angebote her, indem sie zunéchst
ihre Zielgruppen auswihlen, deren Bediirfnisse
analysieren und dann entscheiden, mit welcher
Marketingwerbebotschaft sie diese Bediirf-
nisse ansprechen kénnen. SchlieRlich muss es
ein wirkliches Produkt oder eine Dienstleistung
geben, die zur Marketingwerbebotschaft passt!
d. h. das Produkt sollte entsprechend dem Pro-
fil der Marketingwerbebotschaft entwickelt wer-
den.

6.1.2 Das AID-System

Das Ziel jeder Kampagne oder Initiative ist es, die Leute
zum Handeln zu bringen. Um die Leute zum Handeln
zu bringen, folgen Marketingexperten iiblicherweise
dem AID-Prozess.

Entwickeln
(Develop)

Quelle: B.A.U.M

Anlocken Informieren

AID bedeutet, klar zwischen drei Phasen in einem Ent-
scheidungsprozess zu unterscheiden:

1. Ziehen Sie Leute durch lhr Thema an und schaffen
Sie ein Bewusstsein!

Wir leben in einer Welt der tiberwiltigenden Werbebot-
schaften. Regionale Produkte konkurrieren mit vielen
anderen Angeboten — sogar auf dem Gebiet der hohen
Quialitat und Nachhaltigkeit. Grundsétzlich sollten Sie
versuchen, eine dreifache Attraktionen zu entwickeln:

o eine auffillige Wirkung oder ein ganz besonde-
res Angebot,

o ein Weltklasse-Anspruch oder auflerordent-
liches Design lhrer Werbung,

o Allgegenwart und ein sehr hoher Wiedererken-
nungswert.

Wihrend die ersten beiden Optionen Ublicherweise
sehr teuer sind, ist Nummer drei die wichtigste Stérke
einer regionalen Kampagne. Sie sollten versuchen, eine
einzigartige ,Marke“ fir Ihr Thema zu schaffen und so
viele Befiirworter wie méglich zu erhalten, um sie zu
verbreiten.

2. Informieren Sie lhre Zielgruppe iiber die Chancen!

Die meisten Leute verstehen wenig von regionalen
Quialitatsgruppen. Sie wissen nicht viel Uber Vorteile,
Kosten und Einschrankungen. lhre Aktivititen und Ma-
terialien fur diese Phase des Marketingprozesses bil-
den die Hebelwirkung, um die Leute vom Bewusstsein
zur Handlung zu bringen. Jedoch sollten Sie sich vor
einem hiufigen Fehler huten: lberfrachten Sie nicht
Ihr Ziel! In dieser Phase erwartet ein potentieller Kunde
eines regionalen Produkts nicht, ein Fertigfabrikat zu

erhalten. Und ein Lieferant braucht nicht tiefgehende
Informationen oder einen Geschiftsplan.

3. Entwickeln Sie den Wunsch lhres Kunden,
zu handeln!

Regionale Produkte und Dienstleistungen und die
Schaffung eines regionalen Marktes sind recht teuer
— ob Sie nun die Angebotsseite betrachten oder die
Nachfrageseite. Wenn Sie daher lhre Zielgruppe erfolg-
reich Uberzeugen mdochten, miissen Sie ihr hervorra-
gende Unterstiitzung geben. Kunden missen genaue
Einsicht in Kosten und Ertrag ihrer Kaufentscheidung
erhalten. Sie missen etwas Markttransparenz bekom-
men und regionale Qualititsprodukte und Hersteller in
ihrer Region kennenlernen. So sollten Sie Ergebnisse
von Marktforschungen liefern und Listen von quali-
fizierten Anbietern von Waren und Dienstleistungen.
Fir lhre Angebotsseiten-Zielgruppen méchten Sie viel-
leicht technische Ausbildung liefern, Marktstudien, Hil-
fe beim Entwickeln eines Geschiftsplans oder Zugriff
auf Hintergrundinformationen in Internet.

Fir jeden AID-Schritt sollten Sie Material vorbereiten,
geeignete Events organisieren und lhren Zielgruppen
Zugangspunkte liefern. Ganz am Anfang lhrer Kam-
pagne sollten Sie einen Medien- und Aktionsplan ent-
wickeln, um alle drei Phasen zu unterstiitzen (siehe
Kapitel 6.1.3). Jedesmal wenn Sie einen Prospekt oder
eine Broschiire entwerfen oder ein Event vorbereiten,
sollten Sie sich fragen: ,Welchem Ziel soll es dienen,
A, | oder D?“.

BEISPIELE FUR AID

Massensendungen  Informationsmarkt  Besuch durch Exper-
an die ausgewihlte  am Standort eines  ten, um spezifische
Zielgruppe Installateurs Chancen einzuschit-

attraktives Plakat
mit einpragsamer
Hotline-Nummer

Prisentation beim
Jahrestreffen der
Handwerkskammer

Beteiligung an Wett-
bewerben, um einen
Preis zu gewinnen
(z. B. fuir das beste
regionale Gericht
oder die beste Idee
fiir einen regionalen
Werbespruch)

Informationssemi-
nar fiir Biirgermei-
ster und Unterneh-
mer, das von einem
Minister eréffnet
wird

strukturiertes Inter-
view durch ein Call
Center unter Bezug
auf eine Website

Broschiire mit Fall-
studien von erfolg-
reichen Anbietern
oder regionalen
Touristenattrakti-
onen

Berichte tiber Sit-
zung der Jury und
Pramiierung szere-
monie

Informationspaket
fuir Verkaufsstellen-
leiter und Leiter von
Tourist-Informati-
onsstellen

zen

Selbstiiberpriifung
und Berechnungs-
werkzeug auf der
Website

Ausbildungslehr-
gang fur Verkiufer

oder Restaurantper-

sonal

Besuchsprogramm,
um die Hersteller
zu beeinflussen

Textblocke fiir Aus-
schreibung durch
Sffentliche oder
private Einkaufsab-
teilung
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Die Mitglieder lhrer Zielgruppe brauchen ,Hilfe (aid)
just in time“. Das bedeutet, Sie sollten bekannte Zu-
= gangspunkte zu lhren Informa-
1 tions- und Unterstitzungsan-
~—. geboten anbieten.

|

Der AID-Prozess sollte den
Kunden von einem ersten Kon-
takt zu einem gut funktionie-
- renden System bringen. Schritt
fir Schritt sollte seine Begeisterung wachsen. Je weiter
man kommt, um so wichtiger wird es sein, Vertrauen
zu der Kompetenz der handelnden Leute zu wecken.
Sorgen Sie dafiir, dass lhr Partner nicht den guten Ruf
der Initiative ruinieren.

Tatséchlich gibt es eine zusitzliche 4.Phase in dem
Marketingprozess. Die AID-Phasen werden oft ,non
sales“ (Nichtverkauf), ,pre sales“ und ,sales“ genannt.
Die Marktleute wissen, dass ,after sales“ (nach dem
Verkauf) ebenso wichtig ist. Die regionale Kampagne
sollte versuchen, sicherzustellen und zu tberpriifen,
dass die Kdufer von regionalen Produkten zufrieden
mit ihren Entscheidungen sind und die Initiative unter-
stiitzen, um gute Nachrichten zu verbreiten. Die Tou-
ristikmanager sollten tiberpriifen, ob die Gaste sich in
der Region wohlfiihlen, und tber zukiinftige interes-
sante Angebote informieren. Hauseigentiimer sollten
froh sein tber den wertvollen Ratschlag der regionalen
Energieeinsparungs-Initiative.

6.1.3 Entwicklungs- und Aktionsplan

Eine Kampagne zu fithren oder der Aufbau einer regi-
onalen Initiative ist eine sehr strategische Aufgabe. Da
die ideale Kampagne eine doppelte ist—d. h. sich an die
Nachfrageseite und die Angebotsseite gleichzeitig wen-
den - ist sie auch recht komplex. So zahlt es sich aus,
ein klares Arbeitsprogramm zu entwickeln, und beson-
ders einen Medienplan.

Sie sollten nicht lhre Aktivititen beginnen, bevor Sie
Mittel und MaRnahmen allen Bereichen der folgenden
Matrize zugewiesen haben:

NACHFRAGER

ANBIETER

MULTIPLIKATOR

In einem Startworkshop oder dhnliches Event (siehe
Kapitel 6.1.7) mochten Sie vielleicht eine Brainstor-
ming-Sitzung darliber abhalten, wie man diese Matrize
fullt. Sie sollten sich und Ihre Partner fragen: Was sol-
len wir tun, um Verbraucher und Anbieter anzuziehen,
und wie beziehen wir Multiplikatoren mit ein, damit sie
uns unterstiitzen? Wenn wir sie erfolgreich angezogen
haben: Was fiir Informationen kénnen wir ihnen geben,

durch welche Mittel und bei was fur Gelegenheiten?
Falls sie bei uns bleiben: Wie entwickeln wir ihre Wiin-
sche weiter, wie werden wir sie unterstiitzen, damit sie
die richtige Entscheidung finden und entsprechend un-
seren Zielen handeln?

Grundlegende Mittel und MafRnahmen von Kampag-
nen und regionalen Initiativen sind die folgenden (fiir
Einzelheiten siehe Kapitel 6.1.4 - 6.1.9):

o Pressemitteilungen und Anzeigen,

o gedruckte Veréffentlichungen wie Werbepro-
spekte, Broschiiren, Plakate, Newsletter,

o Events wie Festivals, Informationsseminare,
Stinde auf Messen,

o Websites und E-Mails,

o Schulungsseminare fiir Anbieter und Befiirwor-
ter der Initiative.

Alle 6 oder 12 Monate sollten Sie zu-
sammen mit lhren Partnern lhren
Aktionsplan erstellen oder tiberarbei-
ten. Wenn man es zusammen macht,
schafft dies eine Menge gesunden
Menschenverstand und stirkt das
Netz. Nattirlich muss Ihr Aktionsplan
mit einem Organisations- und Finan-
zierungsprogramm einhergehen.

Beim Entwerfen lhres Aktionsplans
sollten Sie sorgfiltig Synergieopti-
onen berticksichtigen. Kénnen Sie
sich in vorhandene Aktionen oder
Events einbinden? Gibt es andere
laufende Aktivititen des regionalen
Marketings? Kénnten Sie sich mit be-
nachbarten Regionen zusammentun?
Gibt es eine Gemeinde oder ein Un-
ternehmen in lhrer Region, das als
Vorbild dienen kann und an dessen
Aktivitdten Sie sich anschlieflen kénnen? Gibt es einen
nationalen Ansatz, von dem Sie profitieren kénnen?

6.1.4 Marketingelemente

Die untenstehende Tabelle enthdlt moégliche Elemente
einer bewusstseinsfordernden oder Marketing-Kam-
pagne, geordnet nach:

o Ziel: Soll dieses Element Aufmerksambkeit erre-
gen? Uber Handlungsméglichkeiten informie-
ren? Den Entscheidungsprozess oder die Aktion
unterstiitzen?

o Zielgruppe: Wer braucht das Element? Auf wes-
sen Bedirfnisse sollte es optimiert werden? Wer
wird es verwenden?

Verschiedene Mittel kénnen mehrfache Zielgruppen
ansprechen und/oder mehrfache Ziele haben. Doch
sollte man bei der Vorbereitung eines Marketing- oder



Einige haufig verwendete Elemente werden noch weiter
diskutiert werden. Die folgenden Kapitel geben Hinwei-
se und gute Beispiele.

PR-Elements immer zielgruppen- und zielbewusst sein.
Weitestgehend sollte man vermeiden, multifunktionale
Elemente zu schaffen. Der bessere Weg: ein attraktives
gemeinsames Design fiir alle Materialien schaffen, ein
gemeinsames Logo verwenden, eine Reihe von gut zu-
geschneiderten Elementen vorbereiten und sie an die

Sie kénnen die Checkliste auf der nichsten Seite ver-
wenden, um die verschiedenen Marketing- und Kom-
munikationsinstrumente zu vergleichen und die geeig-

Zielgruppe verteilen.

netsten Instrumente fiir lhr Projekt auszuwihlen!

PR- und Marketingelemente nach Ziel und Zielgruppe

PARTNER

MULTIPLIKA-
TOREN

ANZIEHEN

« Referenzen

- einprigsamer Name oder
Logo

« regionales Fest

« Besuchstour als soziales Event

INFORMIEREN

« 1 Seite Zusammenfassung
einer Potentialstudie

« Flugblatt, um die Initiative zu
beschreiben

« 10 Seiten-Broschiire iiber die
Organisation

« Vorfiihrungsstandorte

ENTWICKELN

« Marktstudie
- Website
« Umfassende Potentialstudie

« regionales Fest

« Reihe von Artikeln in einer
Zeitung

« Touren fiir Presseleute

« Seminar 1 Abend

« Radiobericht

« Flugblatt, um die Initiative zu
beschreiben

« Vorfiihrungsstandorte

« Newsletter tiber den Erfolg
des regionalen Marketing

+ Website

« Standardprésentation

« Broschiire mit Beispielen und
Hintergrund-Info

ANBIETER - einprigsamer Name oder « Flugblatt, um die Initiative zu « Schulung ,Geschiftsplan®
Logo beschreiben « technische Ausbildung
« Reihe von Artikeln in einer « 10 Seiten-Broschiire tiber die « Marktstudie
Zeitung Organisation der regionalen + Website

PRIVATE END-

BENUTZER

OFFENTLICH-
KEIT

« anbieterspezifische
Veréffentlichungen

Initiative

« Seminar fiir
Entscheidungstriger

« Verteilung von
Produktmustern

« Info-Hotline fiir Touristen

« Stand auf Tourismus-Messen

« Energy-Label

- Standardprisentation

« Standardangebot

« Formulare fur Erlaubnisse
« regionale Fonds

» Expertenseminar

« Hotline/Call Center

- regionales Fest

« Plakatkampagne

« Reihe von Flugblittern

« TV-Werbespot

« groRRer Ballon

« Preisausschreiben

« Miteinbeziehung der Biirger

- regionale Messe

- Radiobericht

« 10 Seiten-Broschiire zu den
Angeboten

» Event/Fest

- regionale Marke

« Datenbank von Anbietern

« Vorfuihrungsstandorte

« Info zu regionalen Produkten
« gut gestaltete Website

« Ministerbesuch
« Event/Fest
« Miteinbeziehung der Biirger

« 10 Seiten-Broschiire zu den
Angeboten

- regionale Messe

- regionale Marke

« Website
« Datenbank von Anbietern

Tabelle: Marketingelemente nach Ziel und Zielgruppe
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Bewerten Sie die folgenden Kriterien von 1 bis 7!

Relevanz fiir die Zielgruppe: Erreichen wir die Zielgruppe durch die

Verwendung dieses Instruments?

Relevanz fiir das Image: Passt das Instrument in unser beabsichti-
gtes Image?

Glaubwiirdigkeit: Tragt die Verwendung dieses Instruments zur
Glaubwiirdigkeit unserer Initiative bei?

Kosten: wieviel kosten z. B. 1000 Kontakte bei Verwendung dieses
Instruments (einschlieRlich der internen Kosten fiir die Partner
und Mitglieder der Initiative!)?

Dauerhaftigkeit: Kénnen wir die Verwendung dieses Kommunikati-

onsinstruments fiir lingere Zeit aufrechterhalten, auch wenn Pro-
bleme entstehen?

Tabelle: Checkliste von Marketing- und K

35 Klewes, ). (1999): Praxischeckliste Marketing Datenbank: Die wichtigsten Regeln fiir Werber, PR- und Marketing-Profis, Diisseldorf.

6.1.5 Pridsenz in den Medien

Die Prisenz in den Medien ist lebenswichtig fiir die In-
itiative. Wenn dies jedoch mittels Anzeigen in den regi-
onalen Zeitungen erreicht werden sollte, so kann es
sehr teuer werden. So sollten Sie versuchen, so oft wie
mdoglich im redaktionellen Teil zu erscheinen. Es gibt
viele gute Gelegenheiten, Journalisten auf die regionale
Marketingkampagne zu verweisen und ihnen die neu-
esten Informationen zu vermitteln:

o Errichtung einer Organisationsstruktur, um eine
Kampagne durchzufthren,

o Ausweitung der regionalen Produktpalette,
o ein Seminar mit Bertihmtheiten und VIPs,

o ein Preisausschreiben und die Pramiierungs-
zeremonie,

O ein neuer Sponsor.

Das Management sollte in der Medienarbeit sehr fahig
sein. Sie sollten einen Medien-Vierteljahresplan vorbe-
reiten, der sicherstellt, dass es immer genug zu berich-
ten gibt. Der Terminplan enthilt:

o Events (Seminare, Feste, Messestinde, Tage der
offenen Tiir usw.),

o Daten der Verdffentlichung von Fallstudien,

o Daten von Presse-Konferenzen und Studienrei-
sen fir Journalisten (z.B. zusammen mit Mit-
gliedern der Regionalen Initiative in eine andere
Region oder Stadt),

—— e

o Terminplan fiir besondere
Aktivititen wie Preisaus-

schreiben oder Massen-  epiwickeln
Sendungen, P
o Aufgaben verschiedener 3

Mitglieder des Netzes. = 2T

Dieser Plan sollte der regionalen —— =
Presse zusammen mit einem =
Angebot fir Interviews oder die
Lieferung von Hintergrundinfor-
mationen ausgehandigt werden.

Alpenraum als Marke




Website der ,,Belluno-Kése-Stra{Ze“

Die Website wurde innerhalb des Projekts
,Die Belluno-Kise-Route: Sehenswiirdig-
keiten und Kostlichkeiten zur Freude des
Besuchers* erstellt,
die von der Provinz
Belluno und der
Handelskammer
Belluno (unter der

Mitarbeit des Verbandes der Milchher-
steller der Region Venetien) erarbeitet
und vom EU-Projekt INTERREG-IIIA-Ita-
lien-Osterreich finanziert wurde.

Zur Unterstitzung der regionalen Wirt-
schaft und zur Erhaltung des Kulturguts
und der Tradition ist es eines der Ziele
des Projekts, den regionalen Kase — auch
auRerhalb der Region —zU fordern.

Auf den Webseiten kénnen Besucher
praktische Informationen erhalten, d.h.
Anregungen fur zu unternehmende Rou-
ten, Restaurants, Besichtigung von Ka-
sereien oder Alpenhitten oder dorthin

essen zu gehen. Auerdem, Zusatzinfor-
mation zu regionalen Kisesorten, deren
Produktion und Eigenschaften sowie tra-
ditionelle Rezepte.

Die gut geordnete Struktur der Web-
seite ermoglicht es dem Besucher, sich
fur oder gegen genauere Informationen
tiber das Thema zu entscheiden.

www.infodolomiti.it/dolomiti.
run?3B024DB9

l Die Website der Iandwirtschaftlichen Direktver

Die Webseite wurde vom Landwirtsverband des
Kreises mit der Unterstutzung von PLENUM Reu-
tlingen geschaffen (ein Projekt des Bundeslandes
Baden-Wiirttemberg zur Erhaltung und Entwick-
lung von Natur und Umwelt). Die Angebote rei-
chen von Agriturismo und landwirtschaftlichen
Dienstleistungen bis zu landwirtschaftlichen Pro-
dukten. Die Bauernhafe sind nicht nur mit ange-
botenen Produkten ausgestattet, Besucher kon-
nen auch den nichsten direkten Marktverkaufer
finden. Dariiberhinaus konnen Besucher in der
Kategorie ,Marktplatz* regionale Produkte online
bestellen. Der Auftrag kann entweder von einem
Service ausgeliefert oder von dem Kunden selbst
(oder der Kundin selbst) abgeholt werden.

uemhof-rt.de

A
N:I:diPartnber sollten das zentrale Management durch
enarbeit unterstiitzen. So mii i
b . Ussen sie hul
M en. geschult
r:f mgthlert werden. Ein jahrliches PR-Seminar mit
professionellen Ausbildern wird dabei sehr hilfreich

sein. Es sollte fester Be i
standteil des i
tenzaufbaus sein. * fnternen Kompe:

6.1.6 Internet

::)(I/(Zb:ﬁiten sinld ?,ﬁ so gestaltet, um fiir mehrfache Zwe

er moéglichen Zielgruppen zu di ,
: . enen. Jedoch j

mehr Funktionen eine Website haben will, disto ehJe(le'

scheitert sie. Hier eini i i
: . ige Hinweise i i
Website zu gestalten: um eine irksame

markter im Kreis Reutlingen (Deutschland)

o Nur in sehr seltenen Fillen kann eine Websei
te als eine Attraktion fungieren. Die typischzl-
Zwecke von Websites sind , Information* unz
»Unterstitzung®. In Bezug auf , Attraktion“ ist
es der Name der Webseite, der den Unterschied
aus.macht. Er sollte einpragsam sein und haufi
versffentlicht werden. Fiir eine regionale Ku .
pagne sollten alle Partner lieber den Name:reni-
ner g.emeinsamen Website verbreiten anstat;
ihre eigenen Web-Adressen zu veréffen,tlichen

6.1.7 Wirksame Events

Ein Fes i
seminatrloActl:t mehtheute an als irgendein Informations-
. Aber auch ein Informati i
ationsseminar i
seminar. . r ist mehr
as die Vermittlung von Informationen. Ein Ziel je-
ents sollte es sein, Leute zusammenzubringen

n


 http://wwW.ba

Das ,UNSER LAND“-Start-Event in Benediktbeuren

Das Start-Event der regionalen
Marketinginitiative “UNSER
LAND” fand am 20. Juli 2001 im
Kloster Benediktbeuren statt. Ein-
geladene Gaste und 250 Représen-
tanten der teilnehmenden Kreise
feierten den Start der Initiative.
Das Fest wurde mit Reden und
Grulworten von Burgermeistern,
Ministern und beteiligten Per-
sonen eingeleitet. Ein Austausch
von Erfahrungen mitanderen regio-
nalen Marketinginitiativen lieferte

wertvolle Informationen fur alle.
Das Ereignis endete mit einem
Mittagsessen mit regionalen Spe-
zialititen. Die Anwesenheit von
Ministern und Wiirdetrigern der
Region I5ste ein groRes Feedback
in den regionalen Medien aus und
unterstrich die Wichtigkeit und
Zuverlissigkeit des Projekts.
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und sie anzuregen, zusammenzuarbeiten. Franzosen
und Italiener haben da bereits die richtige Einstellun-
gen in bezug auf Events. Andere miissen noch lernen,
dass das Essen auf dem Tisch ebenso wichtig ist wie die
Beamer-Prdsentation.

Kein Event kann die Bediirfnisse allen potentiellen Teil-
nehmer befriedigen. Daher ist eine zielorientierte Pla-
nung ausschlaggebend fiir den Erfolg. Es folgen einige
Beispiele fir typische Events mit Hinweisen zur Pla-
nung und Vorbereitung:

Ein Start-Event zielt auf Multiplikatoren und Medien
ab. Sie kénnten Bertihmtheiten und VIPs der Region
einladen und die wichtigsten Unterstiitzer darum bit-
ten, programmatische Reden zu halten. Das renom-
mierteste Mitglied jeder Partnerorganisation sollte eine
kurze Rede halten, die Motivation der Gruppe heraus-
stellen und die moglichen positiven Ergebnisse umrei-
3en. Ein solches Event sollte nicht mehr als 3 Stunden
dauern, einschliefRlich dem Biifett-Abendessen!

Im Vorfeld eines solchen Events muss eine Menge Ar-
beit geleistet werden:

o Auswahl einer attraktiven Position und Sicher-
stellen, dass das Datum nicht mit anderen wich-
tigen Ereignissen (wie Fuflballendspiele, Festi-
vals, Wahlen) zusammenfillt,

o Auswahl einer politisch korrekten, aber nicht er-
driickenden Zahl von Rednern,

o Einladung eines professionellen Vermittlers,

o Information und Einladung der regionalen Medi-
en. Tun Sie dies auf die bekannte dreistufige Art:
1. teilen Sie Datum und Titel mit, 2. senden Sie
Hintergrundinformationen und Einladungen, 3.
erinnern Sie zwei Tage vor dem Ereignis telefo-
nisch oder per Post daran.

o Einweisung der Referenten Uber die Ziele der
Initiative und Geben von Hilfen fiir ihre Reden
(wie Potenziale, Zahlen, Vorteile),

o Auswahl und Einweisung eines Hauptredners
auflerhalb der Region, mdéglicherweise eines
bekannten Fernsehmoderators oder Schau-
spielers, der eine Verbindung zum regionalen
Thema hat, oder eines hervorragender Redners
einer bekannten erfolgreichen Region. Einige
Regionen hatten Erfolg mit der Einladung eines
Komikers zur Eréffnung des Start-Events.

o Vorbereitung eines kurzen, doch eindrucksvollen
Rede Uber die Ziele, Organisation und zu erwar-
tenden Ergebnisse der Initiative einschlief3lich
Aktions- und Terminplan,

O Besorgung von (regionalen!) Speisen und Ge-
trianken,

o Herrichtung einer kleinen, jedoch eindrucks-
vollen Ausstellung,

o Vorbereitung einer Tagesordnung und eines Ter-
minplans fur einen Breakup-Workshop.

Ein Breakup-Workshop zielt auf die potentiellen Ak-
teure der Initiative ab. Teilnehmer werden alle mog-
lichen Partner sein: Anbieter, Hersteller, Lokalpolitiker,
Umweltaktivisten usw. Ein solcher Workshop kann 0,5
bis 1,5 Tage dauern. Er hat zwei Hauptziele:

o Schulung der aktiven Partner zu Hintergrund-
informationen, neueste und zukiinftige Trends,
Finanzierungsprogramme usw.

o Aufbau einer Gemeinschaft und Setzen von ge-
meinsamen Zielen

Die typische Arbeit, die im Vorfeld eines derartigen
Workshops geleistet werden muss, ist:

o Auswahl eines Orts, der sowohl professionelle
Prisentationen gestattet als auch mehrere par-
allele Arbeitsgruppen,

O Beauftragung eines erfahrenen Moderators oder
Gruppe mit der Unterstlitzung der Vorbereitung
der Veranstaltung, Aufstellung eines Arbeits-
plans zum fliissigeren Ablauf der Sitzungen,

o Einladung und Einweisung der Redner Uber die
Ziele der Initiative. Bitten Sie sie, ihre Fachkennt-
nisse mit den Zielen und Bediirfnissen der Regi-
on zu verkniipfen und sinnvolle Potenziale und
Vorteile hervorzuheben!

o Information der Medien iiber das wichtigste
Zeitfenster (die Einfihrung? die Zusammen-



fassung? ein
! en Fototermin? ei
renz?). ne Pressekonfe-

Ei . .

S::r;qeasffder Ziele einer solchen Veranstaltung ist die
terentvl,\:ir:iexllonSArbeltsgruppen, die die Initiative wei-
n. Sorgen Sie dafiir, dass all
: ’ : e Partnher mit
g:iﬁt;n konkreten gemeinsamen Projekt aufwarten: eine
von weiteren Seminaren, die Entwi '

. ' , ntwicklung ein
Logos, ein regionales Fest im nichsten Somme:('g ”

zzne F\(;st wendet sich an ein grofles Publikum. Eine sol-
region(;rlinlst..elt!tung kann regionale Produkte und die
nitiative auf sehr kreative i
s . : und attraktive A

prisentieren. Sie sollten sich "
erstellen, dass di

staltung nicht in eine rei , e
e reine Verkaufsveranstalt

: . ung aus-

artet. Bitten Sie Ihre Partner, ihre Angebote vorzgustel-

Ier.1, u.nd unterstiitzen Sie sie dabei — tun Sie es jedoch
mit einer guten Mischung aus Ernst und Spafd

Mdgliche Attraktionen fiir das Fest kénnten sein

o Stinde mit regionalen Lebensmitteln und Spei-
sen, regionales Touristenangebot usw.

o Fahne, Ballon oder Zeppelin,
o Solarboot oder -fahrrad,

o Pferdekutschenfah i
rten zu regionalen H
lern (Landwirten usw.) i crstel

o Quiz Uber die Region (Preise konnten Gut-

scheine fiir regionale P
rodukte, Hot
taurants sein). =eocess

Der ,Tag der Regionen®

getan wird. Sie informieren uber regio-
nale nachhaltige wirtschaftliche Entwick-
lungen und zeigen ihre regionalen Pro-
dukte. Im Jahre 2007 fanden insgesamt
1050 Veranstaltungen statt, wie zum Bei-
spiel regionale Markte, Workshops oder
Fahrradtouren.

Jedes Jahra Erntedankfest wird der
_Tag der Regionen“in Deutschland
gefeiert. Zahlreiche Initiativen, Ko-
operationen oder Firmen zeigen,
was in der Region fur die Region

90, Sepinmbar 2007
i s L. fyiaios i § B

Der bundesweite Aktionstag wird von
swei Koordinierungszentren organisiert
und gefordert, die ein bundesweites
Aktionsbiindnis reprisentieren. Die
Ziele des Biindnisses sind die Grin-
dung eines Interessenverbandes  fur
regionale Initiativen und die Mitarbeit
am Uberregionalen vernetzten Arbeiten:

www.tag-der—regionen.de

Beispiel: ,,Regio-Schmecker“ _ ein Preisausschreiben fiir Produkte

das bei der pro region GmbH an-
sassig ist, schrieb den Wettbewerb
2007 zum finften Mal aus, und eine
Jury von sechs Konsum-Fachleuten
wihlt das regionale Siegerprodukt.

Haben ,,Fischmau|tésch|e im Raucher-
fisch-Sud*“, ,,Dinke|-Thymian-Brot“,
,,Sommertrachthonig“ und ,Paprika-
wiirstchen**  irgendetwas gemeinsam?
— Jal Es sind alles Gewinner des ,Re-
gio-Schmecker-Preises“ und représen-
tieren die kulinarische Vielfalt im Kreis
Ravensburg. Aber damit ein Produkt
gewinnt, muss es nicht nur gut schme-
cken: es muss einige zusitzliche Quali-
titskriterien erfiillen, wie zum Beispiel
kurze Transportwege zwischen Produ-
zent, Hersteller und Kunde, eine naturer-
haltende Herstellung, ein traditioneller,
handwerklicher Betrieb, keine Zusatze;
und dazu eine Menge Kreativitat. Das
PLENUM-Buro Allgéu-Oberschwaben,




6.1.8 Beteiligung an Messen

Messen sind zweifellos eine gute Option, um einer
breiten Offentlichkeit regionale Produkte und Dienst-
leistungen zu présentieren. Sie erleichtern direkte Kon-
takte mit den potentiellen Kunden und bieten diesen
die Gelegenheit, Ihre Produkte und Dienstleistungen
personlich kennenzulernen. Andererseits ist der Kos-
ten- und Organisationsaufwand verhiltnismafig hoch
im Vergleich zu anderen Marketingmitteln.

Es gibt verschiedene Arten von Messen, je nach den
ausgestellten Produkten (Branchen-/Sektoren- oder all-
gemeine Verbraucher-Messen), den Zielgruppen (z.B.
Geschiftsleute oder die Allgemeinheit) und dem Ziel-
gebiete (z. B. internationale, nationale oder regionale
Messen). Regionale Cooperative-Marketing-Initiativen
sollten die folgenden Themen ausloten, bevor sie eine
Entscheidung iiber die Teilnahme an einer Messe tref-
fen:

o Art der auf der Messe ausgestellten Produkte

o Funktion der Messe

o Zielgruppe der Messe

o Zielgebiet der Messe

Die Alpkéseausstellung in der Surselva

Im Jahre 2006 fand die erste Alpkésea;'s-
stellung in der Region Surselva statt. Die
Veranstaltung war ein voller Erfolg —etwa
800 Besucher kamen, sowohl Landwirte
als auch ,,Nicht-Landwirte“, 17 Ausstel-

ler stellten ihre Produkte aus. hm et regionaler Ebene.

Ein Ziel dieser nun jahrlich stat.tﬁn-
denden Veranstaltung ist es, dgsﬂ mte(;
ressierte Publikums fur die Qualitét unl
die sehr speziellen Eigenschaften der Alb
penprodukte zu sensibilisieren. Deshaf
ist die Ausstellung keine reine Verkau s-
oder Kostprobenveranstaltu'ng: z?uch dI::et
Traditionen der Alpenweldewwtscha
und der Kaseproduktion werden dem

publikum gezeigt.

Ein besonderer Anreiz fur die Aussteﬂl-
ler ist die Verleihung eines Pre}ses far
den besten Kise. Das Projekt wird vorg
Landwirtschaftlichen Bildungs- un
%eratungszentrum Plantahof* und (djer
Union Purila Sumvita® (Verband der
Y|'_andwirte des Biindner Oberlan.ds) ko-
ordiniert. Sie informieren die regionalen

Akteure und Entscheidungstrager, orga-
nisieren PR-Veranstaltungen, Pressemlt_-
teilungen, bieten zusitzliche lnform_atl-
onen iiber die Ausstellung auf Webseiten
usw. und leisten so einen ar _
zu den Ergebnissen und Zielen des Pro

ktiven Beitrag

Messen mit regionalem Schwerpunkt sind in vielen Fil-
len interessante Marktplatze fir regionale Cooperative-
Marketing-Initiativen. Manchmal kénnte es einen Sinn
haben, wenn auch die Initiative selbst einmal eine Mes-
se organisiert (siehe das Beispiel der Alpkise-Ausstel-
lung in der Surselva). In anderen Fillen, z.B. fir regi-
onale Zusammenarbeits-Initiativen im Tourismus oder
fur eine Partnerschaft regionaler Hersteller von Vorrich-
tungen zur erneuerbaren Energie, ist die Beteiligung an
einer landesweiten oder internationalen Messe eine
gute Gelegenheit.

In jedem Fall muss nach der Entscheidung fiir die Be-
teiligung an einer Messe das Management der Part-
nerschaft ein Konzept fiir den Stand entwickeln, ein-
schlieRRlich z.B. der auszustellenden Exponate, der am
Stand anwesenden Mitglieder des Personals und der
zu verwendenden Kommunikationsmittel.




2. »ZASAVCEVA KLOBASARIJA |

N BUN KUCARIJA« - zweite traditionelle Veranstaltung

fiir die Bewertung von Wiirsten und Apfelgetranken, Vidrga, 19.

Am 19. Januar 2007 veranstaltete die
regionale Zeitung Zasavc zum zweiten
Mal »Klobasarija in bunkucarija« zum
Kosten und Vergleichen von Kostproben
verschiedener Wirste und besonderer
Apfelgetranke »Bunkuc« von Herstellern
aus der Region Zasavije. Es war ein ge-
meinsamer Beschluss, diese Veranstal-
tung in Zusammenarbeit zwischen Za-
savc und dem Lokalen Entwicklungszen-
trum Litija (RCL) zu organisieren, des-
sen Schwerpunkt die »Jetrnica«-Wurst
war, eine typische Leberwurst aus der
Region Zasavje.
Auf dieser Ver-
anstaltung fand

zum ersten Mal ein Vergleich und eine
Bewertung der Jetrnica-Wirste statt. Fur
die Werbung ist es wichtig, dass regio-
nale und nationale Medien live an der
Veranstaltung teilnahmen und dartber
berichteten.

Die Bewertungskommission bestand
aus sieben auf regionaler und nationaler
Ebene anerkannten Fleischfachleuten.
Kostproben von Jetrnica-Wiirsten wur-
den von 14 Herstellern aus der Region
beigestellt, vorwiegend kleine private
Hersteller und eine lokale Fleischerei.

Die Bewertung umfasste mehrere Eigen-
schaften - Aussehen, Zusammensetzung
der Fullung, Textur, Ge-
ruch, Geschmack— mit
jeweils verschiedenen
Punkteskalen.

Es wurde eine ano-
nyme Qualitatsbewer-
tung ausgefihrt. Die
Ergebnisse zeigten

‘ sehr verschiedene Pro-

Januar 2007 (Slowenien)

dukte. Keine Wurst gewann Gold oder
Silber, vier bekamen Bronzemedaillen,
andere erhielten weniger Punkte.

Jedes Mitglied der Kommission schrieb
seine Note auf jede Kostprobe, als Ori-
entierungshilfe fir die Hersteller. Es wur-
den auch einige Rezepte zur Herstellung
und zum Servieren der )etrnica-Wurst
von Besuchern der Veranstaltung ge-
sammelt.

Nach der Bewertung fand das Gespréch
am runden Tisch tber die Jetrnica-Wurst
statt. In der darauffolgenden Debatte
trugen Teilnehmer viele interessante Be-
merkungen und Informationen iber die
Jetrnica-Wurst bei.

Unsere Schlussfolgerung wan dass
dieses Event sehr erfolgreich war und
ein wichtiger erster Schritt zur Forde-
rung und zum Schutz der Jetrnica-Wurst.
Dariiberhinaus trug es zum steigenden
Bekanntheitsgrad dieser kulinarischen
Spezialitét in und auRerhalb von Slowe-
nien bei.

,Neigsch meckt®.

Die Geschichte von ,,neigschmeckt.“
ist die Geschichte einer erfolgreichen
Vernetzung zwischen Land und Stadt.
Neigschmeckt ist der schwabische Pro-
duktmarkt in Reutlingen. Einmal im
Jahr treffen sich 30.000 Biirger aus Reut-
lingen und naheliegenden Dérfern mit
120 Landwirten, Gastronomen, Backern
und Metzgern der Schwibischen Alb bei
neigschmeckt. Natirlich treffen sie sich
nicht nur, sonder kaufen und verkaufen:
Brot, Nudeln, Schinken, Linsen, Kartof-
feln und was sonst noch an den verschie-
denen Marktstinden angeboten wird.

Im Grunde ist diese |dee nicht neu, also
was macht diesen Markt so erfolgreich?
Die Erfolgsfaktoren waren verschiedene:
der erste und wichtigste Faktor waren die
beiden Griinderinnen: swei Frauen, die
einen Verband aufbauten und das Risi-
ko eingingen, den gesamten Markt mit
hohem Einsatz und Idealismus zu orga-
nisieren. Ein weiterer Erfolgsfaktor war,

Land trifft Stadt aufd

dass die Hersteller gezwungen waren,
die hohen Produktstandards aufrechtzu-
erhalten. Und nicht zuletzt profitierte der
Markt wihrend der ersten drei Jahre von
den Subventionen von PLENUM. Inzwi-
schen ist der Markt eine Institution® in
der Stadt Reutlingen — fur das Jahr 2008
erwarten die Organisatoren 40.000 Be-
sucher.

em schwabischen Markt (Deutschland)
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6.1.9 Marketin iali
g-Materialien j
jede Region neu erfunden zu werden. Vielleicht ist ei
. ine

g?pdassung.einiger Texte oder Broschiiren fiir die Zwe-

res oz;lft;glon mégblich (nach Absprache mit den Auto-
erausgebern, wie zum Beispiel Ministeri

und unter Einhaltung der Zitierregeln).p sterien

(ljJirgn |[:1bder Oﬁ‘eEtIi;hkeit prisent zu sein, ist es notwen
, Uber verschiedene Marketin iali -
. ede gmaterialien zu verfi-
|g_|eanr;dm|;|? ium lesplel Informations-Flyer, Broschiiren
ticher und anderes schriftlich teri :
| iche Material, Werbe-
Eea:gzteénBar.me;w;(rlbungen, Plakatwiande usw., Gratis
wie Aufkleber oder Kugelschrei Vi -
CDs und anderes. In di B e
. In diesem Falle k i
meskoatt o ennt die Vorstel-
e Grenzen. Aber w |
et . enn man niher auf
aut, das normalerweis i
> Budget < , e regionalen Mar-
Zetlnglnltlatlven zur Verfugung steht ko%nmt man z[l
e i
m Schluss, dass es notwendig ist, eine Prioritat zu

setzen. Dabei ist das obe .
sehr nitzlich. n beschriebene AID-Schema

Sig;c;nalde l\élarketinginitiativen sollten besonders auf
andardisierte Verwendung d
es Corporate Desi
auf allen Materialien, die si ; o achten, £s
, die sie verdffentlichen, ach

” " , achten. Es
h:rl]'di.ubehdasnFajssungsvermégen dieses Textes ge-
“Ste,n |erda e moglichen Arten von Materialien aufzu-

und zu kommentieren, aber einige Beispiele fuir

egl nale Ma ket| g at g
o I Y ellallel eldel .| IOI er de 1
beSCh r|eben. N

Auch iber di . .
ie Grenzen der Region hinauszuschauen, Werbeplakate, Werbebanner und Plakatwinde

:gifnel\r}iee::);ereb\llerwaItungsebene, kann sehr hilfreich
. ugblatter, Broschiiren usw. gi

| . gibt es scho
auf dem Gebiet der Information. Sie brauchen nicht ﬂjr;

Mass i
meistensen(?ungen sind weder nitzlich noch fur die
" hte(rjl regionalen Initiativen finanziell erschwinglich
ic i .
sdestoweniger sollten zentrale Aussagen verof-

Brochure: “Regio Market — Living Space Lungau” (Austria)

jekts und einige Aktivititen beschrie-
ben. Auf den letzten Seiten der Broschi-
re werden verschiedene Beispiele dieser
Aktivitaten prazisiert.

Die von SIR (Salzburger Institut far
Raumordnung und Wohnen) herausge-
gebene Broschiire ist ein gutes Beispiel
fir ein kompakte und informative Bro-
schure. Auf der ersten Seiten konnen
sich Leser tber das RegioMarket-Pro]ekt
und dessen Zielsetzungen und Vorstel-
lungen informieren. Im folgenden Teil
der Broschiire werden die verschiedenen

So kann der Leser auf wenigen Seiten
viel uber das regionale Marketingpro-
gramm erfahren. Die Beschreibung der
Zielsetzungen und der zur Implemen-
tierung der Ziele benutzten Instrumen-

Unterprojekte beschrieben, die in der
Region Lungau stattfinden. Nach einer
kurzen Einfuhrung und der Charakte-
risierung der regionalen Unterschiede

te und Projekte fuhrt zu einer guten Ver-
folgbarkeit und Durchsichtigkeit — die
Argumentation erscheint dem Leser als

plausibel.

werden die Zielsetzungen des Unterpro-

-

Der Informationsflyer ,Wir machen die Erhaltung der Lebensgrundlagen

schmackhaft!‘ von _UNSER LAND* (Deutschland)

ist) unterstreicht die Zuverlissigkeit des
Flugblatts und die Initiative.

des Biindnisses sind die Grundung
eines Interessenverbandes fur regionale
Initiativen und die Mitarbeit am tiberre-
gionalen vernetzten Arbeiten.

Das Flugblatt gibt eine Ubersicht uber
die Produkt-Palette der regionalen Mar-
ke ,UNSER LAND*. Das Logo der Mar-
ke wird in seinen verschiedenen Aufma-
chungsformen dargestellt und ist fur den
Leser einpragsam. Zusitzlich liefert das
Flugblatt extra Kurzinformationen tiber
die Qua|itétsstandards, die Philosophie
und andere Produkte der regionalen
Marketinginitiative. FUr weitere Infor-
mationen verweist das Flugblatt auf die
\Webseite und Adresse des Projekts.

Der bundesweite Aktionstag wird von
swei Koordinierungszentren organisiert
und gefordert, die ein bundesweites Ak-
tionsbiindnis reprasentieren. Die Ziele

Eine Erklarung des Prasidenten des Bay-
rischen Landtags (der auch der Schirm- & 4
herr des Verbandes LUNSER LAND*

B
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Broschiire: ,Dobrodo

Die von RCL (Entwicklungszefntn‘im L.l-
tija) herausgegebene Broschur.e |§t ;em
gutes Beispiel fur eine a||ge.meme mcc;r-
mative Broschire der Region. Auf“ er
ersten Seite konnen sich die Le?ser ub‘er
verschiedene Mbglichkeiten informie-
ren, die die Region ,Herz von Slowe-

« jhnen bietet: Natur, traditionelle

nien besitz und die

Veranstaltungen, Kultur

sli v Srcu Slovenije

: illkommen®, ,Genieflen®, ,Fei-
:f:"‘,”ﬁrleben“ und ,,Erkunden“: Auf
der zweiten Seite der BroschU.re gibt es
cine Landkarte der Region mit Angabe
der Tourist-Info-Punkte und Fotos von
Sehenswiirdigkeiten. Es gibt auch eine
Kontaktadresse fur weitere Informati-
onen sowie Logos (RegioMarket, EU, Al-
penraum, RCL, ]arina-Marke).

4

. I
1« (Willkommen im Herzen Sloweniens?)

e dient der Werbung auf

ie Broschir
D n, an Tou-

Veranstaltungen und Messe g Lo
risten-lnformationspunkten, fur Partne

USW.

& e

L . e
“ in vier Teilen beschri
,Perlen werden

fentlicht und auf eindrucksvolle Weise auf Werbeplaka-
ten, Werbebannern oder Plakatwinden veranschaulicht
werden.

Solche Elemente kénnen verwendet werden
o fir informative Veranstaltungen,
o in und auf Mirkten,
o fir Ausstellungen, Konzerte und anderes.

Der Inhalt der Bilder von Werbeplakaten und Plakat-
winden sollte die allgemeinen Ziele des regionalen
Marketingprogramms beschreiben. Sie sollten keine
Produkte oder konkrete Dienstleistungen férdern. Sie
zeigen die zusitzlichen Vorteile dieser Angebote.

Das Design sollte natiirlich die Wiinsche der Zielgrup-
pen ansprechen. Besonders wirksam sind grofifor-
matige Abbildungen von Personen, die offensichtlich
glicklich tber die regionale Initiative sind. Diese Leute
sollten keine VIPs sein —da diese oft nicht allen Kunden
gefallen, und das wiirde der universellen Verwendung
der Materialien widersprechen.

Mégliche Aussagen auf diesen Plakatwinden kénnten
folgende sein:

Genieflen Sie jeden Tag mit einem guten Gewissen.
Schépfen Sie aus der Vielfiltigkeit.
Nahrung fiir Ihre Gefiihle.

Von Meisterhénden geschaffen.

Plakatwinde kénnen sich auch auf Ackern oder Feldern
befinden. Wo Landwirte entsprechend den Kriterien der
regionalen Initiative produzieren, empfehlen Plakat-
winde den Radfahrern, Wanderern und anderen die
Ziele und Quialititen des Produkts. Diese Plakatwinde
visieren die Schnittstelle zwischen ,Attraktion“ und
»Information“ an.

Hier wdchst ERUCKER LAND Getreide E'H u CK EH
Hir wnser BEUVCKER LAND Erol. .

# s Gatrwicks wird nacht msly giaprite] = o
e Wiz guibet bmpfung erivigh mechannch
b (e Filarcen erhualten o v wviel Dirge]
wie 1 rum (pededes bendlnen

¥ der Srihvirusng e vweemesden undwasiery

¥ o [ rhall pmerer bigerchen Wirhchel el

b v dhin Puburth e bl

BRI EER LAND Brof wird shbnde kmehmdlert

D
e e e G@h@{o{,@

B¢ ERUCKER LAND G ireiihe badied

Weil wir witien, wo'd herkomma |

6.1.10Werbung

Die Werbung ist eine wirksame
Art, um die regionalen Produkte
zu férdern und ein positives Bild
fir sie aufzubauen. Besonders in
einer fortgeschrittenen Entwick-
lungsphase nimmt das offent-
liche Interesse an regionalen Initiativen ab. In diesem
Stadium ist es oft schwierig, die lokalen Medien dazu
zu bringen, tber die Initiative und ihre neuen Produkte
zu berichten.

Je mehr Kunden Sie erreichen méchten, umso mehr
Geld und Zeit miissen Sie aufwenden! Werbung in Me-
dien wie Fernsehen oder Rundfunk erreicht Millionen
von Kunden, kostet aber gleichzeitig weit mehr als eine
Ankiindigung in einer Zeitung oder Zeitschrift mit ge-
ringerer Reichweite.

Sie sollten iiber die Nutzung von Synergieeffekten in
den Netzen und bei der Zusammenarbeit nachdenken.
Vielleicht konnen regionale Lebensmittelhersteller oder
Lieferanten von erneuerbarer Energie in regionalen
Touristeninformations-Broschiiren werben oder lhre




Produkte auf regionalen Ausstellungen und Messen
verkaufen und vorstellen?

Vor Beginn einer Werbekampagne sollten Sie ausfindig
machen:

o Was mochten Sie durch die Werbung erreichen
(beliebt zu werden in oder auflerhalb der Regi-
on, ein positives Image, ...)

o Wieviel kdnnen Sie investieren?

o Welche Methode der Werbung ist die beste fur
lhre Ziele (Flugblitter, Rundfunk, Plakate, Arti-
kel, Ankiindigungen usw.)?

o Gibt es MaRnahmen zur Verkaufsférderung
(Kostproben, Preisausschreiben, Informationen
an der Verkaufsstelle usw.)?

6.2 Optimierung des Absatzes durch
Zusammenarbeit

Abgesehen von den KommunikationsmaRnahmen (Ka-
pitel 6.1) gibt es eine Vielfalt von kooperativen Maf2-
nahmen, die zur Optimierung des Verkaufs von regio-
nalen Produkten geeignet sind.

In diesem Kapitel wird eine Auswahl dieser gemein-
samen Aktivitaten kurz erklart und teilweise mit Bei-
spielen dargestellt.

6.2.1 Lebensmittel

Zusammenarbeit mit Lebensmittel-Einzelhidndlern

Die Absatzférderung des Lebensmitteleinzelhandels
verlangt grofle Organisationsfertigkeiten. Eine Anfor-
derung der Branche ist, dass das Auspacken der Waren
und Befiillen der Regale einem Plan folgen muss. Die-
se Optimierung des Vertriebs von Lebensmitteln wird
sjustin time“ genannt. Die Folge ist, dass die Lieferung
von Waren zu verlissliche Zeiten erfolgen muss und
die Waren selbst von hoher Qualitit sein sollten.

Eine andere Anforderung beim Marketing im Lebens-
mitteleinzelhandel besteht darin, Produkte vonein-
ander zu unterscheiden. Der kritische Faktor fiir ein
erfolgreich unterscheidbares Produkts ist die Verpa-
ckung. Daher sollte sie von einer kompetenten Agentur
gestaltet werden. Die beiden wichtigsten Funktionen
der Verpackung sind, Aufmerksamkeit zu erregen und
Informationen fiir Kunden und Hindler zu liefern, wie
der EAN-(Artikel-)Code, die Herkunft oder die Zusam-
mensetzung des Produkts.

Regionale Regale

In vielen Fillen verkaufen regionale
Lebensmittel-Marketinginitiativen,
wenn sie mit Lebensmitteleinzel-
handlern oder Supermirkten zu-
sammenarbeiten, ihre Produkte auf
speziellen ,regionalen Regalen®.

Die Vorteile dieser regionalen Regale sind folgende:
Aufmerksamkeit zu erregen und den Eindruck zu er-
wecken, dass der Inhalt etwas Besonderes ist. Ein ge-
wisser Nachteil ist die rdumliche Entfernung zu ver-
gleichbaren Produkten.

Beschreibung und Absicht

Speziell angefertigte Regale mit Informationsschildern
zur Vorstellung des Warenkorbs des regionalen Markt-
systems sollten fiir mehrere Laden wie Backereien oder
Supermirkte entwickelt werden. Diese Regale sollten
von Partnern der Marken gefiihrt werden, und spezi-
fische Werbung sowie Verkaufsférderungs-Wochen
sollten arrangiert werden.

Wichtige Aufgaben zur Implementierung von regionalen
Regalen

Sofern Ihr regionales Marketingsystem schon aufge-
baut ist (d.h. Produkte sind verfiigbar, Qualititsstan-
dards wurden definiert usw.), sind die Hauptaufgaben
beziiglich der Implementierung von regionalen Rega-
len folgende:

o Kontaktaufnahme und Verhandlungen in Bezug
auf die Installation von regionalen Regalen (zum
Beispiel mit Lageristen von Supermirkten, Bicke-
reien usw.),

o Entwicklung des Designs fiir das regionale Regal,

o Herstellung eines Prototyps und dessen Einsatz
in der wirklichen Umgebung,

o Organisation von Werbung und Verkaufsforde-
rungs-Wochen an den Regalen

Grundlegende Austriistungen fiir Mérkte und
Ausstellungen

Beschreibung und Absicht

o der Verband der Marktpartner sollte ein gemein-
sames Erscheinungsbild auf Markten, Ausstel-
lungen und Messen haben. Fir ein solches Er-
scheinungsbild gibt es zwei Alternativen:

o die erste Option ist ein Allzweck-Verkaufsstand
(zum Beispiel mit dem Motto , Alle unter einem
Dach“), der einer gemeinsamen Prisentation
mehrerer Partner der regionalen Zusammenar-
beit dient.

o die zweite Option sind einheitlich gestaltete Aus-
stellungselemente, zum Beispiel Werbeschirme
(wich bin unter dem Schirm der Marke*) fuir Part-
ner, die eine ideale Priasentation von sich selbst
und ihren Produkten haben méchten.

Zentrale ausleihbare Transparente, Fahnen, Ballons
und anderes kénnen auf Ausstellungen, Messen, Kon-
ferenzen usw. die Aufmerksamkeit auf den Informa-
tionsstand lenken.



Das gemeinsame Erscheinungsbild sollte nicht nur von
den Lieferanten des Warenkorbs eingesetzt werden,
sondern auch von nicht wirtschaftlich ausgerichteten
Partnern (zum Beispiel kulturelle Einrichtungen oder
Naturschutzverbinde).

Wichtige Aufgaben zur Ausstattung von Mdrkten und
Ausstellungen

o Setzen Sie alles auf eine Option flir ein gemein-
sames Erscheinungsbild.

o Benutzen Sie mehrere grofiformatige Prisenta-
tionselemente (Fahnen, Transparente, usw.).

o Ziehen Sie eine Agentur und einen Messebauer
hinzu.

o Herstellung der Prasentationselemente.

Beschreibung und Absicht

Die Absicht ist die Belieferung von mdoglichst vielen
Schulen, Kindergirten, Tagesstitten, Kantinen von Fir-
men und Krankenhiusern mit regionalen Qualitdtspro-
dukten. Dazu kommen Angebote zu Kursen iiber Regi-
onalitdt, Konsum und Gesundheit.

Wichtige Aufgaben fiir die Belieferung von Gemeinschafts-
kiichen mit regionalen Produkten

Sofern lhr regionales Marketingsystem schon aufge-
baut ist (d.h. Produkte sind verfiigbar, Qualititsstan-
dards wurden definiert usw.), sind die Hauptaufgaben
bezuiglich der Zusammenarbeit mit Gemeinschaftski-
chen:

o Schulen, Krankenhiuser, Tagesstatten und Fir-
men nach ihrem Interesse an regionalen Pro-
dukten befragen,

Vereinbarung getroffen werden, die Preise fiir die ver-
bleibende Menge herabzusetzen und den Kéchen neue
Rezepte fur diese Fleischsorten vorzustellen.

Es stellte sich heraus, dass die entscheidenden Per-
sénlichkeiten fiir eine Zusammenarbeit zwischen re-
gionalen Marketinginitiativen und Kantinen die Kéche
sind. Wenn sie erst einmal tiberzeugt sind, 16st sich fast
jedes Problem.

Wenn die Zusammenarbeit mit einer Gemeinschafts-
kiiche gut lduft, kann man erwégen, entsprechend den
Bediirfnissen der Speisekarten ein Jahr im voraus Ge-
miise anzubauen und Tiere zu halten.

Beschreibung und Absicht

Dorf- und Kirchenfeste sind ideale Ereignisse, um re-
gionale Lebensmittel vorzustellen. Die Absicht ist das
Angebot von Belieferung und Organisation einschlief3-
lich des gastronomischen Service-Teams und Kiichen-
personals an die 6rtlichen Veranstalter. Die gelieferten
Speisen sind nicht nur die tblichen Imbisse, sondern
eine Auswahl an regionalen Spezialititen.

Die Feste sollten stets fiir Kampagnen fur die regio-
nalen Produkte und deren Vorteile genutzt werden. Die
grofdformatigen Prisentationselemente fuir Ausstellun-
gen sollten auch fiir diese Feste verwendet werden. Die
Vorteile fiir Kunden sind: eine einzige Kontaktperson,
ein vielfaltiges Angebot, hohe Qualitit, zuverlassige Lo-
gistik und weniger Risiko.

Wichtige Aufgaben zur Implementierung von Dorffest-
Paketen
o Kldrung von Eingangsfragen:

o Wer liefert die Ausriistung? Was kostet sie?

fa

o Informieren der Kéche tber die Méglichkeiten, (grenzitber- '/
INTERREG IlI-

regionale Gerichte zuzubereiten, .
Projekt in der Bodenseeregion —

o Treffen und Abmachungen mit interessierten greife'ndes
Gemeinschaftskiichen, Herstellern, Bearbeitern A-Projeki) far Gemein-
USW. Das Projekt best(?ht - e‘inenl’;:ireal:::frs\’:tettezlnL:;teressieﬂ
o Definition eines Pilotprojekts und Aufbau der s;h;&skijchen, die an regiona .
sind. v

betreffenden Zulieferketten.

Fiir die Belieferung von Gemeinschaftskiichen miissen
einige Hindernisse liberwunden werden. Die meisten
Speisesile und Kantinenkiichen beschiftigen nicht ge-
nug Personal zur Verrichtung aller Kiichenarbeiten wie

Schilen und Hacken von Gemiise. Deshalb werden an e ‘-—:_ .
Gemeinschaftskiichen meist Fertiggerichte verkauft. == -
. . . = = ] ==

Ein anderer Faktor beim Verkauf an Gemeinschafts- _ .

kiichen betrifft das Fleisch. Ublicherweise werden nur e . =

wenige ausgewdhlte Teile des Tiers in groRen Mengen e -
abgenommen, der Rest ist fir die Hersteller ein Ver- Tbean,

lustgeschift. Fur diesen Fall kann méglicherweise eine



o Welche Produkte sind verfligbar? In welchen
Verarbeitungsphasen sind die Produkte?

o Gibt es dort Optionen, um értliche Restau-
rantbesitzer einzubeziehen (da sie normaler-
weise von 6rtlichen Festen profitieren)

o ist Vorverarbeitung erforderlich?

o Finanzierung zur Implementierung des Systems

Geschenkkorbe- und Geschenkgutschein-System

Beschreibung und Absicht

Geschenkkérbe und Geschenkgutscheine sorgen da-
fur, dass Markenprodukte standig prasent sind. Unter
anderem sind sie ein beliebtes
Geschenke von Burgermeistern
bei Jubilden. Dies ist auch eine
hervorragende Gelegenheit, um
in den Zeitungen abgebildet zu
werden.

Wichtige Aufgaben bei der Implementierung von Ge-
schenkkérben und Geschenkgutschein-Systemen

Sofern lhr regionales Marketingsystem schon aufge-
baut ist (d.h. Produkte sind verfiigbar, Qualititsstan-
dards wurden definiert usw.), sind die Hauptaufgaben
eines ,Geschenkkorb-Projekts*:

o Gewinnen von Partnern fiir Aufbau und Imple-
mentierung eines Systems,

o Konzept und Marketing-Strategie,

o Verhandlung mit Partnern der regionalen Mar-
keting-Partnerschaft tber nutzliche Produkte
(unter Beriicksichtigung von Saison- und regio-
nalen Spezialititen),

o Aufbau von Verpackungs-, Lager-, Logistik- und
Buchhaltungsstrukturen fiir Geschenkksrbe und
Geschenkgutscheine,

o Auffinden wichtiger Kunden (wie Firmen und
Gemeinden), die solche Produkte in grofien
Zahlen abnehmen (zum Beispiel als Angestell-
ten- oder Kundengeschenke, fur Jubilden),

o regionale und tberregionale Werbung und Ver-
kaufférderungsmafinahmen,

o Sicherung der Aufmerksamkeit der Medien.

Anreiz- und Belohnungs-System

Sogenannte regionale Bonussysteme haben den Zweck,
die Kaufgewohnheiten der Verbraucher bei immer mehr
regionalen Waren zu dndern, um regionale Wirtschafts-
zyklen zu stiitzen. Ein Beispiel fir ein solches Bonus-
system ist ,Regionaldo” im Kreis Neumarkt (Deutsch-
land). Bei diesem Bonussystem bekommen Kaufer von
regionalen Produkten RegioCents als Belohnung. Die
Laden sind zu erkennen am Regionaldo-Logo und dem
Slogan ,Wir punkten — genial regional“.

Zur Sammlung der RegioCents wird
nur eine EC-Karte mit einem Chip
benétigt, und eine Anmeldeformu-
lar zur Aktivierung des Chips muss
ausgefullt werden. Die RegioCents
kénnen in jedem teilnehmenden
Geschift in Waren nach Wunsch
umgewandelt werden. Die Vorteile Regionaldo Logo
dieses einfachen Systems sind:

35 http://www.regionaldo.de/

o keine Extra-Karte wird benétigt,

o verschiedene Arten von Liden sind in einem
Netz verbunden,

o die Beteiligung ist kostenlos und nicht durch
Vertrag gebunden.

Ein anderes Beispiel fiir ein Anreiz- und Belohnungs-
System sind sogenannte regionale Wihrungen wie der
»Waldviertler in der 6sterreichischen Region Waldvier-
tel. Dies ist ein internes Gutscheinsystem eines einge-
tragenen Vereins (e.V.). Es ist ein zusatzliches Handels-
und Zahlungsinstrument zur Férderung der regionalen
Wirtschaft und Unterstiitzung gemeinniitziger Vereine.
Die Voraussetzung zur Verwendung des Waldviertlers
ist die Mitgliedschaft im Verband?.

36 Quelle: http:// www.waldviertler-regional.at/



Wichtige Aufgaben zur Implementierung von Anreiz- und
Belohnungs-Systemen

o die Partner Uberzeugen, ein Anreiz- und Beloh-
nungs-System ins Leben zu rufen

o Welche Erwartungen und Bedingungen assozi-
ieren die Partner mit dem System?

o Besteht eine Bereitschaft der Firmen und ért-
lichen Autoritaten, Privilegien zu gewidhren? in
welchem Ausmaf3?

Beschreibung und Absicht

Die Absicht der regionalen Lidden, zum Beispiel Bau-
ernhofliden in Dérfern oder Stidten, ist nicht, nur re-
gionale Agrarwaren zu vermarkten, sondern auch, die
Lebens- und Wirtschaftsbedingungen in den ldndlichen
Gebieten zu verbessern. So kénnen diese Laden um-
weltfreundliche Lebensmitteln hoher Qualitat garan-
tieren, wie auch die Belebung von Stadtzentren. Dar-
tuberhinaus konnen diese Laden die Entwicklung und
Verbesserung der Artenvielfalt unterstiitzen und die Er-
haltung von charakteristischen Landschaften innerhalb
des Projektgebiets.

Das regionale Geschift ist nicht nur eine Attraktion fur
Einheimische. Auch Touristen sind daran interessiert,
in regionalen Liden &rtliche Spezialitdten als Souvenirs
oder kleine Geschenke zu kaufen, und in regionalen L-
den haben sie eine grofde Auswahl an Produkten®’.

Ein Beispiel fur ein regionales Geschift ist der ,Bau-
ralada“ in Pfulling mit dem Slogan ,,Produkte aus der
Region, Produkte fiir die Region‘38.

Die Reihenfolge der Aufgaben zur Implementierung von
regionalen Liden

1. Marktstudie und Beratung durch einen Spezialis-
ten fiir Einzelhandel

2. Konzept zur Finanzierung, Fihrung und Imple-
mentierung des regionalen Ladens

3. Errichtung eines Netzes fiir Erzeuger, Hersteller,
Handel und Verbraucher regionaler Produkte

4. Werbestrategie fir die Anfangszeit

37 Quelle: http://www.best-practice-business.de/blog/?p=347
38 Quelle: http://www.plenum-bw.de/38

Regionale Restaurants und Gasthduser, die regionale
oder typische Lebensmittel anbieten, kénnen, dem Bei-
spiel der wohlbekannten Weinstrafien folgend, zusam-
men Uber eine gemeinsame Marke vermarktet werden.
Diese Systeme kénnen um Erzeuger, Museen und an-
dere auf das jeweilige Thema bezogene Einrichtungen
erweitert werden.

**Die Belluno-K&se-Strafie ist ein Beispiel fiir ein sol-
ches System. Touristen erhalten eine Landkarte und
einen Fithrer, der alle Adressen der Partner und Attrak-
tionen enthilt, die sich auf die traditionelle Kiaseherstel-
lung in der Provinz beziehen.

Es ist das Ziel dieses Projekts, traditionelle Produkte
mit der Gastronomie zu verbinden. Alle besonderen,
einzigartigen Eigentlmlichkeiten der ortlichen Kase-
sorten, die in Belluno hergestellt werden, werden in
den traditionellen Rezepten der Einheimischen voll
ausgenutzt, und sie zu probieren ist einer der schéns-
ten Wege fiir Besucher, die Identitit des Gebiets von
Belluno zu entdecken oder wiederzuentdecken.

Partner sind Gasthaduser, Molkereien und Bergbauern
aus der ganzen Region. Die Belluno-Kise-Strafle wird
demnichst um noch mehr traditionelle Lebensmittel
erweitert (siehe Beispiel unten).

Wichtige erste Aufgaben zur Einfiihrung von regionalen
kulinarischen Touristenrouten

o Analyse der Nachfrage und des Angebots und der
regionalen Situation (z.B. potentielle Partner)

o Aufstellung eines Marketingkonzepts
o Uberzeugen der Partner

o Aufstellung von Regeln (einschlielich Quali-
titskriterien) und einem Finanzplan fir die Zu-
sammenarbeit

o Entwicklung von Informationsmaterial (z.B. Kar-
ten, Fuhrer, Broschiiren)

Regionale Restaurants kénnen auch das Marketing fuir
regionale Nahrungsmittel unterstiitzen, indem sie regi-
onale Produkte auf ihre Speisekarte setzen. So vereini-
gen sich die Qualitat der Erzeugnisse der Landwirten
und die Arbeit der Gastronomen zu einem hervorra-
genden wertvollen Meni, bei dem frische und regio-
nale Qualititsprodukte die besten Zutaten sind. Ein
Beispiel fur eine regionale Speisekarte ist die LandZun-
ge im Kreis Ravensburg (Deutschland).

39 Quelle: http://www.infodolomiti.it/
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Beispiel: ,Kostlichkeiten einzigartiger Menschen

Die Region Friaul-
Julisch-Venetien
schwort auf die
Idee, dass regionale

FRIULI
VENEZIA

GILILIA

Lebensmittel uner-

club -, setzliche Trumpfe

T fur die Entwicklung
SEIJUH di des regionalen Tou-

gente unica

rismus im Alpen-
raum sind.

Friaul-Julisch-Vene-
tien ist im Vergleich
su anderen italienischen Regionen be-
sonders reich an ortlichen Produkten,
dank der Tatsache, dass es ein Treffpunkt
dreier verschiedener Kulturen ist, der ro-
manischen, deutschen und slawischen:
Schinken und Wurstwaren, Kise, Krauter,
Ole, und dann erst die unglaubliche Viel-
falt an Weinen. Nur sehr wenige dieser
Produkte (der San-Daniele-Rohschinken
und der Montasio-Kise, beide haben eine
geschitzte Herkunftsbezeichnung) kén-
nen auf eine Produktionsstruktur zuriick-
greifen, die in der Lage ist, sie auerhalb
der Region bekannt zu machen. Dies gilt
auch fur den Wein. Die meisten Weinher-
steller der Region sind kleine Firmen, was
eine Stirke darstellt (hartnickiges Bemu-
hen um Qualitat ,Flasche um Flasche®),
jedoch auch eine Schwiche (eine Firma,
die insgesamt 60.000 Flaschen pro Jahr
produziert, unterteilt in zehn verschie-
dene Weinqualitaten, bringt 500 Kisten

.

Entwicklung der ,,Belluno-Kése-Strane“ zu einem umfangreichen

pro Art in den Handel, wihrend man auf
dem globalen Markt die Personen oft in
Tausenden Kisten Wein denkt).

Gliicklicherweise l6sen viele dieser Pro-
dukte (wie z.B. formadi frant, »pitina®,
,radic di mont*, das istrische Lamm, das
Tergeste-Ol g. U., die sehr typisch sind
fur diese Region, und Kuchen wie ,gu-
bana“, ,strucchi®, Lpresnitz, usw.) wirk-
liche Emotionen aus und tragen in sich
den Zauber einer jahrhundertalten Tradi-
tion und Esskultur; sie haben einen un-
bestreitbaren Ursprung, wie z.B. die so-
genannten ,,énogastror\omischen Schit-
ze* von Davide Paolini, dem italienischen
Journalisten.

Daher kam die Idee, diese wiederent-
deckten Schitze (viele von ihnen waren
bis zum Jahr 2000 tatsichlich vom Aus-
sterben bedroht) als Touristenattraktion
zu nutzen, die nicht nurin Zusammenar-
beit mit den Herstellern beworben wer-
den, sondern auch mit der geschickten
und fachkundigen Mitarbeit der Gastro-
nomie.

Gastronomie, Provinz Belluno (ltalien)

Das Projekt ist ein Teil eines groflange-
legten Plans zur soziodkonomischen Ent-
wicklung und Ausnutzung ortlicher Res-
sourcen. Die Initiative ist verbunden mit
dem Plan der Provinz zur landlicher Ent-
wicklung und zum Schutz der Umwelt,
Landschaft, Geschichte und kulturellen
Traditionen, und besonders mit der Re-
vitalisierung landlicher Bezirke als Mittel
zur Forderung und Entwicklung des Terri-
toriums. Das Ziel ist, den Dialog und den
Vergleich zwischen mehreren wirtschaft-
lichen Akteuren zu verbessern und zu
stirken; Handels- und Landschafts-For-
derungs-Initiativen zu fordern, zu unter-
stiitzen und zu koordinieren; Forschung

und Untersuchungen zu wirtschaftlichen,
sozialen, kulturellen, territorialen und
Umweltaspekten zu fordern; die Bildung
von &rtlichen Interessengemeinschaften
zu stirken und die Koordination verschie-
dener Managementstrategien zu férdern,
die auf die Entwicklung des Territoriums
abzielen.

Die Beteiligung am RegioMarket betrifft
insbesondere die Starkung der ,Kasestra-
Re in den Dolomiten von Belluno®. Die
|dee der Griindung der ,Kasestrafie* zielt
auf die Unterstiitzung der Verbreitung der
srtlichen Identitat ab, durch Einwirkung
auf die Produkte und das Territorium,

“ in der Region Friaul-Julisch-Venetien (italien)

Turismo FVG, die regionale Agentur zur
Tourismusforderung, die in Zusammen-
arbeit mit der Regionalverwaltung Friaul-
Julisch-Venetien die Beteiligung am Re-
gioMarket-Pro]ekt koordinierte, hat sich
dabei fiir das ,,Produktclub“-ModeH ent-
schieden, ein Organisationsmodell, das
durch Gemeinschaftswerbung und mit
cinem Element des Zusammenhalts, das
die Entscheidungen fiir den Klubs fillt,
den Touristen den Zugriff auf Produkte
eines garantierten Qualitatsniveaus bie-
tet, neben den nach oben begrenzten
und jihrlich vorbestimmten Preisen. Ein
_Club* ist eine Beteiligung an einem Un-
ternehmen verschiedener Tourismusbe-
triebe (d.h. von Beherbergungseinrich-
tungen bis zu Dienstleistungen, oder Be-
rufsverbianden), die sich das Marketing
eines gewissen Segments des Touristen-
angebots teilen und sicherstellen, dass
es gewisse Voraussetzungen erfillt, mit
Sorgfalt, Sensibilitat und Aufmerksam-
keit fur die Qualitat der den Touristen
angebotenen Dienstleistungen als eine
Art von Selbstdisziplin, die in einem Satz
von freiwillig angenommenen Regeln
festgelegt ist.

a:_ -

Programm der lokalen

Steigerung der Produktion von Milchka-
se im Raum Belluno und Synergie mit
gastronomischen Betrieben. Die Gele-
genheit, den Wert unserer Milchkasepro-
dukten zu erhohen, ist mit der Méglich-
keit verbunden, das Produkt, das Territo-
riums und den Verbraucher als Hebel zu
benutzen. Die Hauptsynergie besteht mit
den gastronomischen Betrieben, die in
der Lage sind, den Verbrauchern beson-
dere Produkte und traditionelle Speisen
zu bieten.



Der ,Produktklub® ist kein abstraktes Kon-
zept, sondern eine juristische Person. Je nach
Lage kann er ein Verein sein, ein Konsortium,
eine Partnerschaft, usw., so dass ein Statut
niedergeschrieben werden muss, um seine
Organisation zu regeln und Kriterien fur die
Auswah! der Mitgliedern und die Merkmale
der Mitgliedschaft zu bestimmen.

Der Produktclub wurde Késtlichkeiten ein-
zigartiger Menschen“ genannt , nach dem
Vorbild des Slogans der regionalen Touri-
stenférderung ,Zu Gast bei einzigartigen
Menschen®. Der Klub dient zur Férderung
und Wertsteigerung der traditionellen regi-
onalen Kiiche und typischer und einzigar-
tiger Produkte. Seine Implementierung, die
in Zusammenarbeit mit der Accademia lta-
liana della Cucina (ltalienische Akademie der
Kiiche) konzipiert und geplant wurde, will
den Kunden/Touristen schiitzen, der immer
mehr auf Qualitit und Preise der Dienstlei-
stungen (z.B. Gastronomie) achtet. Aufer-
dem gibt er den Anbietern von Tourismus-
Dienstleistungen (z.B. Gastronomen) ein in-

novatives Werbe- und Marketing-Instrument
in die Hand, in Gestalt von Werbung auf der
offiziellen Turismo-FVG-Website und in einer
besonderen Broschire.

Im Laufe des Jahres 2007 wurden nach Un-
terbreitung des Projekts an die Hauptrepra-
sentanten der regionalen Gastronomie- und
Agriturismobranche etwa 500 Firmen kontak-
tiert, die nach folgenden Kriterien ausgewihlt
worden waren:

o ihre Erwihnung in den wichtigsten
italienischen Fihrern,

o ihre Mitgliedschaft in den Verbinden
der Agriturismo-Betreiber und im Ko-
mitee zur Verteidigung der typischen
Gaststatten,

o Berichte der Accademia, die hierzu
ihre ganze Struktur (Provinzdelegati-
onen) aufbot

Ein Brief, in dem das Projekt vorgestellt wur-
de, wurde allen potentiellen Mitgliedern des
Klubs zusammen mit dem vollstandigen Re-
glement des Produkt Club und einem Anmel-
deformular zugesandt. In zahlreichen Riick-
rufen wurden alle Zweifel ausgeraumt und
die Ziele des Projekts im einzelnen beschrie-
ben, und es wurde Hilfe beim Ausfiillen des
Formulars geleistet.

Das Ergebnis ist, dass tber hundert Lokale,
die gleichmaRig tiber die vier Provinzen der
Region verteilt sind, in der Broschiire ,,K&st-
lichkeiten einzigartiger Menschen® aufge-

.I'L )

”

fithrt sind, die am 19. Dezember 2007 in der
Villa Manin in Passariano vorgestellt wurde,
dem Geschiftssitz von Turismo FVG.

Die Broschiire beschreibt all diese Restau-
rants, Weinstuben und Urlaubsbauernhéofe
auf 32 Seiten entlang acht Routen, vom ty-
pischen Karstim Siiden bis zu den Alpen dar,
mit Kurzbeschreibungen nicht nur der gas-
tronomischen Attraktionen, sondern auch
der kiinstlerischen, geschichtlichen und tou-
ristischen Sehenswirdigkeiten.

\

Die Broschiire wird in 45.000 Exemplaren in
drei Sprachen herausgegeben werden. In den
ersten Monaten des Jahres 2008 wird der ge-
samte Inhalt der Broschiire auch auf der of-
fiziellen Website von Turismo-FVG verdffent-

licht werden:

www. turismo.fvg.it

Die allgemeinen Ziele der Initiative umfassen:

o die Implementierung der lokalen ter-
ritorialen Marketingstrategie, durch
Wertsteigerung der Spezialitdten und
der traditionellen Landwirtschafts-
und Esskultur,

0 den Vorschlag eines qualitativen
Wachstums des Tourismus im Raum
Belluno, durch die Wechselbeziehung

zwischen den Tourismusbetrieben
und dem Lebensmittelsektor, um die
Beziehung zwischen Familienangebot
und Familiennachfrage wiederherzu-

stellen, 5

den Vorschlag einer Landkarte der
lokalen landwirtschaftlichen und Le-
bensmittelerzeugung und einer gas-

Die in diesem Rahmen unternommenen MaRnahmen und Aktivitdten sind:

0 Uberwachung und Beobachtung der
wichtigsten Landwirtschafts- und Le-
bensmittelprodukte und traditioneller
Spezialitaten,

o Definition technischer und juristischer
Datenblitter fiir lokale Akteure in der
Produktionskette,

o Lieferungvon Produktdatenblatternan O

Mitglieder der lokalen Produktions-
kette,

Definition von Entwiirfen zum ,tra- O
ditionellen Menii“, die Broschiire ,in-
foetichetta® und die Einrichtung der
,,Gourmetstra@e der Provinz*, die auf
Handelsmessen und Veranstaltungen
vorgestellt werden wird,

tronomischen Tour durch die Dolo-
miten im Raum Belluno, die geeignet
ist, die verschiedenartige und reiche
lokale Produktion darzustellen,

den Schutz und die Erhaltung der ort-
lichen Umwelt und Ressourcen, auch
durch Ausnutzung landwirtschaft-
licher Nischenproduktion

die Einrichtung der ,Gourmetstrafe
der Provinz* zur Erganzung der ,Kase-
straRe des Raums Belluno®,

die Einrichtung eines technischen Pro-
gramms (das Produktion, Marketing
und Verwaltung umfasst) und von
dessen Regelungssystem, zur Ergan-
zung der ,Kasestrafle® von Belluno.
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Beschreibung und Absicht des Beispiels LandZunge

Ein Hinweis an der
Wand des Restaurants
zeigt, dass es an der
Kampagne LandZun-
g ge teilnimmt. Die Mar-
pan et mar dH eqien ke befindet sich auch
auf der Speisekarte
und hinter jedem Ge-
richt darin, das ausschliefilich auf Regionalprodukten
basiert. Furr jedes Restaurant ist die Vorbedingung, um
an der Kampagne LandZunge teilzunehmen, mindes-
tens drei regionale Speisen anzubieten und spezielle
Kriterien einzuhalten. Die Erfullung der Kriterien wird
uberwacht. Optional geben die Speisekarten in solchen
Restaurants Auskunft tber die Lieferanten und die Her-
kunft der Produkte.

Wi

Als weitere Verpflichtung verwenden die an der Land-
ZungePlus-Kampagne teilnehmenden Restaurants al-
lein Rindfleisch regionaler Herkunft sowie meistens re-
gionale Produkte fiir alle Speisen.

Wegen des grofRen Erfolgs der Kampagne (Ende 2006
waren schon 80 Restaurants beteiligt) wurde eine wei-
tere geplant, die sogenannte VitalZunge, die sich an
Gemeinschaftskiichen wendet, damit diese regionale
Produkte fiir ihre Meniis benutzen.

Wichtige Aufgaben zur Implementierung
regionaler Mentis

Sofern lhr regionales Marketingsystem schon aufge-
baut ist (d.h. Produkte sind verfiigbar, Qualititsstan-
dards wurden definiert usw.), sind die Hauptaufgaben

bezuiglich der Aufstellung eines regionalen Meniis fol-
gende:

o Kontaktaufnahme und Verhandlungen mit Gas-
tronomen zur Einbeziehung regionaler Speisen
in ihr Meni,

o Werbungsorganisation (zum Beispiel Broschii-
ren, Veranstaltungen ...),

o Entwicklung eines Vertriebssystems fur regio-
nalen Lebensmittel an Restaurants, einschliefR-
lich eines Uberwachungssystems zur Qualitits-
sicherung.

Besuchsprogramme

Beschreibung und Absicht

Die Absicht der Besuchspro-
gramme ist, die Verbraucher
zu den Erzeugungs- und Pro-
duktionsstellen zu bringen.
Dies hilft auch, eine Part-
nerschaft zwischen Herstel-
lern und Verbrauchern und
zwischen Land und Stadt zu
bilden. Es ist eine Heraus-
forderung, einen Weg zu fin-
den, um uber permanente Ressourcen fiir Besuchspro-
gramme zu verfiigen. Das gemeinsame Marketing
muss stindig einen Teil der Kosten dieser Marketing-
mafinahme tragen, weil die Beitrige von den Besu-
chern fuir den Service nicht rentabel sind.

J&mhw“”“

Die Absicht der Besucherprogramme ist nicht nur, Ver-
braucher anzuziehen, sondern sie auch zu informieren.
Die Einladungen zu solchen Veranstaltungen sollten
dem Wunsch der Verbraucher nach Vergniigen, Ge-
nuss, Wissbegier (hinter die Kulissen zu schauen) usw.
entgegenkommen. Die Erwartungen des Besuchers
mussen so weit erflllt werden, dass die Mundpropa-
ganda die Besucherzahl zunehmen lasst.

Wichtige Aufgaben zur Implementierung des Besucherpro-
gramms

Aufgaben des zentralen Marketings

o Anlage einer Sammlung von besuchbaren Er-
zeugungseinrichtungen und anwendbaren Pro-
grammen

o Ausarbeitung eines Prospekts fiir die gastge-
benden Partner, so dass sie die zentralen Aus-
sagen und das Markenprogramm fehlerlos aus-
driicken kénnen

o Festlegung und Veréffentlichung einer zentralen
Kontaktstelle fiir Fragen der Besucher, zum Bei-
spiel die Website und eine Telefonnummer



h Bewusstseinsscharfung
- chaft* — Naturschutz durc
_Stadt-Land-Partners

der Verbraucher im Raum Kaiserstuhl (Deutschland)

in der PLENUM-Region Kaisers.tuhl ist
ein auRerordentliches Finanzugrunigs-
projekt erfolgreich bei der regionalen
Vermarktung einerseits und dem Natu;:-t
schutz andererseits: die Partnerscha
swischen Stadtbezirken und Landge-
meinden.

Geschichtlich hatten die Sta.dt und |hr
Umland eine besondere Beziehung, die
im Gefolge der Modernisierung un‘d Glo-
balisierung zunehmend verloren ging.

Die Absicht der Stadt-Land-Partnerschaﬂ
ist, diese Beziehung 2wischen Landge-
meinden von Kaiserstuhl und mehrc.ererl
Bezirken der Stadt Freiburg zu revitali-
sieren. Es ist das Ziel, das Vgrtrauen dgr
Verbraucher auf die Natur, die Landwirt-
schaft, die Landwirte und die Versorgung
mit Lebensmitteln wiederherzustellen.

Kombinierte Natur-Kultur-Kiiche-Exkursionen

Beschreibung/Absicht

Das Ziel der kombinierten Natur-Kiiche-Exkursionen ist
es, den Verbraucher tiber Zusammenhinge zwischen
Kulturlandschaft, Landwirtschaft, Lebensmittelverar-
beitung und regionalem Marketing zu informieren. Sie
dienen der Bildung von Meinungen und von Netzen,
und so steigt der Verkauf regionaler Produkte. Diese
Ausfliige sollten daher Gelegenheiten enthalten, regi-
onale Produkte zu kaufen und/oder ein eine regionales
Menii angeboten zu bekommen. Der Vorteil: die Erhal-
tung von Firmen, der Schutz der Kulturlandschaft, die
Férderung eines nachhaltigen Tourismus.

Fir ein solches Angebot kénnen schon vorhandene

Methoden verschmolzen und kombiniert werden, an-
ders gesagt:

o vorhandene Angebote von Wandertouren,
o vorhandene Angebote von Naturerlebnistouren.

Fir Einheimische und Besucher der Region — auch Be-
sucher aus umliegenden Stidten — kénnten Erlebnis-
pakete und Pauschalangebote vorgesehen sein. Grund-
sitzlich sind es Erlebnistouren zu Direktvermarktern,
Erzeugern und Herstellern mit speziell ausgebildeten

Fihrern und immer in Kontakt mit dem Erlebnis der
Natur und Kultur.

Die Teilnehmer der kombinierten Natur-Kiiche-Exkur-
sionen kénnen folgendes erleben:

o Themenfihrung mit Inszenierung von Kabarett
und Theater,

e die erste Stadt-Land-P?rt-
nerschaft zwischen der Gemeinde Eich-
stetten und dem Bezirk Freiburg-MOQS-
wald gegrindet. Bald wir.d die dritte
partnerschaft in dieser Region folgen. In
jedem Fall wurden die Gemglnden und
Bezirke sehr sorgfaltig nach einer bgson-
deren Matrize ausgew'aihlt, die fur' dieses
Projekt entwickelt wurde, um eine !
stimmung der Interessen zu erreichen
und eine langfristige Dauer der Partner-
schaft sicherzustellen.

2004 wurd

Die &rtliche PLENUM-Agentur des Ple-
stiitzt die ersten Kommu-
nikationsschritte auf politischer, regio-
naler und BUrgerinitiativen-Ebene.: und
arrangiert eine Startveranstaltung in de;
betreffenden Stadtbezirken und Land-
gemeinden.

nums unter

tivitaten und gemeinsamen

Ab-

gramms.

o Kulinarische Besonderheiten und regionale De-
likatessen,

o Landwirtschaft und altes Handwerk mit Ange-
boten, mitzumachen,

o Kulturgeschichte und Archdologie,

o Tradition.

In Deutschland gibt es ein Zertifizierungssystem fur die
Ausbildung von Fiihrern dieser Tourangebote.

Diese Fiihrer wurden innerhalb der von PLENUM finan-
zierten Natur-Kultur-Kiche-Exkursionsprogramme Alb-
fuhrer (www.alb-guide.de) in der Region Schwibische
Alb und Landgastgeber (www.landgastgeber.org) in der
Region Allgdu ausgebildet und eingestellt.

Wichtige Aufgaben zur Implementierung von kombinierten
Natur-Kiiche-Exkursionen

o Kliren von Konzeptfragen:
o Welche Qualifizierung brauchen die Fiihrer?
o Wer kann die Fihrer schulen?

o Wer kann als Kontaktstelle und Organisator
arbeiten?

o Was ist der thematische Schwerpunkt?

o Koordination mit anderen Kampagnen (zum
Beispiel die ,,Routen fiir Fahrraderlebnisse*)

o Gewinnen von Partnern fiir das Angebot

40 Bundesweiter Arbeitskreis der staatlich getragenen Natur- und Umweltbil-
dungseinrichtungen (BANU) (www.banu-akademien.de)

.

Wihrend der partnerschaft organisie-
ren beide Partner ein individu(ejlles A:ls(

mm mit verschiedenen Ak-
tauschprogra e
wie zum Beispiel der Besuch von Bau-
ernmarkten, Weinbergen, Naj\turpfaden.
Gemeinsame Aktivitaten w!e Pressen
von Apfelsaft sind auch Teil des Pro-

/L
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o Entwicklung eines Buchungssystems fir die
Touren, méglichst in Zusammenarbeit mit eta-
blierten Touristenbiiros und Buchungssyste-
men

o Herstellung von Marketingmaterial und Durch-
filhrung des Marketings

Beschreibung/Absicht

Die Absicht ist, eine Plattform aufzubauen, die die
regionalen Produkte durch die Gastronomie prifbar
macht. Mehrmals im )Jahr kénnen viele Gastronomen
Delikatessen der Region und typische Delikatessen der
Saison anbieten. Diese Themenwochen kénnen regio-
nal und tberregional beworben werden und sollten be-
nutzt werden, um neue Besuchergruppen anzuziehen.

Wichtige Aufgaben zur Implementierung von gastrono-
mischen Themenwochen

o Uberzeugen der potentiellen Projektpartner

o Sortiment von Themen (abhingig von den Jah-
reszeiten) und Sicherstellen der Versorgung mit
Produkten des regionalen Programms

o Vorbereitung von Informationsmaterialien fur
die Themenwochen vor und wihrend dieser
Wochen (Flugblatter, Tischaufsteller, Plakate,
Pressemitteilungen)

o Schulungskurse fiir gastronomisches Personal
(Ktichenpersonal; Bedienungspersonal) zwecks
idealer Vorstellung der ganzen Region bei den
Themenwochen.

Beschreibung/Absicht

Pauschalangebote fiir Familienfeiern mit Unterkunft,
Verpflegung und besonderen Veranstaltungen kénnten
ebenfalls ein attraktives Angebot von regionalen Initia-
tiven sein. Die Angebote gelten fiir Einheimische und
Besucher, um ihnen die Spezialititen der Region zu-
ganglich zu machen.

Wichtige Aufgaben zur Implementierung von regionalen
Familienfeiern

o Gewinnen von Anbietern als Partner

o Vorbereitung eines einheitlichen Pakets unter
besonderer Beriicksichtigung des regionalen
Marketingprogramms

o Errichtung eines Partnerschafts-Marketings

Im Sektor Energie sollten MaRnahmen zur partner-
schaftlichen Verkaufsoptimierung beides ansprechen:
die Regionalisierung und Verbesserung von Wertschép-
fungsketten zur Erzeugung erneuerbarer Energie und
Anlagen zur erneuerbaren Energie (wie z.B. Solarzel-
len, Boiler usw.) wie auch regionale Aktivititen zur En-
ergieeffizienz.

Regionalisierung der Wertschépfungskette heifit nicht
unbedingt Verkauf des Endprodukts innerhalb der Re-
gion, sondern Erhdhung des Mehrwerts innerhalb der
Produktionskette in der Region.

Produkt
Al
I1 Prozess
A2
Neben- AS
BV-Produkt : i Produkt n prozess
A4
Prozess Produkt
A6
Produkt
A5
I3 Prozess
Endkunde/
Kunde I = Eingriff
A = Akteur

Innerhalb der Branche der erneuerbaren Energien (zum
Beispiel Holzspine, Olfriichte) ergeben Potentialanaly-
sen sehr oft, dass die Menge an verfuigbarer regionaler
Biomasse auf dem regionalen Markt nicht effizient ein-
gesetzt wird.

Griinde fur den groflen Unterschied zwischen Ange-
bot und Nachfrage kénnten beispielsweise sein, dass
die Qualitiat der Biomassenanlieferung nicht den An-
forderungen der Nachfrager entspricht. Abhingig von
der Gréfe und Ausrichtung der Einrichtungen sind
verschiedene Qualititen von zum Beispiel Holzspanen
(GrofRe, Trockenheit) erforderlich. Dariiberhinaus sind
Holzspine nicht so bequem zu liefern und zu lagern
wie Pellets.

Mangelnde Produktqualitit im Bearbeitungsstadium
ist ein entscheidendes Hindernis, dessen Verbesserung



von der Unsicherheit der derzeitigen Bereitschaft der
Endverbraucher zur Umstellung gehemmt wird. Um-
gekehrt erwarten potentielle Kunden ein Qualititsver-
sprechen vor dem Investieren.

Solche Situationen sind klassische Einsatzpunkte des
Wertschépfungsketten-Managements (siehe Kapitel 1).
In diesem Fall gibt es folgende Eingriffsméglichkeiten
eines Wertschépfungsketten-Managers:

Analyse, Planung und Beratung

Die genaue Nachfrage (Qualitit, Menge) von Holz
kann fir potentielle Kunden berechnet werden, welche
uber eine Marktstudie ermittelt werden kénnen. Die
verschiedenen Heizoptionen kénnen verglichen und
gegengerechnet werden. Die Ergebnisse hiervon sind
die Anforderungen an die Qualitat des Heizmaterials,
die konzertierte Anpassungen weiter oben in der Wert-
schépfungskette veranlassen kénnen.

Die Erleichterung der Investition

Wertschopfungskettenmanager kénnen Liicken inner-
halb der regionalen Holzenergiekette feststellen und
Informationen fir potentielle Investoren sammeln, um
ihr Investitionsrisiko zu verringern.

Eingriff

Die Aufgabe des Wertschépfungskettenmanagers ist,
in den individuellen Phasen durch Verbindung zwi-
schen Wertschépfungskettenphasen und Initiation von
Geschiftbeziehungen Mafinahmen zu erméglichen.

Daher erfolgt die Aufgabenzuweisung der Wertschop-
fungskettenmanager entlang der gesamten Wertschop-
fungskette sowohl als Eingriff zwischen Kettengliedern
als auch beim Optimieren individueller Kettengliedver-
bindungen.

Wichtige Aufgaben zur Verbesserung der Regionalen
Biomassen-Wertschopfungskette

o Marktstudie: Analyse des Bedarfs und der Defi-
zite auf verschiedenen Ebenen der Wertschép-
fungskette

o Mitteilung der Ergebnisse und Diskussion von
mdoglichen Lésungen mit regionalen Partnern
entlang der Wertschopfungskette

o Unterstlitzung der Aktivitaten durch einen regi-
onalen Wertschépfungskettenmanager

Cooperative Marketing fiir energieeffiziente Bauwerke

Das Bewusstsein von Hauseigentiimern beziiglich der
Notwendigkeit und der Optionen fiir eine energetische
Sanierung ihrer Gebiude wichst nur langsam an. Das-
selbe gilt fiir viele Firmen, die bis jetzt das reale Poten-
tial des Energiesparmarktes nicht in befriedigendem
Umfang entdeckt haben.

Die Initiative ,Energiesparen und Sa-
nieren“ ist ein hervorragendes Beispiel
fir eine partnerschaftliche regionale
Verkaufsoptimierungstatigkeit auf die-

sem Gebiet. Es ist eine Partnerschaft # [;'

von Handwerkern, Energieberatern,
Architekten und Ingenieuren, regio-
nalen Banken, des Agenda-21-Arbeits-
kreises ,Energie und Ressourcen®, =
der Umweltorganisation ,BUND Na-
turschutz®, der regionalen Marketing-
initiative ,Ebersberger Land“ und von
Vertretern des Landrats in Ebersberg.
Das Projekt verkniipft auf eine hervor-
ragende Art Skologisches, wirtschaft-
liches und soziales Engagement.

Bei Renovierung der zwischen 1949 und 1978 erbauten
Gebiude in der Region innerhalb der nichsten dreifig
Jahre ldsst sich ein gigantischer Kontraktwert *' schat-
zen, mit dem viele Arbeitsplitze erhalten oder geschaf-
fen werden kénnen. Dartiberhinaus werden Einkommen
und Arbeitspldtze in den Bereichen Modernisierung
von Heizungsanlagen, Planung, Beratung und Finan-
zierung steigen. Das Ziel, den Anteil der erneuerbaren
Energie am gesamten Energieverbrauch signifikant zu
erhdhen, hat im Kreis eine breite Basis.

Beschreibung/Absicht

Die Partnerschaft beabsichtigt, Wege fur eine effektive
Verwendung von Energie zu zeigen, da sie so knapp
ist, sowie die damit verbundenen finanziellen Einspa-
rungen fiir Hausbesitzer. Andererseits sollte es Marke-
tinggelegenheiten fiir Handwerksunternehmen, Bera-
tungsfirmen und geeignete Planer im Kreis Ebersberg
unterstitzen.

Die Initiative hat folgende wichtige Aufgaben imple-
mentiert:

o eine Informationskampagne zur energetischen
Gebiaudesanierung in Gestalt eines Informati-
onspakets tUber die energetische Gebaudesanie-
rung im Kreis Ebersberg (,Ebersberger Sanie-
rungswegweiser®) fiir Hausbesitzer, einschlief3-
lich Listen von etwa 70 eingetragenen regio-
nalen Firmen, einer Website, einer Anzahl von
Informationsveranstaltungen (z.B. von lokalen
Banken), Beteiligung an regionalen Messen

o Subventionierung einer einstiindigen Energie-
beratung

o Technischer Austausch und vernetztes Arbei-
ten auf der Grundlage eines sogenannten Tech-
nischen Forums, das sich regelmiRig trifft

41 Berechnungen vom Architektenbiiro Grandter fir das ,, Zentrum fiir Innova-
tive Energien im Landkreis Fiirstenfeldbruck (ZIEL 21)“; www.ziel2l.de

-
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RegioMarket-Assistenz — ein Unterstiitzungs- und Qua-
lifizierungs-Programm fiir kleine und mittelstindische
Unternehmen im Sektor der Erneuerbaren Energie

Das Weizer Energie-Innovations-Zentrum (W.E.|.Z.) hat
ein marketingorientiertes Unterstiitzungs- und Quali-
fizierungs-Programm fiir kleine und mittelstindische
Unternehmen entwickelt.

Dieses Programm basiert auf der Erfahrung, dass tiber-
regionale Zuginge zum Markt fur die wirtschaftliche
Entwicklung von kleinen und mittelstandischen Un-
ternehmen zunehmend notwendig werden. Kleine und
mittelstandische Unternehmen haben oft nicht die En-
ergie und die Hilfsmittel, um auf diesen Markten allein
aktiv und bestdndig zu arbeiten. Fiir diesen Erfolg muss
man hart arbeiten, ihn langwierig aufbauen, schiitzen
und sich immer an neue Marktsituationen anpassen.

Das Marketing-Konzept der RegioMarket-Assistenz ist
ein in sich geschlossener Plan und stellt einen Kern-
bereich der Fiihrung eines Unternehmens oder einer
Organisation dar. Es enthilt Marketingziele, Marke-
tingstrategien und die betriebliche Durchsetzung kon-
kreter Marketingmafinahmen sowie Qualititskontrolle.
Um Ziele wie die Erhéhung der Marktanteile, des Ver-
kaufsvolumens und des Profits schnell und dauerhaft
zu erreichen, erfordert es eine bewusste marktorien-
tierte Zusammenarbeit, die alle Unternehmensaktivi-
titen in Richtung auf die derzeitigen und die potenti-
ellen Markte orientiert. Hierflr ist es notwendig, sich
selbst und seine Umgebung sorgfiltig zu analysieren,
um eine vielversprechende Firmenstrategie zu entwi-
ckeln, die auf den Starken und Schwichen des eigenen
Unternehmens und den Méglichkeiten und Gefahren
der Umgebung aufbaut (Markt, Konkurrenz uswy).

W.E.L.Z. bietet Qualifizierungs-Workshops, in denen
Unternehmen aktiv ins Marketing einbezogen sind -
Lernen durch Tun. Das Ziel dieser Workshops ist, den
Teilnehmern erforderliche Werkzeuge und ein ent-
sprechendes Know-how zu vermitteln, damit sie in der
Lage sind, im Unternehmen Marketingaktivititen allein
auszufiihren. Die Ausbildung verstirkt sowohl die per-
sénlichen als auch die funktionellen Kompetenzen und
befdhigt dazu, im Unternehmen notwendige Marke-
tingverfahren aktiv zu verwenden. Der Workshop ist fuir
Manager und Angestellte von kleinen und mittelstin-
dischen Unternehmen sowie Griinder konzipiert, die
ihr Know-how im Marketing und in den neuen Markten
aufbauen und erweitern méchten. Dafiir ist kein beson-
deres Grundwissen erforderlich.

Fiir weitere Informationen: www.w-e-i-z.com

Partnerschafts-PR fiir Besonderheiten erneuerbarer
Energie und Tourismus

Eine weiterer interessanter Ansatz ist ein Cross-Marke-
ting zwischen dem Energie- und dem Tourismus-Sek-
tor. Da die erneuerbare Energie noch ein innovatives

Handlungsgebiet ist und noch ein hoher Bedarf an In-
formationen tiber Techniken und Erfahrungen besteht,
werden Einrichtungen und Hersteller erneuerbarer En-
ergie immer beliebter als Ziele fiir Exkursionen und Ta-
gesausfliige.

Die Energieregion Weiz-Gleisdorf wendet sich an die-
sen potentiellen Markt mit einem Sonderangebot fiir
Radfahrer: die Funergy-Tour

Verlauf — Distanz = Weiz — St. Ruprecht — Gleisdorf —
Nitscha — Krottendorf — Weiz (38 km)

Beschreibung

Abfahrt in der Energiestadt Weiz und weiter zu der
sonnigen Stadt Gleisdorf auf dem Raabtal-Fahrradweg
(R 11) und dann zuriick tiber die WZ 10 an traditio-
nellen &sterreichischen Restaurants vorbei, wo Wein
und hausgemachte Speisen serviert werden, und zur
Steirischen , Apfelstrale“. Es gibt viele Attraktionen
entlang der Route. Radmannsdorf-Kast, Weizer Kunst-
haus, Gemini-Haus, eindrucksvolle Naturschénheit
entlang dem Barental, Friedensgrotte und Foucault-
sches Pendel in St. Ruprecht, Sonnenenergiestrafle in
Gleisdorf, das Weinanbaugebiet von Nitscha, der Gar-
ten der Generationen in Krottendorf und der ,,Spirituelle
Weg“ zwischen Kirche von Tabor und der von Weizberg.
Abkiihlen kénnen Sie sich in den Schwimmbéadern von
Weiz, St. Ruprecht oder Gleisdorf. Radfahren vorbei an
Gasthdusern und traditionellen &sterreichischen Re-
staurants, die Wein und hausgemachte Speisen servie-
ren und sich freuen, Radfahrer mit Erfrischungen und
kulinarischen Delikatessen zu begriilen oder ihnen
auch im Falle irgendwelcher Pannen helfen zu kénnen.

6.3 Entwicklung des Partnerschafts-Produkts
und des Service

In den Kapiteln 6.1 und 6.2 konzentrierten wir uns auf
Verkaufs- und Kommunikations-Mafinahmen koopera-
tiver regionaler Marketinginitiativen. Dieser Abschnitt
spricht die Produktion und das Produkt selbst an. Die
Zusammenarbeit entlang regionaler Wertschépfungs-
ketten fiihrt oft zu neuen Produktentwicklungen, da die
Starken verschiedener Partner vereint werden kénnen.



Eine solche Zusammenarbeit kann innerhalb eines Sek-
tors oder iiber verschiedene Sektoren hin stattfinden,
z.B. Lebensmittel- und Tourismussektor.

Mehrere Griinde kénnen eine Rolle spielen, wenn eine
regionale Marketinginitiative eine gemeinsame Produk-
tentwicklung erwigt:

o die Notwendigkeit, das Angebot der regionalen
Marketinginitiative zu diversifizieren

o der Wunsch, einen groRRen Warenkorb zu bieten
o der Wunsch, neue Zielgruppen anzusprechen

die Reaktion auf neue Trends

O

O

die Nachfrage der Vertriebspartner und Endkun-
den

Jedoch sollte Produktentwicklung nicht zufillig oder
ohne ausflhrliches Nachdenken tber ihre Ziele und
verschiedenen Optionen geschehen. Die folgenden
Hauptfragen kénnen helfen, tber die wichtigsten Be-
lange in Bezug auf eine kooperative Produktentwick-
lung nachzudenken*

o ist die Produktion mit einem vorhandenen Mo-
dell oder mit den Richtlinien und Zielen der re-
gionalen Initiative vereinbar?

o Welche Kosten und Vorteile fiir die Initiative sind
mit der Produktentwicklung verbunden?

o Unterstiitzt oder unterliuft das neue Produkt
unsere Glaubwiirdigkeit?

o Ist das Produkt fiir Kommunikationsmittel ge-
eignet?

o Passt das neue Produkt in unsere regionale
Identitat?

o Wie ist es mit dem Bild der Region vereinbar?
o Welche Images hat das Produkt selbst?

o Beeinflusst die Produktion beispielsweise das
Landschaftsbild (und wie relevant ist dies fur
die Initiative)?

Die Zusammenarbeit verlangt speziell auf dem Gebiet
der Produktentwicklung sehr viel Offenheit der einbe-
zogenen Partner. Es kénnte vonnéten sein, Kompro-
misse einzugehen (z.B. bei Qualititsstandards oder
Produktionsvorgingen) oder sogar Geschiftgeheim-
nisse zu offenbaren. Daher muss der Output einer sol-
chen Mitarbeit fur die Partner vielversprechend sein.
Eine kooperative Produkt- und Service-Entwicklung hat
eine gute Grundlage, wenn eine oder mehrere der fol-
genden Bedingungen bestehen:

42 Deutscher Verband fiir Landschaftspflege (DVL) e.V. (2006): Branding the
Landscape-A Guide. S. 23, abgedndert

o Einzelhersteller haben oft nicht die Méglich-
keiten und Kapazititen, neue Produkte zu ent-
wickeln.

o gewisse Arten von Angeboten kénnen nur ent-
wickelt werden, wenn Partner mit verschie-
denen Hintergriinden zusammenarbeiten (z.B.
aus den Gebieten Lebensmittelherstellung und
Tourismus).

o Die Rentabilitat fir viele neue Produkte kann nur
durch Mindestbestellmengen erreicht werden.

o der Know-how-Austausch kann zu Produkten
héherer Anziehungskraft fihren.

o einige Zielgruppen kénnen nur auf Absatzwegen
erreicht werden, die nicht mit einzelnen Herstel-
lern oder Service-Anbietern zusammenarbeiten
und daher ihre neuen Produkte nicht verkaufen.

o Die kooperative Produktentwicklung &ffnet ei-
nen weiteren Bereich von méglichen Kommuni-
kationsmafnahmen auf dem Gebiet Marketing.

o die Zusammenarbeit von verschiedenen Part-
nern kann helfen, regionale Material- und Wer-
tekreise zu schliefen (z.B. durch neue Verwen-
dungsmoglichkeiten von Riickstianden).

Die folgenden Beispiele geben eine Vorstellung von der
groflen Auswahl von Méglichkeiten fiir eine kooperati-
ve Produkt- oder Service-Entwicklung in verschiedenen
Sektoren.

Beispiel zur Entwicklung einer neuen Produktlinie im
Lebensmittelsektor:

Organische Guter des taglichen Bedarfs von
UNSER LAND (Oberbayern, Deutschland)

Die regionale Marketinginitiative UNSdERmL;\AAl:E)c::r;
i i inundu
treibt ein Netz von Unterregionen In . : "
i Initiative bietet einen g
herum. Diese wohlbekannte : nen &
i euen Produktlinie
fullten Warenkorb. Mit seiner neuer _
gI\;eli)l(‘ed pickles will UNSER LAND neue Z|e|géypsz:t:irlle
i i kte kombinieren die
ziehen. Die neuen Produ 4 Do
i itteln und Gutern des 1ag
organischen Lebensmitte e ¢ 3
\lli(z:en gBede\ri’s und dienen daher den Bediirfnissen el

ner neuen Gruppe von Verbrauchern.

Die Gemiise werden in einem der Bezirke von UNSER

LAND erzeugt.
UNSER LAND (sogena
als eine grofde Partnersc
den die neuen Produkte im

Da die einzelnen Regionen von
nnte Solidargemeinschaften)
haft ~susammenarbeiten, wer-
ganzen Netz verkauft.

.

¥

’


http://www.unserland.info
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Beispiel fur ein kooperatives Angebot im Tourismussektor:

Projekt _Reiseziel Natur® auf der

Das Projekt ,Reiseziel Natur® ist ein
gutes Beispiel fur eine kooperative Ser-
vice-Entwicklung auf dem Gebiet des
Tourismus. Bevor dieses Projektim Jah-
re 2005 gestartet wurde, gab es schon
in der Region Schwabische Alb eine
Vielzahl von verschiedenen kaum zu
handhabenden touristischen Angebo-
ten vor. Die meisten davon hatten eine
starke Verbindung mit einem nachhal-
t Kul-

tigen Tourismus, mit Schwerpunk
turlandschaft und Naturschutz.

Beispiel fiir ein kooperatives Angebot von Lebensmittelhersteller

\ Das Projekt ,Landzunge

dir Brging

Beispiel zur Entwicklung von System- und Service-Paketen im

System- und Service-Pakete fiir den Kreis Furstenfeldbru

Das Prinzip eines
System- und Ser-
vice-Pakets ist fol-
gendes: Eine Grup-
pe von regionalen
Partnern entwickeln

Al L 21 eine standardisierte
e Einrichtung zur Be-

B

nutzung von erneu-
erbarer Energie und

Dienstleistungen von Bedienpersonen.
Ein Qualit'aitssicherungssystem stellt
die korrekte Installation sowie die In-
standhaltung sicher. Die Tatsache, dass
alle Dienstleistungen von derselben

UN2e

gemeinsame Absatzmethode.

eine lnformationsbroschiire.

Das Projekt ,LandZunge — Das Beste
aus der Region®, das schon im Ab-
schnitt 6.2 dargestellt wurde, ist auch
ein gutes Beispiel fur sektoriibergrei-
fende Produkt- und Service-Entwick-
lung. In Zusammenarbeit zwischen re-
gionalen Lebensmittelherstellern und
Hotels mit Restaurants in der Region

Das Gesamtziel des neuen Angebots
,Reiseziel Natur® war die Vereinigung
der bestehenden Angebote und eine

Das gemeinsame Marketing basiert auf
drei Stiitzen: eine Ausstellung im Infor-
mationszentrum am Bahnhof i
Stadt Minsingen, die Webseite und

Schwibischen Alb (Kreis Reutlingen, Deutschland)

n der

www.reiseziel-natur.de

n und Restaurants:

o (Allgﬁu-Oberschwaben, Deutschland)

fungskette zu zahlen.

www. landzuge.info

Allgﬁu/Oberschwaben wurden typische

Quelle durchgefihrt werden, wie auch
die gute Funktionsweise der standar-
disierten Einrichtung filhrt zu Mund-
propaganda, was Geschiftsvertrauen
erzeugt. Das Ergebnis ist, dass mehr
potentielle Kunden sich fur die System-
und Service-Pakete entscheiden und
den Erfolg des Projekts sichern.

Die erste Art dieser Service-Pakete, die
im Rahmen der Agenda 21 im Kreis
Furstenfeldbruck entwickelt wurden,
war ein standardisierter Sonnenkollek-
tor, einschlieRlich Software, eines Qua-
litatssicherungssystems, um die fach-
gerechte Installation sicherzustellen,

Energiesektor:

ck (Oberbayern, Deutschland)

sowie spezielle Sonnenenergie-Kredite
einer lokalen Bank, um die Finanzie-
rung zu vereinfachen.

Der grofe Erfolg des Projekts (es ge-
wann im Jahre 1999 den deutschen
und europgischen Sonnenenergie-
Preis von EUROSOLAR) fuhrte zur
Weiterentwicklung der universalen Sy-
stem- und Service-Pakete fur verschie-
dene Arten erneuerbarer Energie. Bei-
spiele sind die Errichtung von gemein-
samen Solarzellen-Einrichtungen, die
Umriistung von Kraftfahrzeugen oder
kombinierte Heizkraftwerke zur Nut-
zung von Biokraftstoff.

regionale Speisen entwickelt und wer-
den gemeinsam verkauft. Ein wichtiges
Ziel dieses Projekts ist, redliche® Prei-
se fur jedes Glied in der Wertschdp-

.
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6.4 Kooperativer Vertrieb in regionalen
Wertschopfungsketten

Eine der zu l6senden Hauptfragen bei der Aufstellung
regionaler Wertschépfungsketten lautet: Wie erreichen
die Waren den Kunden?

Zur Bestimmung von Vertriebswegen muss zuerst ent-
schieden werden, an wen spezifisch verkauft werden
soll. Auf der Grundlage einer Analyse der Nachfrage-
seite sollten die Hauptakteure tiber die Vertriebswege
entscheiden, die Erfolg versprechen. Nach dieser Ent-
scheidung missen die relevanten Handelspartner aus-
gewihlt werden und die Vertriebswege aufgebaut wer-
den.

Da die Regionen sehr verschiedene Arbeitsverfahren,
Mirkte und Strukturen fur den Vertrieb haben, muss
eine sehr individuelle Methode gefunden werden. Re-
gionale Handelsbeziehungen geraten oft in Konflikt
mit den etablierten Arbeitsablaufen. Das ortliche Tou-
rismus-Marketing ist oft nicht mit den regionalen oder
nationalen Touristbiiros abgestimmt.

Die folgenden Hauptfragen* kénnen helfen, eine gute
Vertriebsmethode festzulegen:

o Welche Vertriebswege fiir welche Produkte sind
schon verfugbar?

o Erreichen diese Vertriebswege die Zielgruppe
besonders gut?

o Welchen Zeit- und Geldaufwand kann und will
die regionale Initiative leisten?

o Welche Mirkte kénnen damit erreicht werden?

o Koénnen bestehende Kontakte von Mitgliedern
der regionalen Initiative zu neuen Partnern fur
Vertriebszwecke benutzt werden?

Vertriebsschema regionaler Lebensmittel

HERSTELLER BEARBEITER

LANDWIRTE

43 Deutscher Verband fiir Landschaftspflege (DVL) e.V. (2006): Branding the
Landscape — A Guide. S. 40, abgedndert

HANDLER

o Wird es nitzlich und méglich sein, den Vertrieb
zu zentralisieren oder gar eine zentrale Marke-
tingorganisation aufzubauen?

Verschiedene Vertriebswege

Die Wahl der Vertriebs-
wege hingt vorwiegend
von der Menge und
Qualitat der Produkte
ab. Auflerdem variieren
die Beduirfnisse und Er-
wartungen der Kunden
entsprechend den ver-
schiedenen Arten von
Verkaufsstellen. Im Le-
bensmittelsektor sind die Unterschiede zwischen Li-
den fur organische Lebensmittel, Einzelhdndlern, Kan-
tinen oder GroRhandel offensichtlich. Im Energiesektor
sind viele verschiedene Vertriebswege in Abhingigkeit
von den Produkten oder angebotenen Dienstleistun-
gen moglich. Touristische Produkte werden auch tber
verschiedene Kanile, z.B. Reisebiiros, Internet oder
gar Supermirkte gehandelt. Daher sollte der ,typische*
Kunde bei diesen Betrachtungen eine Rolle spielen.

Fiir den physischen Teil des Vertriebs von Lebensmit-
teln oder Energie-Produkten — Logistik — sind verschie-
dene Methoden denkbar. Mégliche Lésungen, um eine
Logistik* zu organisieren, sind:

o Logistik des Herstellers
o Logistik der Handelspartner
o regionale Logistikanbieter

O eigene Logistik

EINZELHANDLER VERBRAUCHER

Bauernmarkt

Regionales Lebens-
mittelgeschift

Facheinzelhandel

Lebensmittelfach-
handel

GROSSVERBRAUCHER

Krankenhiuser
Gastronomie
Kantinen

Pflegeheime

44 Siehe Deutscher Verband fiir Landschaftspflege (DVL) e.V. (2006): Branding
the Landscape — A Guide. S. 43
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Beispiel zur Verwendung vorhandener Logistik-Systeme:

Lieferservice ,Gutes vom See“ (Kreis Konstanz, Deutschland)

Grofdkantinen und Gastronomie. Hier-
fir ist ein wichtiger Partner der Part-
nerschaft der Fruchthof Konstanz, ein
etablierter ObstgroRhandler.

Der ,Gutes vom See“-Lieferservice ist
ein Verband von Lebensmittelerzeu-
gern, Herstellern, Handlern und Gas-
tronomen in der Region Westlicher
Bodensee Konstanz, der im Jahre 2004
gegriindet wurde. Das Hauptziel ist die
Forderungvon umweltfreundlichenund

l,vww.gutes-vom-see.dgl

organischen produkten aus der Region
in Lebensmittel-Einzelhandelsmérkten,
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Beispiel filr eine neu aufgebaute Logistik-Struktur:

Die ,UNSER LAND GmbH* (Oberbayern/Deutschland)

Das regionale Marketingnetz UNSER
LAND hat eine Doppelstruktur. Es be-
steht aus einer wirtschaftsorientierten
Gesellschaft mit beschrankter Haftung
fur Preis- und Produkt-Politik und Lo-
gistik, und einem UNSER-LAND- Ver-
band, der nicht wirtschaftsorientierte
Partner einbezieht, die die Prinzipien
der nachhaltigen regionalen Entwick-
lung befolgen.

Die ,UNSER LAND GmbH* bringt
Landwirte, Handwerker, Marketingleu-

zu entwickeln.

bot von Lebensmitteln hoher Qualitat

Die UNSER-LAND GmbH ist Partner
von Handelsfirmen (Supermarkten)
und Gastronomie fiir einen effizienten
Vertrieb vieler Produkt
LAND. Abhangig von

weg nutzt UNSER LAND verschiedene
Logistik-Modelle. Zur
Supermirkte samme
LAND-Logistik die Produkte vieler klei-
ner Landwirte und Hersteller und ver-

e von UNSER  Fur die Belieferung
dem Vertriebs-

Belieferung der
It die UNSER-

porter sind in direktem
Kontakt mit den Super-
markten zur Beratung
und zum Losen von
Problemen des Tages.

L AND

von Bickereien und

Fleischladen besteht dagegen ein di-
rekter Kontakt swischen Verarbeitern
(Muhle, Schlichter) und Handel.

te und Umwelt zusammen, um einver-  teiltsiean Handelsgesellschaften. Eine

braucher- und marktfreundliches Ange-

groRe Zahl sogenannter market sup-

Vom zentralisierte i
n Vertrieb zur i
e zentralen Marketing-

e
Jpa:t?]ch den Volumen der Waren und den potentiellen
UNS;én&e'\:den zentralisierte Organisationen (wie die
D GmbH) vonnéte i
. . n sein. Lebensmittel-
Elzzell'.]an.dler und Groflgastronomie werden nicht di-
rekt mit Einzelherstellern verhandeln.

Aihnlicr;fnt Propleme sind auf dem Gebiet der Bioener-
gngtzHu Ioser.l.: im Falle der Belieferung von Kraftwerken
it Holzspanen stellt sich die Frage, ob sie durch Lie-

ferung durch die Ein
zelherstell 0 .
Lagerung erfolgen soll. er oder Uber vorherige

Es oibt i .
“:i(;grltb;cnel\l;:: .glstten lI;Jbergang zwischen einer zentra-
rtriebsstruktur und einer
] fertr tralen Marke-
tingorganisation. Wih i e g
. rend sich erste i
der Logistik und d o
er Kundenbeziehun ki i
und so die Bediirfnisse i S eriner biindelt
verschiedener Partner bl
vervollstindigt letztere d i it
. as regionale Markts i
v . . ystem mit
er gemeinsamen Kommunikationspolitik und Qua-

litatssicherun

g oder sogar mit der Errich i

t . tung e
Laden oder Produktionseinrichtungen. 8 Fene


http://www.gutes-vom-see.de

Beispiel fur

einen regionalen Biomassen-Lagerplatz:

Biomassen Allgau (Kempten)

Der Biomassehof Allgau, der im Jahre

Der Biomassehof Allgau gewann den

Deutschen Solarpreis 2002 von

v

der

1997 gegriindet wurde, ist ein Service-

Europdischen Vereinigung fur Erneuer-

unternehmen  fir Waldbiomassepro-
dukte und eine breite Palette von Scheit-
holz-Produkten tber Holzbriketts und

bare Energien e.V. (EUROSOLAR).

Holzspine bis hin zu Holzpellets. Er

l/vww. holzbrennstoﬁe.dgl

kauft Rohholz aus regionalen Wwaldern,
verarbeitet es in verschiedene P“rodukte
zur Heizung mit Holz (Holzspane, Pel-
lets, Holzblocke), lagert sie und ver-
kauft sie an die Endverbraucher.

C—

—

——

o ———

—

Die Aufgaben einer zentralisierten Vertriebsstruktur

umfassen:

O

Organisation der Ressourcen-Planung und Lo-
gistik (Sammlung, Lagerung, Lieferung)

Bestellungssystem und Kontrolle des Waren-
flusses

Management der Rechnungslegung und Mahn-
wesen

Bereitstellung von Verpackung und Etiketten
(Scan-Codes usw.)

Akquirieren von Einzelhdndlern und diesbeziig-
liche Verhandlungen

Akquirieren von Lebensmittelfachhindlern (wie
Bickereien oder Metzgereien) und entspre-
chende Verhandlungen

Akquirieren von Gastronomiebetrieben und
GroRkiichen und betreffende Verhandlungen

Akquirieren von Heizanlagen und anderen Kiu-
fern

Aufgaben auf dem Gebiet des direkten Marke-
tings von Bauernhdfen (z. B Verzeichnis von
Verkaufern)

Aufgaben einer zentralen Marketingorganisation:

O

O

[m]

Qualifizierung und Beratung von Partnern in al-
len Marketingaspekten

Verteilung von Informationsmaterial tiber regio-
nales Marketing an die Verbraucher

Verwirklichung von Kommunikations-Mafinah-
men fiir regionale Produkte

o Errichtung eines Anreiz- und Belohnungs-Sy-
stem fur Kunden

o Qualitatssicherung (Produktionskriterien, Ver-
waltung von Kontrollelementen, usw.)

o Entwicklung von regionalen Produkten durch
Marktuntersuchungen und weitere Verbesse-
rung der Ideen

o Produktion von regionalen Produkten (z. B. Be-
trieb von Verarbeitungsanlagen)

o Entwicklung und Betreiben von regionalen Li-
den

o Entwicklung und Betreiben von fahrbaren Ver-
kaufstellen

o Fungieren als Verantwortlicher fur die Finanzie-
rung von Forschungs- und Entwicklungs-Pro-
jekten

o Gegebenenfalls Entwicklung und Management
einer regionalen Marke

6.5 Implementierung einer regionalen Marke

Bei den meisten regionalen Marketingkooperations-
Prozessen kommt frither oder spiter das Thema einer
regionalen Marke auf. Wenn verschiedene Firmen uiber
eine gemeinsame Vision hinaus und mit gemeinsamen
Qualitatsanforderungen zusammenarbeiten, kann eine
grifige Marke oder Bezeichnung mit einem kurzen
Spruch helfen, die Werbebotschaft der Initiative auf
eine verstandliche Art zu vermitteln.

Aber eine Marke entwickelt sich nicht nur durch die
Produktion eines gemeinsamen Logos, Spruchs und
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Corporate Designs. Dariiberhinaus sind verschiedene
Identitatsbildungsmafinahmen (siehe Kapitel 4), ge-
meinsame Produktentwicklung und Entwurf der Be-
nutzungsregeln (d.h. Produktionskriterien) notwendig,
um die Grundlage fuir die regionale Marke zu schaffen.

Die verschiedenen Definitionen von Marken und ihre
Vorteile wurden in Kapitel 2 diskutiert. Hier méchten
wir die ,technischen“ Anforderungen fiir die Imple-
mentierung einer Marke ansprechen.

Im ersten Abschnitt stellen wir ein Schritt-fur-Schritt-
Verfahren zur Entwicklung einer regionalen Marke vor.
In den Abschnitten 7.5.2 - 7.5.4 heben wir eine Anzahl
von wichtigen Themen hervor, die Sie beim Aufbau ei-
ner regionalen Marke beachten sollten.

Da Kapitel 7 weitere wichtige Merkmale von regionalen
Markenbildungssystemen (Qualitdtskriterien) nennt,
beschlossen wir, Beispiele furr regionale Marken aus
verschiedenen Kategorien erst am Ende von Kapitel 7
zu geben.

Das folgende Bild schligt einen einfachen Weg vor, um
eine Marke zu entwickeln. Anschliefend wird jede Pha-
se unten erklart.

Markenentwicklung auf einen Blick

Situationsanalyse/SWOT

Identitdt/ dauerhafte Werte Zielsegment

Schaffung der Kernidentitit der Marke

Markenorganisation

Markenarchitektur

Aufbau/Entwicklung der Marke/
konzertierter M-Mix

Die Situationsanalyse beschreibt die erste Phase des
Prozesses, die auf die Identifizierung der Stirken und
Schwichen der Region verglichen mit anderen Regi-
onen abzielt, sowie Gelegenheiten und Risiken, die von
einer Makro-Ebene vorweggenommen werden. Die Zu-
sammenfassung beider Analysen ist durch eine SWOT-
Tabelle dargestellt. Die Prozeduren regionaler Analysen
sind in Kapitel 4 umrissen.

Die nichste Phase besteht aus der Identifizierung der
inneren und externen Wahrnehmung der Region. Hier-
bei kénnen die Ausdriicke Markenidentitit und Marke-
nimage unterschieden werden. Einfach gesagt, Identi-
tat ist zu sehen als das, was die Region versucht, zu
vermitteln, wihrend Images definiert werden als das,
was der Verbraucher wahrnimmt oder das Ergebnis
und Verstiandnis davon.

Identitat und Image

Wie es von Wie es von
der Firma den Akteuren
gesehen gesehen wird
wird

Die zweite Phase konzentriert sich auf sich die Ermitt-
lung der Identitdts- und Persénlichkeitsmerkmale der
betreffenden Zielsegmente. Die Akteure der Initiative
missen bestimmen, welche Zielgruppen angesprochen
werden und wie. Das Ansprechen von spezifischen Ziel-
segmenten férdert die Differenzierung gegeniiber der
Konkurrenz und erleichtert die Identifizierung der Re-
gion durch den Verbraucher. In dieser Phase ist es sehr
wichtig, dass ein Gleichgewicht zwischen den Werten
der Zielsegmente und den von der Marke vermittelten
angestrebt wird.

Auf der Grundlage vorheriger Aktivititen wird die Kern-
identitat der Marke geschaffen. Diese Kernmarke be-
schreibt die Identitit der Region sowie die Vision der
Akteure der Region. Nach Hankinson (2004) umfasst
die Kernmarke drei Bestandteile:

o Markenpersonlichkeit, gekennzeichnet durch
funktionale, symbolische und empirische Merk-
male

o Markenplatzierung umfasst die Elemente, die
die Marke der Region einzigartig machen und
wie die Region mochte, dass ihre Angebote
wahrgenommen werden.

o Markenwirklichkeit zielt auf die Fahigkeit ab, das
gemachte Versprechen zu halten.

Nachdem die grundlegenden Elemente der Marke ent-
wickelt worden sind, muss sichergestellt werden, dass
alle Aktivititen professionell geleitet und organisiert
werden. Diese Phase gilt dem Aufbau der Struktur und
Kultur fiir ein langfristiges Markenmanagement. Man
braucht eine zentrale Organisation, die verantwort-
lich fur die Aktivititen der Marke ist. Dartiberhinaus



Der Markenname
Srce  Slovenije/
Heart of Slovenia
reprasentiert ein
integriertes Tou-
rismusprodukt,
konzentriert auf
das Angebot von
Aktivreisen und Urlaub im Herzen de.s
sentralen Slowenien. Daher kombi-
niert er die verschiedenen Aspekte der

@,

SLOVENIJE

venije/H

wird sie ein verniinftiges und konsequentes Marken-
management garantieren. Sonst kann angenommen
werden, dass in Konflikt stehende Ziele den Fortschritt
der Aktivititen der Marke behindern werden. Das bera-
tende Gremium sollte aus Leuten bestehen, die neben
den beruflichen Fertigkeiten auch soziale Kompetenz
besitzen, da sie die verschiedenen Ziele der verschie-
denen teilnehmenden Gruppen koordinieren missen,
was gute Kommunikationsfihigkeit und Geduld erfor-
dert. Bei mehreren Teilnehmern sollte ein friiher Auf-
bau eines derartigen beratenden Gremiums erwogen
werden, um eventuelle Aktivititen gleich von Anfang
an zu koordinieren.

Markenarchitektur umfasst das Design des Produkts
und/oder Dienstleistungspakets, das die Einzigartigkeit
der Region unterstreicht, um ein attraktives Angebot
fur die betreffenden Zielgruppen vorzustellen. Zusitz-
lich bestimmt dieser Schritt die Markenbildungsstra-
tegie (siehe Kapitel 2 fiir die verschiedenen Arten von
Markenbildungsstrategie). Bei der regionalen Marken-
bildung ist die Auswahl beschrankt. Oft werden regio-
nale Marken als Dachmarken entwickelt. Da es in dem
Gebiet viele schon bestehende Marken geben wird,
sollte die Dachmarke auch co-Branding-fahig sein. Die
Aktivitaten dieses Schritts markieren die Grundlagen
fur den Markenwert, d.h. die Wertschépfung bei Pro-
dukten und Dienstleistungen.

Marketingexperten empfehlen, zuerst die oben umris-
senen Phasen und Entscheidungen durchzugehen, be-
vor man ernsthaft beginnt, die Marke durch Mafdnah-
men einzufiihren. Sie bestehen aus den sogenannten
7 Ps: product, pricing, promotion, place, physical evi-
dence, processes, people (Produkt, Preisgestaltung,
Férderung, Ort, Erscheinungsbild, Prozesse, Leute).
Diese Themen wurden schon in friheren Kapiteln an-
gesprochen.

Jedoch zeigen wir in den folgenden Abschnitten des
weiteren einige wichtige Themen zur Implementierung
einer regionalen Marke auf.

Dienstleistungen dieser Region (ort-

liche und regionale landwirtsch :
Produkte und Dienstleistungen) mit
den ortlichen Sehenswi n
fsrdert eine Vielfaltvon Programmen ur

verschiedene Zielgruppen. Im weiteren

Sinne reprasentiert der Name Sr
eart of Slovenia einen Rahmen
zur Bildung einer gemei
t4t dieser Region. Seine
umfassen Giite, F

lichkeit, Tradition, Umweltschutz, eine
gesunde Lebensweise - das \X/e'sen und
der Herzschlag Sloweniens. Einer der
sentralen Aspekte in der Bildung f:ier
gemeinsamen |dentitat ist dasﬂzukunf—
tige Touristenziel Srce Sloyenlle/Heart
of Slovenia, das die verschl.ed.enen Opd
tionen dieser Region komblmergn wir
und als ein Reiseziel in Slowenien und
im Ausland dargestellt werden wird.

aftliche

rdigkeiten und

ce Slo-

nsamen ldenti-
Schliisselwerte

reundlichkeit, Gemut-

Eine Marke braucht eine zentrale Werbebotschaft
oder einen kombinierten Satz von solchen Werbebot-
schaften. Oft werden solche Werbebotschaften in Be-
zug auf ein Ziel formuliert, wie z.B.:

o Qualifizierte Nachfrage — Qualifiziertes Angebot
o Wir wollen Verdnderung

Manchmal gibt die zentrale Werbebotschaft den wich-
tigsten Vorteil an:

o Regionale Produkte - Regionale Arbeit

o Késtlichkeiten einzigartiger Menschen

o Zusammen kaufen — zusammen sparen
o Unser Geld soll in unserer Region bleiben
o Weil wir wissen, woher es kommt

Alle Aktivititen und die Berichte im weiteren Verlauf
des Prozesses sollten sich auf die zentrale Werbebot-
schaft konzentrieren. Wenn die Werbebotschaft ,Regi-
onale Produkte in jedem Hotel“ ist, sollte die Initiative
die Schritte zu diesem Ziel messen und hiufig die An-
zahl der Hotels veréffentlichen, die regionale Speisen
servieren. Wenn die Werbebotschaft ,neue Arbeitsplit-
ze“ ist, sollte die Kampagne von neuen Arbeitsplitzen
berichten oder vom Erfolg eines Anbieters in der Re-
gion. Und wenn der Schwerpunkt der Werbebotschaft
die regionale Herkunft der Produkte ist, werden hiufig
Informationen tber die Produkte und Artikel tiber die
Produkte verdffentlicht.

Im Idealfall wird eine zentrale Werbebotschaft direkt zu
einem Spruch fur die Kampagne oder ein Logo. Aber
auch wenn dies nicht der Fall ist, sollte sich jeder Part-
ner dieser zentralen Werbebotschaft bewusst sein und
sie in Reden, Prisentationen, Versffentlichungen und
Gesprichen verwenden. Es ist eine wichtige Aufgabe
des Kampagnenfiihrers, das gesamte Team dazu anzu-
halten, zu schulen und ihm dabei zu helfen, die zentra-
len Werbebotschaften zu verwenden!
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6.5.3 Schaffung des Wiedererkennungswerts

Marketingerfolg beruht auf Wiederholung und gutem
Ruf! Deshalb schaffen die Kampagnenfiihrer und
Marktleute Logos oder Markennamen fiir ihre Aktivi-
taten und Produkte.

Es ist ein Endziel, in einem Logo so viel wie moglich
von der zentralen Werbebotschaft und der regionalen
Einzigartigkeit ~aufzunehmen. Nichtsdestoweniger
sollte das Logo nicht mit Informationen Uberlastet wer-
den. Es ist wichtiger, eine nette einpragsame Graphik
zu haben, vielleicht zusammen mit einem anziehenden
Spruch wie ,,Qualitat ist unsere Natur“ oder ,Das regi-
onale Produkt, das Okonomie und Okologie vereint®.
Ein solches Zeichen kann gut mit mehrfachen Text-Wer-
bebotschaften einhergehen. Es zahlt sich immer aus,
einen Profi zu verpflichten, um ein solches Logo und
ein einheitliches Layout fiir alle Kampagnenmaterialien
zu entwerfen, das sogenannte ,,corporate design®.

KAISERLICH

genieBen

[N

I'l OEUS] GORENISKE

Ein Logo ist mehr als nur das kleine Bild in der Ecke
oben rechts jedes Briefes! Es vereint alle Veroffentli-
chungen und Aktivititen. Es erscheint auf Flugblattern,
Fahnen, Gratisbeigaben, auf der Website, als Turauf-
schrift an Hotels mit regionalen Produkten, in der Wer-
bung aller Partnern und naturlich auf den Produkten
selbst.

Manchmal meinen Anbieter, dass ihr eigener Marken-
name oder Firmenlogo wichtiger ist als das Logo der
Kampagne. Sagen Sie ihnen, dass es gute Griinde fur
»Co-branding® gibt: ein gemeinsam verwendetes Logo
kann der Qualitdt ihrer Marke besonderen Nachdruck
verleihen. Warum benutzt SONY wohl das intel inside-
Logo auf seinen Computern?

Interessanterweise hat das englische Wort ,recogni-
tion“ (Erkennung) zwei Bedeutungen: ,sich erinnern,
dass man es zuvor gesehen hat“ und ,hohes Anse-
hen“. Daran sollten Sie sich bei der Einfithrung eines
Logos erinnern. Es ist mehr als nur ein kleines Bild. Es
ist wie ein Stempel und steht fir Qualitit. Sorgen Sie
dafiir, dass nur qualifizierte und befugte Partner diesen

Stempel verwenden dirfen. Und nur gepriifte Quali-
tatsprodukte und -dienstleistungen sollten den Stem-
pel verwenden diirfen. Erstellen Sie zusammen mit lh-
ren Partnern Kriterien und unterzeichnen Sie férmlich
einen Vertrag.

Nicht Werbung, sondern &ffentliche Aufmerksambkeit
etabliert eine Marke. So sollte Ihre Marke gute Nach-
richten bringen — kiindigen Sie eine neue Kategorie an,
kein neues Produkt! Erarbeiten Sie sich einen guten Ruf
— wenn andere Gutes Uber lhre Marke sagen, ist das
viel effektiver als was Sie selbst dariiber sagen. Und das
ist der Grund, warum é&ffentliche Aufmerksamkeit wich-
tiger ist als Werbung.

6.5.4 Schutz und Registrierung von Marken

Um die Verwendung lhres Logos zu kontrollieren, miis-
sen Sie es von der zustdndigen Justizbehérde in Threm
Land oder auf EU-Ebene férmlich schiitzen lassen.

Es gibt eine Anzahl von Definitionen, die bekannt

sein missen, wenn man an eine solche Registrierung
denkt.

Definitionen

o Marke: ein Name fiir Produkte oder Dienstlei-
stungen, friher: eingetragene Handelsmarke

o Eingetragenes Geschmacksmuster: ein Probe-
stick des zwei- oder dreidimensionalen Aus-
sehens eines vollstandigen Produkts oder von
Teilen davon, was besonders aus den Linien
hervorgeht, Umrissen, Farben, Formen, Textur,
Materialien und seiner Ausschmiickung. Ob ein
Logo in diese Kategorie fillt oder nicht, muss
gepriift werden. Ublicherweise ist der Handels-
markenschutz fiir Logos oder Ahnliches giiltig.

o Produkt: jeder industrielle oder technische Ge-
genstand, einschlieflich Verpackung, Ausri-
stung, grafischer Symbole und Buchstaben so-
wie einzelner Bestandteile, die zu einem kom-
plexen Produkt zusammengebaut werden kén-
nen. Ein Computerprogramm ist kein Produkt.

o Gebrauchsmuster: eine Erfindung, die indus-
triell anwendbar ist (niedrigste Anforderungen,
skleines Patent*)

o Verbandsmarke: der Inhaber einer Verbands-
marke muss einen geschiftsfahiger Verband
oder eine juristische Person des Offentlichen
Rechts sein.

o nationale Handelsmarke: Handelsmarke, die in
einem Land geschutzt ist

o Gemeinschaftsmarke: Handelsmarke, die in der
ganzen Europédischen Union patentiert ist.

O internationale Handelsmarke: Handelsmarke,
die in der Europiischen Union und in Drittlan-
dern geschutzt ist



Ebenso: nationales eingetragenes Geschmacks-
muster und internationales eingetragenes Ge-
schmacksmuster

Die Registrierung einer Handelsmarke erleichtert die
Verteidigung der Handelsmarke gegen Nachahmer, die
illegal an dem geschiftlichen Erfolg lhrer Handelsmar-
ke teilhaben méchten. Die Registrierung einer Han-
delsmarke in dem 6ffentlichen Markenregister bewirkt
auch, dass sie leicht gefunden wird, und hilft so dabei,
unabsichtliche Markenverletzungen zu verhindern.

Es wurden sogar Fille berichtet, wo Aufenseiter vor-
handene, aber nicht geschitzte Markenzeichen einge-
tragen haben, so dass sie deren urspriinglichem Erfin-
der entweder die Verwendung der Marke verbieten oder
von ihm Lizenzgebiihren verlangen konnten.

Eine nationale Handelsmarke bietet Schutz fiir das ge-
samte politische Territorium der betreffenden Nation.
Die vorschriftsmiRigen Prozeduren erfahren Sie von
lhren nationalen Patent- und Markenamtern.

Nationale Patent- und Markenimter in Europa und im
Alpenraum

» Osterreich: www.patentamt.at/Home/index.html

» Frankreich: www.inpi.fr

» Deutschland: www.dpma.de

» ltalien: www.uibm.gov.it/

» Liechtenstein: www.llv.lifamtsstellen/lIv-aht-
geistiges_eigentum/

» Slowenien: www.uil-sipo.si

» Schweiz: www.ige.ch/

» Europiisches Patentamt: www.epo.org

» Europiisches Harmonisierungsamt fiir den
Binnenmarkt (HABM): http://oami.europa.eu/

Wenn Sie lhre Handelsmarke in allen 27 Mitgliedsstaa-
ten der Europdischen Union schitzen méchten, kon-
nen Sie eine Gemeinschaftsmarke beim Harmonisie-
rungsamt fiir den Binnenmarkt (Marken und Modelle)
in Alicante (www.oami.europa.eu) eintragen.

o Altere Handelsmarken haben Vorrang iiber neu-
ere — das bedeutet, die Verwendung neuerer
Handelsmarken kann per Verfligung verboten
werden, oder sie kénnen sogar geléscht werden.
Deshalb sollten Sie ausfindig machen, ob Mar-
ke, Name, Logo oder Spruch schon durch ande-
re Firmen oder Einrichtungen geschiitzt worden
ist. Um Prozessrisiken und Kostennachteile zu
verhindern, suchen Sie nach ilteren Rechten,
sowohl eingetragenen als auch nicht eingetra-
genen.

o Es gibt verschiedene Hilfsmittel, die Sie verwen-
den sollten, um eine Suche durchzufiihren. Zum
Beispiel die kostenlos verfiigbaren Markenda-
tenbanken des Markenamts der Europiischen
Union und der Weltorganisation fiir Geistiges
Eigentum (WIPO), einem Fachbereich der Ver-
einten Nationen. 1891 fiihrte die WIPO das Ma-
drider System fur die internationale Eintragung
von Marken ein. Heute enthilt der ,Madrid Ex-
press“ den derzeitigen Status aller internatio-
naler Zulassungen. Zusitzlich kénnen Informa-
tionen von dem gebiihrenpflichtigen ,,ROMA-
RIN“-System der WIPO erhalten werden, das
den derzeitigen Status aller internationalen Zu-
lassungen mit allen Einzelheiten enthilt.

o Madrider System fiir die internationale Ein-
tragung von Marken: www.wipo.int/madrid/
en/

o ROMARIN-Datenbank: www.wipo.int/romarin/

o Datenbank des Markenamts der Europi-
isches Union: oami.europa.eu/

o Da dltere Firmennamen auch Vorrang tber lhre
neuere Markenanmeldung haben kénnen, emp-
fehlen wir auch, einer Anmeldung entgegenste-
hende Eintrage im Handelsregister (Osterreich:
Firmenbuch) zu suchen (dazu sollten Sie sich an
ein Handelsregistergericht (Osterreich: Firmen-
buchgericht) oder einen Rechtsanwalt/Notar
wenden).

o Waibhlen die richtigen Nizza-Klassen fiir lhre Ein-
tragung. Dazu wenden sich viele Firmen an Mar-
kenanwilte, die sie bei der Suche und der Eintra-
gung ihrer Marken unterstiitzen.

»Die Internationale (NIZZAER) Markenklassifikation
von Waren und Dienstleistungen fur die Eintragung
von Marken dient der Festlegung des Schutzumfangs
fir Marken. Obwohl die Europiische Gemeinschaft
dem Abkommen von Nizza nicht angehort, hat das
HABM die Nizzaer Klassifikation bernommen und
schreibt ihre Verwendung fiir Anmelder einer Gemein-
schaftsmarke vor. Derzeit gilt die 9. Ausgabe. Die Niz-
zaer Klassifikation ist in Klassen von Waren (Klassen 1
bis 34) und Dienstleistungen (Klassen 35 bis 45) unter-
gliedert. Die Uberschriften beinhalten allgemeine An-
gaben zu den Waren und Dienstleistungen der jewei-
ligen Klasse.“#

Die Kosten fiir eine Eintragung weichen von Land zu
Land ab und hiangen von dem Schutzgrad ab (d. h. Klas-
sen, landesweiter oder EU-weiter Schutz), sie kénnen
bis zu mehreren tausend Euro betragen.

45 Quelle: http://oami.europa.eu/en/database/euroace.htm, 30.10.2007
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7  Erfolgreiche Markenstrategien und
Marketingsysteme fiir den Alpen-
raum — Kriterien und Beispiele

7.1 Einleitung: RegioMarket Kriterien fiir ein
»gutes“ regionales Marketingsystem

Eines der Hauptziele des RegioMarket-Projekts war die
Férderung der Entwicklung von kooperativen regio-
nalen Marketinginitiativen in
den Bereichen Lebensmittel-
produktion, Tourismus und
Gastronomie und erneuer-
bare Energien. Einige der Re-
gioMarket Partner haben um-
fangreiche Erfahrung mit dem
Aufbau solcher Systeme, an-
dere haben ein solches Sy-
stem erst kurzlich eingefuhrt. Einige der Partner befin-
den sich bereits im Entscheidungsprozess fir den Auf-
bau regionaler Marketingstrukturen, gemeinsamer Ab-
satzbemihungen oder eines Systems fur die Entwick-
lung einer Regionalmarke.

Deshalb war der Erfahrungsaustausch zwischen erfah-
renen und weniger erfahrenen regionalen Initiativen —
innerhalb bereichsspezi-
fischer Arbeitsgruppen sowie
bereichsiibergreifend — eine
der Hauptaufgaben der trans-
nationalen Aktivititen von Re-
gioMarket.

Die wesentliche Frage, die
sich im Rahmen dieses Ar-
beitsprozesses stellte, war, ob es Faktoren und Krite-
rien gibt, durch die sich erfolgreiche und weniger er-
folgreiche regionale Marketingsysteme charakterisie-
ren lassen.

Ziemlich bald kam die Idee auf, auf Grundlage der Er-
fahrungen der Projektpartner aus deren regionalen Ent-
wicklungsprozessen und durch
die Auswertung weiterer Best-
Practice-Beispiele, RegioMar-
ket-Kriterien fiir ,gute“ regio-
nale Marketingsysteme aufzu-
stellen.

Drei bereichsspezifische Ar-
beitsgruppen durchliefen einen
intensiven Diskussions- und Ar-
beitsprozess, der viele internati-
onale Workshops und den Aus-
tausch von Konzepten umfasste.

Unter den RegioMarket-Kooperationspartnern besteht
Einigkeit Gber folgende Schlisselfaktoren fiir erfolg-
reiche regionale Marketingsysteme:

o Transparenz und Ehrlichkeit: Wenn die Verbrau-
cher ein regionales Produkt kaufen oder ein re-
gionales Gericht bestellen, kénnen sie sich auf
die tiberwiegend regionale Herkunft der Vorpro-
dukte verlassen. Regionale Produkte sollen Ver-
trauen zwischen den —innerhalb oder auf3erhalb
der Region lebenden — Kunden und den in der
Region anséssigen Produzenten schaffen.

o Qualititskriterien und -kontrollen: Die Defini-
tion ,regionale Produkte“ beinhaltet nicht nur
die Provenienz, d.h. die Herkunft aus einer
bestimmten Region, sondern auch bestimmte
regionale Qualititsanforderungen und Produk-
tionsweisen. Die Kriterien fir die Qualitit und
die Produktionsmethoden missen objektiv
festgelegt und unabhingigen Kontrollen unter-
zogen werden. Dies stdrkt die Glaubwiirdigkeit
des kommerziellen Angebots und kann ein effi-
zienter Weg sein, um die Region mit ihrem Na-
tur- und Kulturerbe zu férdern, zu erhalten und
zu entwickeln.

o Dualer Produzenten/Verbraucher Ansatz: Part-
ner von beiden Seiten, Produzenten und Ver-
braucher, sollen zusammenarbeiten; wirtschaft-
liche und nichtwirtschaftliche Gruppen koope-
rieren, damit die Initiative erfolgreich ist.

o Stadt-Land-Partnerschaft: Stidtische Verbrau-
cher sollen nicht nur die Gelegenheit erhalten,
Waren und Dienstleistungen aus dem Umland
zu beziehen, sondern sie sollen auch eine Be-
ziehung zu den Produzenten herstellen und auf
diese Weise lernen, ihre Bemuhungen zu schit-
zen. In diesem Sinne sollen regionale Produkte
eine Botschaft an den Verbraucher tiberbringen:
»Sie tragen Verantwortung und kénnen etwas
dafiir tun, um die Orte, an denen Sie leben, lhre
Wochenenden oder Urlaube verbringen, zu er-
halten.”

O Regionale Wertschépfung: Partner regionaler
Marketingsysteme sollen die gréftmégliche re-
gionale Wertschoépfung erzielen.

o Nachhaltigkeit: Regionale Marketingsysteme
sollten unter Bericksichtigung 6kologischer,
wirtschaftlicher und sozialer Aspekte die Prin-
zipien einer nachhaltigen regionalen Entwick-
lung verfolgen. Die Anforderungen an eine nach-
haltige Entwicklung finden sich deshalb auch in
den entsprechenden Kriteriensystemen.

Die in den nachstehenden Absitzen dargelegten Krite-
rien und Indikatoren wurden von der RegioMarket Part-
nerschaft als Diskussionsgrundlage entwickelt und sol-
len Ausgangspunkt fir die Festlegung eines regionalen
Systems zur Marktunterstiitzung oder Markenentwick-
lung sein. Regionale Initiativen kénnen die Kriterien
ihren jeweiligen Anforderungen anpassen. Allerdings



sind sich die RegioMarket Partner dariiber einig, dass
regionale Marketingsysteme nur als ,,RegioMarket an-
erkannt“ gelten, wenn ein gewisser Ubereinstimmungs-
grad mit den folgenden Kriterien besteht:

Die RegioMarket Kriterien wurden unter anderem aus
folgenden Griinden aufgestellt:

o Regionale Marketingsysteme im Alpenraum sol-
len auf méglichst vielen allgemein anerkannten,
mit den Gebieten und Orten im Alpenraum ver-
bundenen Werten aufgebaut sein.

o Produzenten sollen Hinweise erhalten, wie
sie ihre Produktion im Hinblick auf eine Pro-
duktqualitat und Produktionsmethoden, die den
Erhalt des Alpenraums unterstiitzen, verbessern
kénnen.

o Die Verbraucher sollen ein Qualititsverspre-
chen der Produzenten erhalten und anfangen,
sich Gedanken uiber eine mégliche Erweiterung
der Versorgung mit regionalen Produkten zu
machen.

Die RegioMarket Projektpartner haben diese Kriterien
als Good-Practice-Leitfaden fiir Initiativen entwickelt,
die ein glaubwiirdiges System zur Unterstiitzung der
Region oder eine Regionalmarke aufbauen wollen. Wei-
tere Schritte kénnten die Einfithrung eines allgemeinen
Belohnungs- und Kontrollsystems und der Aufbau ei-
ner autorisierten Organisation sein.

Ein , gutes“ regionales Marketingsystem

Ein regionales Marketingsystem ist eine Kooperation
fur die Herstellung von Waren aus regionalen Ressour-
cen und den Verkauf von regionalen Produkten und
Dienstleistungen innerhalb der Region oder im In- oder
Ausland. Ein solches Marketingsystem entspricht der
RegioMarket Definition wenn

o die Zusammenarbeit der Kooperationspartner
nach bestimmten Struktur- und Prozesskriterien
verliuft

o die regionale Initiative ihre Partnerschaft formell
in einer Satzung erklirt und fir die Definition
der Gruppe regionaler Partner klare Partnerkri-
terien aufgestellt hat

o alle von der regionalen Partnerschaft produ-
zierten und vermarkteten Produkte einer Reihe
bestimmter Qualitidtsanforderungen entspre-
chen

Die RegioMarket Projektpartner haben ein Bewertungs-
schema fur die Anerkennung regionaler Marketingsy-
steme entwickelt. Zu diesem Zweck wurde ein Bewer-
tungssystem entwickelt, mithilfe dessen der Grad der
Ubereinstimmung mit den Kriterien bemessen werden
kann. Liegt der erreichte Grad Uber einem festgelegten
Wert, erhilt das System das Regio-Market-Gutesiegel.

In den Kapiteln 7.2 - 7.6 sind die RegioMarket Krite-
rien fur ,gute“ regionale Marketingsysteme in den Be-
reichen Lebensmittel, Tourismus und Gastronomie und
erneuerbare Energien dargelegt. Sie sind das Ergebnis
der in den jeweiligen RegioMarket Arbeitsgruppen ge-
fuhrten Diskussionen. Die RegioMarket Partnerschaft
betrachtet diese Kriterien als Diskussionsgrundlage ftr
weitere Uberlegungen zur Produktqualitit und nachhal-
tigen Entwicklung im Alpenraum sowie der Férderung
der regionalen Wertschépfungsketten.

7.2 RegioMarket Kriterien fiir ein ,,gutes
regionales Marketingsystem fiir den
Lebensmittelsektor

Die Mitglieder der Arbeitsgruppe fur regionale Marke-
tingsysteme im Lebensmittelsektor einigten sich fur die
von ihnen vorgeschlagenen RegioMarket Kriterien auf
folgende Gliederung:

A) Struktur- und Prozesskriterien

B) Partnerkriterien

C) Grundlegende Produkt- und Produktionskriterien
D) Besondere Produkt- und Produktionskriterien

Diese vier Arten von Kriterien werden in den folgenden
Kapiteln ausfiihrlich beschrieben.

Die RegioMarket Definition fiir regionale Systeme und
Produkte steht nicht im Widerspruch zu den EG-Ver-
ordnungen Nr. 509/2006 und Nr. 510/2006 (PDO, PGl,
TSO). Sie soll die Transparenz fiir den Verbraucher tiber
die o.g. Richtlinien hinaus erhéhen und Produzenten
bei der Festlegung ihrer regionalen Wertschépfungs-
systeme unterstiitzen.

7.2.1 Struktur- und Prozesskriterien

Mit diesen Kriterien wird erklart, in welche Richtung die
Entwicklung des regionalen Marketingsystems zur op-
timalen Einbeziehung der relevanten Interessenvertre-
ter und fur den Aufbau einer stabilen regionalen Part-
nerschaft gesteuert werden soll.

o Die regionale
Marketinginitiati-
ve unterstitzt die
Schaffung  von
Wertschépfung in
der Region. Dies
beinhaltet den Er-
halt von Produkti-
onseinrichtungen,
die auf die Her-
stellung kleiner Stiickzahlen ausgelegt sind, die
Schaffung und den Erhalt von Arbeitsplitzen
und die Nutzung von regionalen Ressourcen,
soweit dies moglich ist.
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o Das regionale Marketingsystem befolgt die Re-
geln einer fairen Preisgestaltung. Alle an der
Kette aus Produktion und Handel beteiligten
Partner sollen zum einen fiir die Produktion ih-
res Produkts und zum anderen fiir ihren Beitrag
zur Erhaltung der Natur und Kultur der Region
angemessen entlohnt werden.

o Das regionale Marketingsystem weist wihrend
des Entwicklungsprozesses und in seinen Struk-
turen eine duale Struktur auf. Partner auf bei-
den Seiten, Produzenten und Verbraucher, wirt-
schaftliche und nicht-wirtschaftliche Gruppen
kooperieren, damit die Initiative erfolgreich ist.

o Bei der Festlegung der ,besonderen Produkt-
und Produktionskriterien werden Mitglieder
aller an der Kette aus Produktion, Handel und
Verbraucher beteiligten Parteien einbezogen.

o Die regionale Partnerschaft verfligt tiber ein un-
abhingiges Kontrollsystem fur ihre Produkte,
das sich soweit wie moglich auf anerkannte
Kontrollinstitutionen sttitzt.

o Die Initiative bemiiht sich um Zusammenar-
beit mit unabhingigen Interessenvertretern wie
Forschungsinstituten, umweltorientierten NROs
und anderen Organisationen.

o Die Initiative ist offen fiir eine interregionale
Zusammenarbeit mit anderen Organisationen
oder Institutionen im Alpenraum.

7.2.2 Partnerkriterien

Diese Kriterien gelten fiir Personen und Organisati-
onen, die bereit sind, Partner des regionalen Marke-
tingsystems zu werden. Nur Partner, die diese Kriterien
einhalten, diirfen die Regionalmarke verwenden, sich
an gemeinsamen Marketingaktivititen beteiligen und
das System fur die eigenen Zwecke nutzen.

Zu den moglichen Produktions- und Geschiftspartnern
eines regionalen Marketingsystems zahlen:

o Landwirte und Produktionsbetriebe

o Handels- und Logistikunternehmen

o Handwerker des Produktions- und Dienst-
leistungsbereichs

oder ein Zusammenschluss derselben, sofern

o sich ihr Sitz und ihre Produktionsstitte in der
Region befinden oder sie nachweisen kénnen,
dass die regionalen Produkte getrennt von an-
deren Produkten hergestellt werden

o sie berechtigt sind, ihr Geschift zu fithren und
hochwertige Arbeitsplatze mit entsprechenden
technischen Einrichtungen anbieten

O sie die sozialen Rechte ihrer Mitarbeiter und Ge-
schiftpartner gemafl der Europidischen Sozial-
charta vollstandig anerkennen

o sie ihre Produktionsmethoden auf Anfrage ge-
gentiber Kontrollinstitutionen und Verbrauchern
offen legen

o sie die Entwicklung der Partnerschaft zwischen
Produzenten und Verbrauchern aktiv unterstiit-
zem#’

o sie durch den Einsatz energieeffizienter Mittel
und die Nutzung erneuerbarer Energien dazu
beitragen, das grofde Problem des Klimawandels
zu bewiltigen

o sie zum Schutz und der Entwicklung des Natur-
und Kulturerbes ihrer Region beitragen.4

Andere mégliche Partner sind:
o die Gastronomie
o Gemeinden
o Verbinde
O Institutionen

sofern sie die o.g Kriterien erfullen oder Produktions-
partner aktiv bei deren Einhaltung unterstiitzen, insbe-
sondere durch die Wahrnehmung von deren Angebo-
ten.

7.2.3 Grundlegende Produkt- und Produktionskriterien

Mit diesen Kriterien werden die Anforderungen darge-
stellt, die fur alle Produkte des Regionalprogramms gel-
ten. Damit wird in gewisser Weise der Mindeststandard
festgelegt, den ein Produkt zur Aufnahme in das ge-
meinsame regionale Marketingsystem erflillen muss.
Partner aus den verschiedenen Lebensmittelsektoren
sollten die entsprechenden Grundsitze vereinbaren.

47 Details sind vertraglich zu verhandeln und zu regeln. Die Partner sollten
jedoch mindestens an den regelmafigen Informationsveranstaltungen und
Qualifikationsbesprechungen iiber Themen wie regionales Marketing, Mar-
kenentwicklung, Qualititsmanagement etc. teilnehmen.

48 Die entsprechenden UnterstiitzungsmaRnahmen miissen fiir die jeweilige
Region festgelegt werden. Das einheitliche Ziel, 10 % des Lands der ein-
zelnen Partner als Naturschutzgebiet oder fiir die extensive Produktion zu
erhalten, scheint jedoch realistisch, insbesondere im Alpenraum, zu dessen
gréften Vorziigen die Biodiversitat zahlt.



Grundsitzlich muss ein regionales Produkt

o die Palette regionaler und/
oder traditioneller Produkte
erganzen

o qualitativ hochwertig sein und
den Kunden in hohem MafRe
zufriedenstellen

o die ldentifikation von Produ-
zenten und Verbrauchern mit
der Region unterstiitzen

Zur Unterstiitzung dieser Ziele soll die Definition eines
regionalen Marketingprogramms folgende Grundkri-
terien enthalten sowie einen Mechanismus fiir deren
Kontrolle:

o Die Produktqualitit entspricht mindestens
einem regionalen, nationalen oder internatio-
nalen Qualitatsstandard, sofern fiir das Produkt
vorhanden

o Die Produktionskriterien stiitzen sich auf min-
destens einen Standard eines mehrstufigen na-
tionalen oder internationalen Qualitatsprifsys-
tems# oder auf einen von der EU anerkannten
regionalen Standards°.

o Die Kontrollen des regionalen Systems werden
in Ubereinstimmung mit den fiir die jeweiligen
Normen festgelegten Kontrollsystemen durch-
gefiihrt.

o Die Informationen uber das regionale Produkt
enthalten keine missverstiandlichen Angaben
uber seine Herkunft bzw. die Herkunft der ent-
sprechenden Inhaltsstoffe.

o Unverarbeitete regionale Lebensmittel und Le-
bensmittel, die nur aus einer Zutat bestehen
(z.B. Fleisch), stammen zu 100 % aus der Re-
gion.

o Die Verarbeitung regionaler Lebensmittel muss
innerhalb der Region erfolgen. In Bezug auf die
Wertschopfungskette muss mindestens 2/3 des
Werts des Endprodukts in der Region geschaf-
fen worden seins'

O Bei verarbeiteten Lebensmitteln, die als ,regio-
nale Spezialitat“ gehandelt werden, missen die
Zutaten des Endprodukts soweit technisch még-
lich aus der Region stammen und den jeweiligen
Basis- und Sonderkriterien entsprechen. Die De-
finition des Programms beinhaltet folgende
Mindestregelungen:

49 z.B. EUREPGARP, IFS, BRC, QS (Deutschland), QM-Schweizerfleisch
50 z.B. Qualititszeichen Baden-Wiirttemberg

51 Als Richtwert gilt der Preis, zu dem ein Produkt vom Endhersteller verkauft
wird.

o Zutaten, die aus tech-
nischen Griinden$ nicht
in der Region produziert
werden kénnen, diirfen ein
Hoéchstgewicht von 25 %
nicht tiberschreiten.

o Ein Tier muss mindestens 2/3 seiner Lebens-
zeit in der Region verbracht haben, um als re-
gionales Produkt zu gelten.

o Nicht regionale Zutaten werden vorzugsweise
von einem Marketingsystem einer Nachbarre-
gion bezogen, das den RegioMarket Kriterien
entspricht.

o Die folgenden Kriterien gelten fur alle Endpro-
dukte, sofern keine anderslautenden Sonderkri-
terien anzuwenden sind:

o Die Produktion des Produkts und méglicher
Vorprodukte erfolgt ohne den Einsatz von
Gentechniks3

o Im gesamten Landwirtschaftsbetrieb wird
kein aus Hausmiill gewonnener Klarschlamm
oder Kompost verwendet

O Tiere werden entsprechend den anerkannten
Tierschutzregelungen gehalten

o Die Diingung der Felder mit Kunstdinger
erfolgt gemafl dem Konzept fiir integrierte
Landwirtschaft oder auf Grundlage bestimm-
ter Empfehlungen, die auf Analysen basie-
rens#

o Der Einsatz chemischer Pestizide ist nur er-
laubt, wenn die Anwendung biologischer
Mittel keinen Erfolg verspricht.

7.2.4 Besondere Produkt- und Produktionskriterien

Diese Kriterien hingen von dem jeweiligen Produkt
ab und werden fur die gesamte Kette aus Produktion,
Handel und Verbraucher festgelegt.

In Ubereinstimmung mit den Prozess- und Partnerkri-
terien werden auch Produzenten und Verbraucher in die
Entwicklung entsprechender Kriterien mit einbezogen.

Wie in den grundlegenden Produkt- und Produktions-
kriterien angegeben, erfolgt die Produktion in Uber-
einstimmung mit mindestens einem regionalen, na-
tionalen oder internationalen Standard eines mehr-
stufigen Qualitatspriifsystems und wird den entspre-
chenden Kontrollen unterzogen.

52 Dies beinhaltet, dass die Angabe , das Rohprodukt kann auRerhalb der Re-
gion giinstiger eingekauft werden nicht als Begriindung dafiir akzeptiert
werden kann, die Zutaten nicht aus der Region zu beziehen. Lieferengpasse
fiir Rohprodukte kénnen jedoch als technischer Grund anerkannt werden.

53 Dies beinhaltet, dass weder das Produkt noch das Vorprodukt unter die EG Ver-
ordnungen (EG) Nr. 1829/2003 und (EG) Nr. 1830/2003 vom 22.09.2003 fallen.
Des Weiteren bedeutet dies, dass Produkte frei von gentechnisch verdnderten
Organismen (GVO) sind, auch wenn es keine Deklarierungspflicht gibt.

54 z.B. ,Agriculture raisonnée“ in Frankreich oder ,Integrierter Anbau® in
Deutschland
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Die besonderen Kriterien fur jedes Produkt miissen fol-
gende Angaben enthalten:

o welcher Standard und welches Kontrollsystem
fir das Produkt gilt

o welche Kriterien zusitzlich gelten oder in inwie-
weit das regionale Qualititssicherungspro-
gramm die entsprechenden Anforderungen an
das Produkt tibersteigt

o wie die Kriterien des Stan-
dards angewendet und
kontrolliert werden

7.3 RegioMarket
Kriterien fiir ein
»gutes“ regionales
Marketingsystem fiir
den Energiesektor

Die Mitglieder der Arbeitsgruppe fiir kooperatives Re-
gionalmarketing im Energiesektor schlagen fiir die
Festlegung der RegioMarket Kriterien folgende Schwer-
punkte vor:

o wertschoépfender, regional orientierter und um-
weltfreundlicher Produktionsprozess

o Einsatz modernster Technologien
o Schutz der regionaltypischen Landschaften
O interregionale Kooperation im Alpenraum

o Ausrichtung auf kleine und mittelstindische Un-
ternehmen (KMUs)

o Einsatz modernster Qualitatssicherungssysteme
o Umweltorientierung und entsprechende Vision

o Zusammenarbeit mit unabhéngigen Interessen-
vertretern

o alle Bereiche abdeckendes Service-Netzwerk

o hervorragendes Management auf Grundlage ei-
ner nachhaltigkeitsorientierten Vision

Die o.g. Punkte werden im folgenden Absatz erklirt. Je-
der von ihnen stellt eine Kriteriengruppe dar, die wie-
derum in sogenannte Unterkriterien aufgeteilt ist.

Kriteriengruppe 1: Wertschopfender,
regional orientierter und umweltfreundlicher
Produktionsprozess

Erklarung zur Kriteriengruppe

Ziel von RegioMarket ist die Starkung der Position des
Alpenraums. Ein Mittel, um dieses Ziel zu erreichen,
ist nattrlich die Unterstiitzung der einzelnen Regionen.
Deshalb wird viel Wert auf die regionale Ausrichtung
von Unternehmen und Initiativen gelegt. Anders ausge-
drickt: Unternehmen und Initiativen, deren Wertschop-
fungsprozess in erster Linie in der Region durchgefthrt
wird, passen in das Konzept von RegioMarket. Auf di-
ese Weise wird das regionale Wirtschaftswachstum
geférdert und die Sicherung von Arbeitsplitzen unter-
stutzt. Ferner sollten die Produktionsprozesse umwel-
torientiert sein, um die Natur in der Region zu schiit-
zen. Dies ist nicht nur wichtig fiir die Lebensqualitit
innerhalb der Region selbst, sondern bietet noch weiter
Vorteile: eine solche Region ist attraktiv fiir Fachkrifte,
die eine wichtige Siule fiir das Wachstum im globalen
Wirtschaftsleben von heute darstellen.

Unterkriterien

o Die Initiative sollte die Erhchung der Wertschép-
fung in der Region unterstiitzen (=> in der Regi-
on ansissige Unternehmen und Mitglieder von
Kooperationsnetzwerken, d.h. im Inland tatige
Firmen)

o Die Firma hat ihre Geschéftsraume und Betriebe
in der Region

o Die Firma ist Mitglied eines Kooperationsnetz-
werks (z.B. Cluster)

o Umweltfreundliche Produktion (effiziente Nut-
zung der Primirenergie, nachhaltige Nutzung
von Ressourcen und sonstige Mafdnahmen); vgl.
auch EMAS-System

o Die Produktion entspricht mindestens einem
nationalen oder europiischen Qualitatsstan-
dard fur die nachhaltige Nutzung von Ressour-
cen und unterliegt regelmifligen Kontrollen

o Regionale Beschaffung

o Die Komponenten des Endprodukts stammen
soweit moglich aus der Region

o Kombination mit nicht-erneuerbaren Energie-
quellen

o Beriicksichtigung negativer Auswirkungen der
Produkte

Relevanz:

o Schutz der Umwelt

o Stiarkung der Wirtschaft
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Kriteriengruppe 2: Die eingesetzte Technik entspricht
aus regionaler, nationaler und europaischer Sicht dem
neuesten Stand

Erklarung zur Kriteriengruppe

Die Produkte und Dienstleistungen des Unternehmens
oder der Initiative sollten hochwertig sein. Ferner sollten
die Produktionsprozesse, wie bereits oben erwihnt, so
wenig negative Auswirkungen auf die Natur und Umwelt
der Region haben, wie méglich. Das beste Mittel, um
diese Ziele zu erreichen, sind moderne Einrichtungen
und der Einsatz modernster Technologien. Da sich die
Bedeutung von ,modern“ in verschiedenen Regionen
unterscheiden kann, muss die ,Modernitat“ nicht nur
vom regionalen Standpunkt, sondern auch aus natio-
naler und europdischer Sicht beurteilt werden.

Relevanz:

o Umweltschutz

o Starkung der Wirtschaft

Kriteriengruppe 3: Das Unternehmen oder die
Initiative sollte den Schutz regionaltypischer
Landschaften unterstiitzen

Erklarung zur Kriteriengruppe

Aus der Perspektive von Regio-
Market geh6rt zur Starkung einer
Region nicht nur, neue Auftrige
zu gewinnen, sondern auch die
Schénheit der Umwelt in der Re-
gion zu erhalten, z.B. ihre Land-
schaften. Insbesondere im Al-
penraum scheint der Tourismus
eine grole Zukunft zu haben. Das grofle Kapital des
Alpenraums — und vielleicht sogar ein Alleinstellungs-
merkmal — ist seine Natur. Der Naturschutz tragt nicht
nur zu einer hohen Lebensqualitit fiir die in der Regi-
on ansissigen Menschen bei, sondern férdert auch das
Wachstum eines der weltwirtschaftlich betrachtet wich-
tigsten Sektoren der Zukunft.

Unterkriterien (Beispiele)

o Keine Nutzung gentechnisch manipulierter
Pflanzen.

o Hiufiger Fruchtwechsel
o Schutz charakteristischer Landschaften
o Kein Pfligen von Griinland

o Der Anteil der nutzbaren Flichen, der fiir den
Anbau zur Energieerzeugung nutzbarer Pflan-
zen genutzt wird, sollte begrenzt sein

o Die Bauweise passt zum allgemein vorherr-
schenden Stil des betreffenden Viertels, Gebiets
oder der Region.

Relevanz:

o Schutz der regionaltypischen Landschaft

Kriteriengruppe 4: Interregionale Kooperation mit
anderen Unternehmen oder Institutionen im
Alpenraum

Erklarung zur Kriteriengruppe

Durch diese Kriterien sollte sichergestellt werden, dass
sich die Kooperation nicht auf eine bestimmte Region
beschrankt. Initiativen im Bereich erneuerbare Ener-
gien brauchen eine starke Marktposition, damit sie fiir
potentielle Partner aus der Geschiftswelt attraktiv sind.
Im Laufe des RegioMarket Projekts stellte sich heraus,
dass viele Unternehmen Interesse an der Beteiligung
an einer Marketingkooperation haben, sofern sie be-
deutend genug ist und als Ausgangspunkt fiir die Pe-
netration neuer Markte dienen kann. Dies gilt sowohl
fir die blofRe Anzahl der Mitglieder wie fiir die von der
Initiative abgedeckten geografischen Markte. Deshalb
sollte die betreffende Kooperation eindeutig internati-
onal ausgerichtet sein; da RegioMarket Teil des Alpen-
raum-Programms ist, sollte die geografische Ausrich-
tung zumindest den Alpenraum umfassen.

Unterkriterien

o Dauer (Beginn der Kooperation [Jahr]?)
o Anzahl der Partner

o Intensitdt der Zusammenarbeit (wofir steht
die Kooperation? Findet ein regelmiafiiger Aus-
tausch zwischen den Partnern statt?)

Relevanz:

o Stdrkung der Wirtschaft

o Forderung der regionalen Identitit des Alpen-
raums

Kriteriengruppe 5: Das Unternehmen oder die
Initiative sollte auf KMUs ausgerichtet sein

Erklarung zur Kriteriengruppe

KMUs spielen im modernen Wirtschafts-
leben fraglos eine bedeutende Rolle. So
die EU-Kommission: ,KMUs spielen eine
entscheidende Rolle bei der Schaffung
von Arbeitspldtzen und fiir den Export
und sind eine der Saulen fiir soziale Stabi-
litat und wirtschaftliche Dynamik [...]“. Es
Uberrascht nicht, dass KMUs haufig De-
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fizite in Bereichen wie Marketing aufweisen. Aus die-
sem Grund sind Kooperationen eine ideale Lésung fir
kleine und mittlere Unternehmen zum Ausgleich dieser
Schwichen. Wie oben erwihnt, spielen KMUs in Bezug
auf das Wirtschafts- und Beschiftigungswachstum
eine wichtige Rolle. Deshalb bietet die Unterstiitzung
einer KMU-Kooperation viele Vorteile, zum einen fur
die KMUs selbst, zum anderen fiir die Wirtschaft — und
damit fir die regionale Entwicklung des Alpenraums.

Unterkriterien

o Groéfee der Unternehmen (vgl. EU-Definition)
o Anzahl der Mitarbeiter (9; 10 - <49; 50 - <249)

o Gibt es Uberschneidungen in Bezug auf das
Eigentum am
Unternehmen
und dessen Ma-
nagement?

o Wird das Unter-
nehmen unab-
hangig gefiihrt
(rechtlich  und
wirtschaftlich)?

Relevanz:

o Starkung mittlerer Unternehmen

o Foérderung der regionalen Identitit des Alpen-
raums

Kriteriengruppe 6: Das Unternehmen oder die Initiative
sollte iiber ein modernes Qualitatssicherungssystem
oder eine vergleichbare Einrichtung verfiigen

Erklarung zur Kriteriengruppe

Die Globalisierung ist die derzeit wichtigste Entwicklung
fur die Weltwirtschaft. Jedes Unternehmen muss grofRe
Anstrengungen unternehmen, um wettbewerbsfihig
zu bleiben: Kosten reduzieren, die Organisationsstruk-
turen verbessern, Innovationen auf den Markt bringen
und andere Manahmen ergreifen. In dieser von har-
tem Wettbewerb geprégten Ara, ist ein qualitativ hoch-
wertiges Produkt- und Dienstleistungsangebot an den
Kunden unerlisslich. Dies gilt nicht nur fiir den blof3en
Nutzen eines Produkts oder einer Dienstleistung, son-
dern auch fuir optionale Sonderleistungen. Deshalb ist
der Einsatz eines an die gegenwértigen Anforderungen
angepassten Qualititssicherungssystems wesentlicher
Bestandteil einer erfolgreichen Zusammenarbeit.

Unterkriterien

o Vgl. EMAS System (oder andere nationale oder
europiische Qualititsstandards)

Relevanz:

o Erfullung der an die Qualitat gestellten Min-
destanforderungen

Kriteriengruppe 7: Das Unternehmen oder die
Initiative sollte umweltorientiert sein und eine
entsprechende Vision haben

Erklarung zur Kriteriengruppe

Erklarte Ziele von RegioMarket sind die Férderung einer
nachhaltigen Entwicklung und der Umweltschutz. Die
Umweltorientierung einer RegioMarket Kooperation
zeigt sich in zweifacher Hinsicht: Erstens ist die Zu-
sammenarbeit im Bereich erneuerbare Energien schon
im Ansatz umweltorientiert, da der grundsitzliche Vor-
teil der angebotenen Produkte und Dienstleistungen
auf eine effiziente Nutzung natiirlicher Ressourcen aus-
gerichtet ist. Zweitens empfiehlt RegioMarket allen teil-
nehmenden Unternehmen und natirlich der Initiative
selbst, ein Leitbild in Bezug auf die eigene Umweltpo-
litik herauszugeben. Dadurch wird sichergestellt, dass
nicht nur die Produkte und Dienstleistungen, sondern
auch die Arbeitsprozesse der beteiligten Unternehmen
umweltfreundlich sind. Deshalb sollte das Leitbild sich
nicht nur auf eine globale Vision beschrinken, sondern
auch Umsetzungsstrategien und konkrete Mafdnah-
men enthalten. Verfluigt ein Unternehmen nicht uber
eine solche Vision, sollte der Zertifizierungsprozess
eine entsprechende Verpflichtung beinhalten, z.B. in
Form der Unterzeichnung einer von RegioMarket he-
rausgegebenen Umwelterkldrung.

Relevanz

o Umweltschutz

Kriteriengruppe 8: Zusammenarbeit mit unabhangigen
Interessenvertretern

Erklarung zur Kriteriengruppe

Diese Kriterien sind darauf ausgerichtet, sich einen
Uberblick tiber die Zusammenarbeit eines Unterneh-
mens mit unabhidngigen Interessenvertretern wie For-
schungsinstituten, NROs, Gemeinden etc. zu verschaf-
fen. Der Schwerpunkt liegt dabei auf der Art der Zu-
sammenarbeit, der Art der Partner, der Art der Bezie-
hung zu ihnen sowie den mit der Zusammenarbeit ver-
bundenen Zielen. Die Kooperation mit unabhiangigen
Interessenvertretern gilt als wichtiger Anhaltspunkt da-
fur, welche Rolle die Ubernahme sozialer Verantwor-
tung in dem jeweiligen Unternehmen spielt.

Unterkriterien

o Allgemeine Beziehung zu den Interessenvertre-
tern



o Art der Kooperation (mit welchen unabhingigen
Interessenvertretern arbeitet das Unternehmen

zusammen: NROs, Forschungsinstituten, Bera-
tungsfirmen, Kunden?)

o Was sind die Ziele dieser Kooperation/en?
o Ist die Kooperation erfolgreich?

o Verfolgt das Unternehmen mit dieser/diesen
Kooperation/en lang- oder kurzfristige Perspek-
tiven?

o Anzahl der Partner

Relevanz:

o Verbindung von wirtschaftlichen und &kolo-
gischen Zielen

Kriteriengruppe 9: Das Unternehmen oder die
Initiative sollte ein alle Bereiche abdeckendes Service-
Netzwerk (z.B. Produktbiindel, System- und Service-
Pakete wie Vertragsabschliisse) anbieten, anstelle
einzelne Produkte zu verkaufen

Erklarung zur Kriteriengruppe

Dieser Teil der Gesamtbeurteilung konzentriert sich auf
die Ermittlung der Breite oder Tiefe der Produkt- und/
oder Dienstleistungspalette, die ein Unternehmen sei-
nen Kunden anbietet. Es wird erwartet, dass die Un-
ternehmen ihren Kunden alle fur die erfolgreiche An-
wendung eines Produktes oder einer Dienstleistung
erforderlichen Dienste anbieten. In Ubereinstimmung
damit, kénnen sich die Kunden mit allen Fragen an
denselben Ansprechpartner wenden. Ferner wird erwar-
tet, dass die Unternehmen ihre Kunden aktiv mit in ihre
Prozesse einbeziehen.

Unterkriterien

o Bietet das Unternehmen eine Produktpalette
an? (Breite vs Tiefe)

o Welche Zusatzleistungen bietet das Unterneh-
men an?

o Starke Kundenorientierung

o Welche MaRnahmen zur Einbeziehung der Kun-
den werden ergriffen?

Relevanz:

o Qualitat

o ein alle Bereiche abdeckendes Produkt- und Ser-
viceangebot an den Kunden

o Wertschépfung in der Region

Kriteriengruppe 10: Das Unternehmen sollte
hervorragend gefiihrt werden, auf Grundlage einer
nachhaltigkeitsorientierten Vision

Erklarung zur Kriteriengruppe

Die nachstehenden Kriterien setzen sich aus wichtigen
Punkten fur die Beurteilung der Unternehmensleitung
zusammen. Der Schwerpunkt liegt dabei auf der Fahig-
keit des Managements, ein Unternehmen auf zukiinf-
tige Herausforderungen vorzubereiten. Ferner konzen-
trieren sich die Punkte auf die Beurteilung der Ernst-
haftigkeit, mit der das Management auf Umweltfragen
eingeht.

Unterkriterien

o Vgl. EMAS oder dhnliche Systeme.
o Referenzen.

o Befragung des Steuerberaters und anderer Per-
sonen.

o Datenbeschaffung von Dritten, beispielsweise
Institutionen wie Creditreform

o Ausbau der verfugbaren Elektrizitatsversor-
gung.

o Einfluss auf das Verhalten von Lieferanten, Part-

nern und Subunternehmern.

o Das Unternehmen oder die Initiative legt viel
Wert auf die Bildung und Weiterbildung oder
Schulung sowohl der Mitarbeiter wie des Ma-
nagements.

Relevanz:

o Starkung der Wirtschaft

7.4 RegioMarket Kriterien fiir ein ,gutes“
Regionales Marketingsystem fiir den
Tourismussektor

Die Mitarbeiter der Arbeitsgruppe fiir ein regionales
Marketingsystem fir den Tourismus- und Gastrono-
miesektor haben RegioMarket Kriterien entwickelt, die
auf einen mehrstufigen Prozess abzielen.
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Es gibt gute Griinde fur die Entwicklung einiger allge-
meiner Mindestanforderungen fir die Aktivititen im
Bereich Tourismus und Gastronomie im Alpenraum:

Die
des

o Sie sorgen fiir eine groRere Ubereinstimmung
der verschiedenen Aktivititen und Dienstlei-
stungen der Tourismusbranche, die zwar in un-
terschiedlichen Lindern angeboten werden, de-
ren Gemeinsamkeit jedoch in einer Umwelt mit
vielen nattrlichen Ressourcen liegt.

o Sie tragen zum Aufbau neuer, systematischer
Beziehungen bei und stirken vorhandene Netz-
werke, sowohl intern wie extern.

o Sie sorgen fur eine Verbesserung der Kommuni-
kation mit dem Endkunden durch mehr Trans-
parenz und Glaubwirdigkeit der Marketingsy-
steme und der dariiber vertriebenen Produkte.

o Sie tragen zu einer Verbesserung bestehender
und sich in der Entwicklung befindlicher Pro-
dukte und Dienstleistungen bei und kénnen in
diesem Zusammenhang wichtige Hinweise fiir
die Ausrichtung entsprechender Aktivititen ge-
ben.

o Dadurch kénnen sie schliellich zu einer Wert-
steigerung des Alpenraums, seiner natirlichen
Ressourcen und seines Human- und Sozialkapi-
tals beitragen.

Kriterien, durch die ,gute“ RegioMarket Produkte
Tourismus- und Gastronomiesektors gekennzeich-

net sein sollen, umfassen vier Kategorien:

Systemkriterien: Diese Kategorie umfasst die allge-
meinen Kriterien fiir die Entwicklung des Systems,
die Grundregeln der Fithrung und die MaRnahmen
zur Einbeziehung von Interessenvertretern und
den Aufbau stabiler Beziehungen zwischen ihnen.

Partnerkriterien: Diese Kate-
gorie umfasst die Kriterien,
die jeder Partner erfullen
sollte, um sich am System
zu beteiligen und auf diese
Weise dessen Netzwerk zu
nutzen und davon zu pro-
fitieren. Ferner enthilt sie
Kriterien mit denen sicher-
gestellt werden soll, dass
Produktionstechniken und -prozesse eingesetzt
werden, die zum Schutz oder der Verbesserung der
allgemeinen Umweltqualitit des Alpenraums bei-
tragen. Dies ist wichtig, wenn wir ein Marketing-
system einfiihren wollen, das auch fiir eine nach-
haltige Entwicklung maf3gebend ist.

Produktkriterien: Diese Kriterien gelten fur die Ver-
bindung der in der Gastronomie angebotenen Le-

bensmitteln mit dem Herstellungsgebiet, die durch
Anwendung der Kriterien sichergestellt werden
soll.

4. Servicekriterien: Zu dieser Gruppe zdhlen alle Krite-
rien, nach denen die Qualitit der gastronomischen
Betriebe und der Dienstleistungen, mit denen die
regionalen Produkte dem Kunden angeboten wer-
den, festgelegt wird.

Diese allgemeinen Kriterien kénnen unabhingig davon
angewendet werden, ob das Marketingsystem die Ent-
wicklung regionaler Rezepte und Meniis beinhaltet (wie
im Falle von Deutschland und Slowenien) oder eher auf
einer Ausarbeitung von Rundreiseprogrammen und
Routen zum Kennenlernen von Lebensmitteln und Pro-
dukten der Onogastronomie beruht, wie es z.B. in Ita-
lien ublicher ist (vgl. Beispiele in Absatz 6.2.2).

7.4.1 Systemkriterien

Ein RegioMarket System fiir Tourismus und Gastrono-
mie

o schafft Wertschépfung in

der Region: d.h., dass die

jeweilige Aktivitdit oder

Dienstleistung auch po-

sitive wirtschaftliche Ne-

beneffekte auf die Schaf-

fung von Arbeitsplitzen

und die Anregung anderer

produktiver Aktivitaten in

der Region hat und so de-

ren endogene Entwicklung vorantreibt

o sorgt fiir eine gerechte Verteilung der Wert-
schépfung auf die gesamte Produktionskette:
Dies beinhaltet, dass alle Teilnehmer einer In-
itiative eine gemeinsame Vorstellung von der
Verteilung der durch die Produktionsketten er-
zeugten Gewinne haben, die nicht bei einem
oder einzelnen Segmenten am Ende der Kette
verbleiben, sondern entsprechend dem jeweils
geleisteten Beitrag unter allen am Prozess Betei-
ligten aufgeteilt werden

o tragt zur Schaffung einer eindeutigen regio-
nalen Identitit bei: Dies bedeutet, dass die Art
der Produktionsmethoden und die angebotenen
Leistungen in den kulturellen und traditionellen
Werten der Region verwurzelt sind

O trigt zur Schaffung eines positiven Images der
Region bei: Dies beinhaltet, dass die Initiative in
der Lage ist, Strategien und Prozesse umzuset-
zen, durch die das gesamte Gebiet, einschliefR-
lich seiner Kultur und Umwelt vermarktet wird,
und nicht nur die dort durchgefiihrten wirt-
schaftlichen Aktivititen. Das Image kann als
»Marke" der Region betrachtet werden



o kann gemeinschaftliche Beziehungen in der Re-

gion herstellen: Dies ist wesentlich fur das gute
Funktionieren der Initiative, die in der Lage sein
sollte, durch den Aufbau der Uberzeugung, dass
alle im Sinne eines gemeinsamen Interesses ar-
beiten, Beziehungen zwischen den einzelnen
Teilnehmern herzustellen

tragt zum Schutz und der Entwicklung des Na-
tur- und Kulturerbes der Region bei: Dies ist
wichtig in Bezug auf Aktivititen, die in Regionen
durchgefiihrt werden, die tiber wichtige natiir-
liche Ressourcen verfiigen, wie der Alpenraum.
Dies beinhaltet auch, dass sich die Initiative
nicht auf die Férderung wirtschaftlicher Aktivi-
titen konzentrieren sollte, die in keinerlei Zu-
sammenhang mit der Tradition und der Kultur
des Alpenraums stehen

ist offen fur die Kooperation mit anderen Ins-
titutionen oder Initiativen im Alpenraum: Die-
se offene Haltung ist wichtig fur die Stirkung
der positiven Beziehungen und Netzwerke, die
durch die einzelnen Initiativen hervorgebracht
werden

verfugt Gber ein Kontrollsystem, dass auf vor-
ab, durchgehend und nachtriglich durch einen
Fachausschuss oder eine unabhingige Institu-
tion durchgefiihrten Kontrollen basiert: Dieses
Kriterium wurde aufgenommen, weil bekannt
ist, dass ein gut funktionierendes Kontroll- und
Uberwachungssystem wichtig ist, um der Initi-
ative ein glaubwiirdiges und bestindiges Anse-
hen bei den Endkunden zu verschaffen

ist in der Lage eine starke Kommunikationsstra-
tegie umzusetzen: Kommunikation ist fiir den
Erfolg einer Initiative unerlasslich. Die Strategie
muss so ausgelegt sein, dass dadurch alle po-
sitiven Werte, die die Initiative geschaffen hat,
deutlich zum Ausdruck gebracht werden kon-
nen. Die Kommunikation sollte, zumindest auf
Systemebene, mithilfe innovativer Mittel wie
dem Internet erfolgen.

7.4.2 Partnerkriterien

o wird fir die Herstellung

ubt eine Tatigkeit aus, die zum allgemeinen
Image des Gebiets und der regionalen Marke-
tingstrategie passt und so zur Stirkung der re-
gionalen Identitit beitrigt: Dies beinhaltet, dass
alle Teilnehmer der Initiative gemeinsame Inter-
essen verfolgen und sich dariiber bewusst sind,
dass ihre Arbeit dazu dient, einen gegenseitigen
Nutzen zu erzielen

setzt nachhaltige Produktionsmethoden ein:
Dies bedeutet, dass die Initiative eine positive
Haltung gegentiber Produkten férdert, die aus
Betrieben stammen, in denen nach der auf Re-
gionalebene festgelegten guten landwirtschaft-
lichen Praxis angebaut wird und Wasser und En-
ergie bewusst genutzt werden

nimmt Riicksicht auf den lokalen Baustil: Die
Teilnehmer sollte sich dariiber bewusst sein, wie
wichtig eine an die regionalen Landschaft ange-
passte Bauweise ist und dies bei der Sanierung
bestehender Bauwerke oder beim Bau neuer Ge-
baude berticksichtigen

kommuniziert offen Giber Produktionsverfahren
und -prozesse: Die Teilnehmer sind bereit, ihre
Produktions- und Verarbeitungsmethoden auf
Anfrage gegenuiber Kontrollinstitutionen und
Kunden offenzulegen

ist bereit sich schulen zu lassen: Die Teilneh-
mer sollten sich an Schulungsmafnahmen be-
teiligen, die Fahigkeiten, Haltungen und Verhal-
tensweisen férdern, die den Anforderungen des
RegioMarket Systems fiir Tourismus und Gas-
tronomie und den dafiir festgelegten Kriterien
entsprechen.

7.4.3 Produktkriterien

Ein den Anforderungen eines RegioMarket Systems fuir
Tourismus und Gastronomie entsprechendes Produkt:

von Speisen (vollstindig
oder in einem gewissen
Umfang) aus traditio-
nellen oder herkémm-
lichen Produkten aus der

Ein ,guter” Partner eines RegioMarket Systems fur Tou-
rismus und Gastronomie Region hergestellt: Durch dieses Kriterium wird
im Rahmen eines ganzheitlichen Ansatzes der
Aufbau von Beziehungen zwischen dem Regio-
Market System fuir Tourismus und Gastronomie
und dem RegioMarket System fiir Lebensmittel

unterstiitzt

o hat seinen Sitz in
der Region. Dies
ist eine wesent-
liche  Vorausset-
zung fir den Auf-
bau eines authen-
tischen regionalen
Marketingsystems,
da seine Teilnehmer stark mit dem regionalen

o wird (vollstindig oder in einem gewissen Um-
fang) nach traditionellen Rezepten aus der Re-
gion hergestellt: Dieses Kriterium steht fiir die
Wertschépfung durch ein Produkt des Regio-

Umfeld verbunden sein und ein direktes Interes- Market Systems im Vergleich mit einem ge-

se an dessen nachhaltiger Entwicklung haben wohnlichen in der regionalen Gastronomie an-

missen gebotenen Produkt.
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7.4.4 Servicekriterien

Ein den Anforderungen eines RegioMarket Systems fuir
Tourismus und Gastronomie entsprechender Service:

O bietet auf seinem
Speiseplan  eine
Auswahl regiona-
ler Gerichte und
Rezepte aus der
Region an: Durch
dieses  Kriterium
wird eine Beziehung zu den o.g. Produktkrite-
rien hergestellt

o verwendet eine Ausstattung und Ausristung,
die zu den angebotenen Speisen und Getrinken
(z. B. Weinen in Weinregionen) passt: Dieses
Kriterium ist wichtig, um anspruchsvollere Kun-
den anzusprechen und bei diesen den Eindruck
zu hinterlassen, dass es sich um ein in jeder
Hinsicht gut abgestimmtes System handelt

o kann bei der Auswahl der Getrinke beraten, die
am besten zu den Speisen passen (z. B. Wein
in Weinregionen): Dieses Kriterium unterstiitzt
den Aufbau einer positiven und zufriedenstel-
lenden Beziehung mit dem Kunden, der sich gut
bewirtet fihlt, und alle Vorziige einer Mahlzeit
geniefit, bei der die verschiedenen Geschmacks-
richtungen gut aufeinander abgestimmt sind

o stellt den Kunden Informationen tiber die Pro-
dukte und Produktionsmethoden zur Verfiigung:
Dies tragt zur Transparenz des gesamten Sys-
tems bei und hinterldsst beim Kunden den Ein-
druck, dass er aktiv daran beteiligt ist und durch
seine Auswabhl positiv dazu beitragen kann

o héngt Speisekarten und Preislisten gut sichtbar
aus: Auch dieses Kriterium tragt zur Transpa-
renz des Systems bei

o kann ,Geschichten“ tiber die Historie und das
Kulturerbe der Region erzihlen: Dieses Kriteri-
um sorgt dafr, dass beim Kunden der Eindruck
entsteht, er geniefle beim Verzehr eines Ge-
richts eine ganze Region mit ihren Traditionen
und ihrem Kulturerbe

o stellt den Kunden Broschiiren, Reisefiihrer,
Landkarten und Biicher tber die kulturellen Se-
henswiirdigkeiten und Tourismusattraktionen
zur Verfiigung: Auch dieses Kriterium unter-
stutzt den Aufbau des gewiinschten Images
beim Kunden

o verfiigt Gber Personal, das eine oder mehrere
europiische Sprachen spricht: Dieses Kriterium
sorgt dafuir, dass das System als System fiir den
Alpenraum einen internationalen Ruf genieft.

7.5 Beispiele fiir Kriteriensysteme
regionaler Marketingsysteme
im Alpenraum

Einige der weiterentwickelten Systeme, an denen Regi-
oMarket-Projektpartner beteiligt sind, werden in die-
sem Abschnitt beschrieben. Die Auswahl unten deckt
verschiedene Aktivititsbereiche ab, einschlieflich Initi-
ativen, die sich mit Lebensmitteln, Tourismusdienst-
leistungen oder Energieangelegenheiten beschiftigen.

7.5.1 Die Marke ,Kaiserlich GenieRRen“ (Kaiserstuhl-
region, Baden-Wiirttemberg, Deutschland)

Weinbauern, Destillateure, Land-
wirte, Miiller, Backer und viele an-
dere haben sich zu der Markenge-
meinschaft ,Kaiserlich geniefRen*
zusammengetan, um die Kaiser-
stuhlregion zu schiitzen und als
einzigartigen Raum zum Leben und Wirtschaften und
als eine Gegend unberihrter Natur zu entwickeln.

(—

s —

Die Entwicklung der Marke , Kaiserstuhl* wird im Rah-
men von PLENUM durchgefthrt, einem Projekt des
Bundeslandes Baden-Wiirttemberg zur Erhaltung und
Entwicklung von Natur und Umwelt. Neben Umwelt-
projekten werden Pilotprojekte aus den Bereichen Mar-
keting, Landwirtschaft, Tourismus und Umwelterzie-
hung eingeleitet, um zu zeigen, dass Wirtschaftsaktivi-
tat und angewandter Naturschutz nicht in Widerspruch
zueinander stehen. In einem breiten Willensbildungs-
prozess haben sich alle Akteure auf eine eingetragene
Wortmarke und Logo mit dem Werbespruch , Kaiserlich
genieflen® geeinigt, kombiniert mit einer stilisierten
Landschaft des Kaiserstuhls. Der Ausdruck , Kaiserlich
genieflen“ bezieht sich auf die Genlsse, die die Region
Feinschmeckern und Naturliebhabern bietet.

Alle Partner der Markengemeinschaft ,Kaiserlich ge-
nieBen“ verpflichten sich, aktiv die Starkung der regio-
nalen Wirtschaft zu unterstiitzen und am Aufbau einer
regionalen Hersteller-Verbraucher-Partnerschaft mitzu-
arbeiten. Alle Partner liefern einen besonderen Beitrag
zur Erhaltung der einzigartigen Natur in dem Gebiet
des Kaiserstuhls, z. B durch extensiven Anbau auf 10 %
ihres landwirtschaftlichen Gebiets oder durch Anbau
entsprechend den professionellen Anforderungen des
Naturschutzes.

Das Kriteriensystem der , Kaiserlich genieRen“-Marke
ist klar strukturiert. Auf einer ersten Ebene wurden Part-
nerkriterien fir Hersteller und Anbieter von Produkten
und Dienstleistungen definiert. Die zweite Ebene ist
ein Kriteriensatz von umfassenden grundlegenden Pro-
duktkriterien. Und als eine dritte Ebene wurden spezi-
fische Kriterien fur verschiedene Produkte und Dienst-
leistungen festgelegt.

KAISERLICH

genieBen



Partner-Kriterien

Partner und Benutzer der Marke , Kaiserlich genief3en“
kédnnen Firmen sein oder Konsortien von Firmen aus
den Bereichen

o land- oder forstwirtschaftliche Produktion, Ver-
arbeitung oder Marketing,

o Handel und Logistik,
o Handwerk (Produktion und Dienstleistungen),

o Gastronomie-, Beherbergungs- und Tourismus-
Dienstleistungen,

wenn sie
o in der Kaiserstuhlregion ansissig sind,

o ein zertifizierter Betrieb mit einem angemes-
senen Niveau an Qualifizierung und technischer
Ausstattung sind,

o aktiv die Stirkung der regionalen Wirtschaft un-
terstutzen,

o am Aufbau einer regionalen Hersteller-Verbrau-
cher-Partnerschaft mitarbeiten, um die Entwick-
lung des gemeinsamen Qualitatssicherungssy-
stems zu férdern,

O einen besonderen Beitrag zur Erhaltung der ein-
zigartigen Natur im Gebiet des Kaiserstuhls leis-
ten (Beschreibung in einem separaten Anhang
von Kriterien).

Alle Produkte der ,Kaiserlich genieRen“-Qualitdtsmar-
ke werden unter Bezug auf grundlegende Produktkrite-
rien hergestellt, zu denen sich alle Partner entlang der
Produktionskette verpflichtet haben. Sie garantieren
z.B., dass

o das Produkt die charakteristische regionale Aus-
wahl an Produkten vom Kaiserstuhl bereichert,

o nur frische und Waren von héchster Qualitat
verwendet werden,

o Diungung und Schidlingsbekampfung nach
strengen Weinbaukriterien oder denen des Qua-
litatszeichens von Baden-Wiirttemberg fuir kon-
trollierten Getreideanbau durchgefiihrt werden,

o keine gentechnisch veridnderten Organismen
und kein Abwasserschlamm verwendet werden,

o gut ausgebildetes Personal in der Produktion
sowie Verarbeitung eingesetzt und die hohe
Qualitdt der Arbeitsplatze garantiert wird.

Die Kriteriensatze fur spezifische Produkte umfassen
folgendes:

o Korn, Mehl und Brot,
o Gemdise und Gemiseprodukte,

o Obst und Obstprodukte,

o alkoholische Getrinke,
o Honig,

o Speiseeis,

O regionale Speisekarten,
o Beherbergung.

Produkt- und Produktionskriterien folgen weitestge-
hend nationalen oder internationalen Standards. Fiir
alle Produkte gibt es auch eine Anzahl von Kriterien, die
diese Standards ersetzen oder iibertreffen - zumindest
wenn es zu der Definition von , Regionalitat“ kommt
und der Definition von ,guter Partnerschaft”. Letztere
ist sehr wichtig fur die Kaiserstuhl-Partner.

Www.naturgarten-kaiserstuhl.dd

7.5.2 Die ,Jarina“-Marke (Slowenien)

»Jarina“ ist die Marke einer regionalen
Marketinginitiative fir Produkte und
Dienstleistungen in Slowenien. Die
Marke gehért der Kooperative Jarina
(Jarina z.0.0.) und darf nur in Uber-
einstimmung mit einer betreffenden
Richtlinie verwendet werden, die die Jarina-Kriterien de-
finiert. Die Marke ist durch giiltige Gesetzgebung auf
dem Gebiet des gewerblichen Eigentumsschutzes in
der Republik Slowenien als Marke eingetragen.

Das Recht, die Marke zu verwenden, wird Herstellern
gewihrt, die die Bedingungen der Kriterien erfiillen. Die
Angelegenheiten beziglich der Marke werden von der
Expertenkommission fur die Marke verwaltet, die vom
Vorstand von Jarina ernannt wird.

Die Mitglieder der Bewertungskommissionen sind Ex-
perten fiir sensorische Bewertung mit Abschluss als
Priifer. Die Bewertungskommissionen fiihren die Be-
wertungen so aus, wie es in der grundlegenden Richt-
linie und in den besonderen Richtlinien fur spezifische
Produkte festgelegt ist. Die Hersteller miissen ihre Pro-
dukte auf einen &ffentlichen Aufruf hin zur Bewertung
vorlegen, der von der Jarina-Kooperative ausgeht.

Die Marke kann Milch- und Molkereiprodukten zuge-
teilt werden, dauerhaften Fleischwaren, Kriautern und
Tee, Brot und Weizenprodukten, Obstprodukten (ge-
trocknetes Obst, Saft, Marmelade, Orangenmarmela-
de, Obstweinen, Essig, Kompott), Gemiisekonserven,
natiirlichen destillierten alkoholischen Getrianken, Ho-
nig und Honigprodukten, Handwerks- und Kunsthand-
werksprodukten.

Allgemeine Bedingungen fur alle Produkte sind:

o alle Gesundheits- und anderen Regelungen fur
den Vertrieb des Produkts miissen erfiillt wer-
den.
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o das Produkt muss die Qualititskriterien der Jari-
na-Kooperative erftllen.

o der Hersteller ist verpflichtet, die vereinheitli-
chte Verpackung zu verwenden (wenn vorhan-
den).

Der Benutzer der Marke kann ein Landwirt sein, ein Mit-
glied des bauerlichen Haushalts, eine Landwirtschafts-
oder Entwicklungskooperative, ein Verband, ein Hand-
werker, ein selbstiandiger Unternehmer oder ein Blirger
mit eingetragener Titigkeit. Der Benutzer der Marke
kann unabhingig oder durch eine gemeinsame organi-
satorische Form auf dem Markt handeln.

Das Recht zur Verwendung von der Marke kann einem
Hersteller zuerkannt werden, der die Erfiillung der Qua-
litdit mit Wertbezeichnungen wie »Dobrote slovenskih
kmetij na Ptuju« (gute Dinge von Slowenischen Land-
wirtschaftsbetrieben in Ptuj) beweist, oder der seine
Produkte zur Bewertung bei der Jarina-Kooperative ein-
reicht. Von dem Tag der Erteilung des Rechts auf die
Verwendung der Marke hat der Hersteller das Recht,
das Logo auf seinen Produkten, Werbe-Materialien und
Verkaufsstellen zu verwenden.

Der Benutzer der Marke verpflichtet sich, das Quali-
titsniveau des Produkts permanent beizubehalten. Der
Vorstand kontrolliert standig die Qualitit der Produkte.

Der Regionale Naturpark Prealpi
Giulie ist ein Gebirgspark mit einer
Gesamtoberflache von etwa 10.000
Hektar in der Provinz Udine. Die
Region des Parks liberspannt zwei
verschiedene geografische Bereiche
— die Julischen Alpen und das Voral-
penland.

Das RegioMarket-Projekt gab die Gelegenheit, eine
schon vorhandene ParkMarke weiterzuentwickeln, die
eingefuhrt worden war, um Qualitat, Umweltschutz
und die typische Herkunft von Produkten und Dienst-
leistungen zu bescheinigen. Innerhalb von RegioMar-
ket wurde ein Qualitatssicherungssystem um dieses
Logo herum geschaffen und ein Zertifizierungssystem
fur Tourismusdienstleistungen aufgebaut.

Das Ergebnis war die Schaffung von fiinf verschiedenen
Regelungen, die einen gemeinsamen Teil zu allgemei-
nen Prinzipien umfassen und einen spezifischen Teil
mit Anweisungen fiir jede der flinf Kategorien. Die all-
gemeinen Markenkriterien basieren vorwiegend auf
Quialitat, Umweltnachhaltigkeit und Férderung von
typischen Produkten und Rezepten. Spezifische Rege-
lungen geben besondere Anforderungen an die Aktivi-
tat der Partner in dem System an.

Die Regelungen wurden in Workshops mit Reprisen-
tanten der einbezogenen Sektoren entwickelt.

Auswirkung der Kriterien:
o ldentitét: Vertretung der Region.

o Nachhaltigkeit: ausgeglichener Beitrag zu Um-
welt (Erhaltung) und Wirtschaft (Entwicklung).

O Qualitat: Minimumstandard beim Tourismusan-
gebot.

o Jede Regulierung (finf insgesamt) fuhrt spezi-
fische Anforderungen auf.

Der ganze Satz von Kriterien besteht aus den folgenden
Teilen:
o architektonische Eingriffe,

o Akzeptanz und Offentlichkeitsarbeit,
o 6ffentliche Bereiche,

o Férderung der Region,

o Umweltnachhaltigkeit und Landschaft,
o Energie,

o Wasser,

o Reduzierung und Wiederaufbereitung von Ab-
fillen,

o Transformation von Landwirtschaft und Lebens-
mitteln,

o Verkauf,

o Hotels, Pensionen, lindliche Hiuser,
O Restaurants,

o Tourismusdienstleistungen.

Die Regulierung umfasst zwei Arten von Regeln: obliga-
torische und fakultative. Fakultative Regeln haben einen
Wert (von 0,5 bis 3 Punkten). Um Zugang zur Marke
zu haben, miissen alle obligatorischen Anforderungen
erfillt werden, und der Gesamtbetrag der fakultativen
Regeln muss gleich 20 Punkten sein oder dartber.

Auch ein Kontrollsystem fiir die ordnungsgemaifie Ver-
wendung der Marke wurde umrissen, durch die Einrich-
tung einer Kontrollkommission, um die Uberwachung
von Unternehmen zu programmieren und aktivieren.
Die Qualitatskontrollen werden vom Verwaltungsbiiro
des Parks, Reprisentanten der Wissenschaft und von
den einbezogenen wirtschaftlichen Sektoren durchge-
fuhrt.

Die Hauptelemente des Kontrollsystems sind:

o Regulierungssystem, das die richtige Verwen-
dung der Marke erklart,

o Kontrollstelle, gebildet von Vertretern des Parks,
Wissenschaftlern und Unternehmen aller Kate-
gorien,



o direkte Kontrolle vor Ort durch qualifizierte
Rechnungspriferteams,

o periodischer Bericht von den Betriebspri-
fungen,

o technische Hilfe fiir Unternehmen bei Proble-
men, der Marke beizutreten.

Tatsidchlich wurde, um den Partnern zu helfen, einen
befriedigenden Qualititsstandard zu erreichen, das
Regulierungssystem nicht nur als Kontrollinstrument
konzipiert, sondern auch als Orientierungshilfe, um die
Partner zu guten Praktiken anzuhalten und zu unter-
stutzen. Die beteiligten Unternehmen kénnen den Park
direkt kontaktieren und Hilfe bei der Auslegung der Re-
gulierungsanweisungen erhalten und so sichere und
akzeptierte Antworten zu Fragen zur Qualitat finden.
Anders ausgedriickt, das Ziel des Regulierungssystems
ist nicht nur, ,was"“ zu sagen, sondern auch ,wie".

Www.parcoprealpigiulie.ord

7.5.4 Die ,LandZunge“-Marke (Allgiu-
Oberschwaben, Deutschland)

Das LandZunge-Projekt wurde als eine gastronomische
Zusammenarbeit in der Region Allgau-Oberschwaben
gegriindet. Das Projekt hat drei miteinander verfloch-
tene Ziele:

o Die  LandZunge-
Marke: Fo6rderung
des regionalen
Marketings fur
Qualitatsprodukte.

Land
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o Die LandZunge-Forderung: Férderung des regi-
onalen, landlichen, qualititsorientierten Gast-
stattengewerbes.

o LandZunge-Medien: Zusammenarbeit bei der
Werbung mit Werbefeldziigen zur Verkaufsfor-
derung, Anzeigen und LandZunge-Magazin.

Die Kriterien fur Produkte der
Marke  LandZunge-Férderung
sind mehrdimensional. Regio-
nale Herkunft ist ein Aspekt, die
Zielsetzung des Herstellers ist
ein anderer: vorzugsweise von
handwerklichem und traditio-
nellem Charakter statt industriell und gewerblich, eher
regional als global. LandZunge férdert eher Kartoffelsa-
lat als Pommes Frites, und eher organisches Gemiise,
alpine Milchwirtschaft und Sauerteig als Plantagen, Fa-
briken und verarbeitete Lebensmittel. Nichtsdestoweni-
ger ist die LandZunge-Férderung realistisch und unter-
stiitzt auch Partner, die grofle Mengen preisgiinstig an
den Gastronomiesektor liefern kénnen. Die Férderung
muss effektiv sein und sollte nachhaltig operieren.

Vor allem jedoch ist LandZunge kompromisslos dem
Geschmack verpflichtet. Alle LandZunge-Produkte wer-
den daher von einer kleinen Jury auf ihren Geschmack
getestet. Ebenso bindend ist eine Auszeichnung beim
jahrlichen Wettbewerb um den ,Regio-Schmecker*.
Das Geschmackskriterium gilt auch fur organische Pro-
dukte. Fir LandZunge bedeutet dies: organisch ist eine
Option, aber keine Notwendigkeit - sonst verringerte
sich die Vielfalt der besten regionalen Produkte.

Die Produktkriterien der LandZunge-Marke umfassen
fiinf Kategorien:
o regionale Herkunft (Allgdu und Oberschwaben),

o Qualititssiegel  (,QS*
»QZ* organisch, u. a.),

(Qualitatssicherung),

o Herstellung auf dem Lande (arteigene Tierhal-
tung) (Zertifizierung von Anbietern) + Faire
Preise (Uberpriifung des Herstellers),

o optimale Herstellung (handwerkliche Metho-
den) (Inspektion und Prifung der Anbieter),

o Geschmack (jedes Produkt wird von Experten
getestet).

Das Ziel: die LandZunge-Marke sollte in den Augen
der Einheimischen und Giste mit der Region Allgau-
Oberschwaben identifiziert werden. Die Marke steht fiir
Zusammenarbeit zwischen Restaurantbesitzern und
Landwirten, regionale Treue, Verpflichtung zu Qualitat
und gastronomische Zielsetzung. Restaurantbesitzer,
die der LandZunge-Férderung beitreten, verpflichten
sich zur Verwendung und Etikettierung von so vielen
regionalen Qualitatsprodukten wie méglich.

Die Mengen, die Herkunft und die zugelassenen An-
bieter innerhalb des Aufsichtsgebiets von LandZunge
missen jederzeit zur Offenlegung bereit sein. Die An-
bieter kénnen jederzeit von Vertretern von LandZunge
GbR besucht und inspiziert werden.

LandZunge-GbR erkennt andere vorhandene regionale
Marken wie zum Beispiel ,Prima Rind“, ,Von Hier*
oder ,Bergbauem* als hochwertige Produkte an. Diese
gilt im Prinzip auch fiir alle organischen Produkte der
Region. Jedoch miissen auch sie bei LandZunge GbR
eingetragen werden und unterliegen Uberwachungs-
prozeduren.

Das LandZunge-Projekt besteht aus Landwirten und
Spezialisten des Gastronomiesektors. Es zielt darauf
ab, Produktkriterien im Dialog weiterzuentwickeln.
LandZunge GbR und ihre Partner streben aktiv nach
Herstellungsmethoden, die auch klare Gesundheits-
vorteile bieten. Sie suchen aktiv nach geeigneten An-
bietern.

Das Motto fir LandZunge ist daher:

Das beste der Region — auf den Tischen des Gaststit-
tengewerbes — im Landgasthaus wie in der Kantinen-
ktiche.

Www.landzunge.infd
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7.5.5 ezal-Partner (Allgau, Baden-Wiirttemberg,
Deutschland)

eza! energie- und umweltzentrum allgéu

Das ,ezal energie- und um- T
weItze;ntryrrT allgau“ ist eine "::J, 'af;';«l
gemeinnitzige  Korporation >
in Kempten/Allgdu. Das Zen-
trum wurde innerhalb der
»Hightech-Offensive Bayern“ geférdert (einer Kam-
pagne der bayerischen Regierung zur Erneuerung der
wirtschaftlichen und technologischen Grundlagen), um
sowohl Energieeffizienz als auch erneuerbare Energie
voranzubringen.

WAl sy
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Das Zentrum wird auf breiter Ebene von Gemeinden,
Firmen und Aktionsgruppen des Allgius unterstiitzt.
Um Energieeinsparung und erneuerbare Energie zu for-
dern, arbeitet eza! in den Bereichen Offentlichkeitsar-
beit, Energieberatung, Ausbildung, Schulung und Qua-
lifizierung von Energieberatern und Spezialisten sowie
Energiemanagement.

Das Netz der ezal-Partner

Mehr als 120 Firmen (Architekten, Ingenieure, Bauun-
ternehmen, Handwerker, Hersteller und Handler) ge-
héren dem Netz der ezal-Partner an. Diese Firmen ver-
einbarten, verschiedenen Richtlinien, Qualitdtssiche-
rungen und weiteren Schulungen zu folgen. Sie diirfen
die ,ezal-partner“-Marke als Qualititszeichen verwen-
den. Das Netz bietet Qualifizierung und Informationen
fur die Partner. Besonders die ,ezal-partner days“ un-
terstiitzen den Austausch zwischen seinen Mitgliedern.
Alle Partner sind verpflichtet, an einer bestimmten Zahl
der Qualifizierungsmafinahmen pro Jahr zu teilneh-
men. Dariiberhinaus werden die Partner von den ezal
Beratungsunternehmen im gesamten Allgdu gefordert.

Im Prinzip kann jede Firma im Bau- oder Energiesektor
ezal-Partner werden, egal ob sie ein Architekten- oder
Ingenieurbiiro ist, ein Baufirma, ein Handwerksunter-
nehmen, ein Hersteller oder Kaufmann.

Die Bedingungen fur die Beteiligung sind die Bindung
an den sogenannten Energiekodex und die Erfullung
von Qualitatskriterien. Darlberhinaus ist eine Zulas-
sungsgebiihr in Hohe von 25 Prozent des Jahresbei-
trags (entsprechend der Gréfe des Teilnehmers) fillig.

i
i

ENERGIEKODEX

Alle Partnerbetriebe verpflichten sich zu folgendem
Energiekodex:

1. Wir bekennen uns zum energie- und 6kologieoptimier-
ten Bauen und Sanieren und zum Einsatz erneuerbarer
Energietrager und Ressourcen.

2. Wir weisen auf umweltschonende und energiesparende
Produkte hin und motivieren unsere Kunden zu deren
Kauf.

3. Wir beraten ganzheitlich und handeln im Sinne bran-
cheniibergreifender Zusammenarbeit. Wir informieren
dabei offen tiber Kosten und Einsparméglichkeiten.

4. Wir halten uns im Bereich erneuerbare Energien, effizi-
ente Energienutzung und Okologie durch Aus- und Wei-
terbildung auf dem aktuellen Stand.

5. Wir bieten unseren Kunden die bestmégliche Qualitit
und fuihren die im Rahmen der ezal-partner beschlos-
senen Qualititssicherungsmafnahmen in unserem
Unternehmen ein.

Der Energiekodex ist Verpflichtung fir die ezal-partner
und gleichzeitig Marketinginstrument fiir das Netz-
werk. Die Bedingungen fiir die Beteiligung und Einzel-
heiten uber Qualitatssicherung sind interne Werkzeuge
der Initiative und daher nicht fiir die Offentlichkeit zu-
ganglich. Interessierte Firmen erhalten die betreffenden
Informationen auf Wunsch.

ww.eza.e
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7.5.6 Das ,,Kostlichkeiten einzigartiger Menschen-
System in der Region Friaul-Julisch-Venetien

Das Projekt ,,Sapori di gente unica“ (Késtlichkeiten ein-
zigartiger Menschen) der Region Friaul-Julisch-Vene-
tien hat den regionalen Touristenférderungs-Werbe-

spruch , Giste einzigartiger Menschen* FRILULL :
entwickelt. Es soll die traditionelle regio- g ‘g VEMEZIA,

nale Kiiche mit typischen und einzigar-

tigen Produkten der Region férdern und - iUk
aufwerten. Auferdem soll es dem ein- Sapor di
zelnen Akteur und allen Akteuren, die genie unica
ihm beitreten, ein innovatives Werbe-

und Marketinginstrument durch ver-

schiedene Werbemittel liefern.

»Kostlichkeiten einzigartiger Menschen* erméglicht es
Gastronomiebetrieben (Restaurants, aber auch Trat-
torias, traditionelle Kneipen, Agriturismorestaurants)
mit bestimmten Merkmalen und Qualititsstandards,
die von einem Reglement streng festgelegt sind, in
enger Zusammenarbeit mit dem regionalen Studi-
enzentrum der Accademia entworfen, dem Klub bei-
zutreten. Die Zugangsregeln beglinstigen vor allem
Gastronomiebetriebe, die ihren Gisten als Prioritit
die traditionelle regionale Kiiche anbieten und insbe-
sondere — und darauf zielt die Aktion ab — die 6rtliche
Kiiche ihres Gebiets (Kiiche der Berge, der Ebene, ve-
nezianisch &sterreichisch oder slowenisch beeinflusst,
Kiiche des Meeres usw.). Bei der Auswahl der Weine
im Keller und auf einer Weinkarte, die auch Weine aus
anderen Regionen oder Landern enthalten kann, muss
der Schwerpunkt auf regionalen Weinen liegen. Diese
Voraussetzungen sind gefolgt von strengen einfachen
Regeln zu Gastfreundlichkeit, Reinigung und Funktio-
nieren der Restaurants, Tischtiicher, Besteck, Geschirr,
usw., aber auch Hygiene und Lebensmittelsicherheit.
»Kostlichkeiten einzigartiger Menschen® will auch den
Touristen einen garantierten Preis bieten: ein mehrgén-
giges Essen (Vorspeise, erster Gang, zweiter Gang mit
Beilage, Dessert, Wein des Hauses und Wasser) darf
nicht 35 € pro Person Uberschreiten. Die Preise werden
je nach der Art des Restaurants und der Gesamtquali-
tit des Angebots festgelegt, sie werden klar angegeben
sein und von Turismo FVG beworben, als Tribut an die
Transparenzkriterien zugunsten der Géste.

Um Touristen zu schiitzen, hat Turismo FVG zusam-
men mit der Accademia eine Kommission von Exper-
ten ins Leben gerufen, die die Aufgabe hat, Kontrollen
und Vor-Ort-Uberpriifungen vorzunehmen, sowohl vor
Annahme der Bewerbungen um den Beitritt als auch
danach, periodisch, wahllos, um zu lberpriifen, ob die
Voraussetzungen weiterhin bestehen.
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8 Abschlusskommentar und
Zukunftsperspektiven

Aufgrund der gebirgigen Lage ist die Landwirtschaft
der Alpenregion durch schwierige Produktionsbedin-
gungen gekennzeichnet und kann beziiglich Massen-
produktion kaum mit optimalen Standorten in der EU
konkurrieren. Ein anderes Merkmal der Alpenregion ist
jedoch eine grofle Vielfalt von qualitativ erstklassigen
Produkten und einer vielseitige bebaute und natrliche
Landschaft mit einem hohen Grad an Artenvielfalt. Die
steigende Angleichung der landwirtschaftlichen Pre-
ise innerhalb der EU an das globale Marktniveau und
die zu erwartende signifikante Reduzierung der EU-Fi-
nanzierung stellen enorme Herausforderungen an die
Landwirtschaft der Alpenregion dar.

Viele Bereiche der Alpenregion geniefien eine lange
Tourismustradition. Tourismus ist ein signifikanter
wirtschaftlicher Faktor. Er ist jedoch starker Konkurrenz
unterworfen. Kostengiinstige Fernreisen und die Ent-
wicklung von neuen Touristenzielen sollten in diesem
Zusammenhang erwihnt werden. Der zu erwartende
Riickgang des klassischen Tourismus infolge des Klima-
wandels wird auch zu grofRen Verdnderungen fithren.

Auf dem Gebiet der erneuerbaren Energiequellen ge-
nieflt die Alpenregion grofles Potential. Dank der To-
pographie kann die Wasserenergie intensiv verwen-
det werden. Die Entwicklung von neuen innovativen
Techniken wie zum Beispiel das Passivhaus wiirde
es ermoglichen, erfolgreiche neue Industriebranchen
aufzubauen. Der Sektor der erneuerbaren Energie ist
gekennzeichnet durch einen hohen Anteil an kleinen
und mittelgrofen Firmen. Notwendige Zusamme-
narbeit zum Optimieren der Produktpalette und um
sich wirtschaftlich durchzusetzen, sind somit die Her-
ausforderungen an die zukiinftige Entwicklung. Eine
strenge Ausrichtung auf Nachhaltigkeitsaspekte wird
ebenso signifikant fur die bebaute Landschaft der Al-
penregion sein.

Einer mogliche Reaktion auf die Herausforderungen,
die die globalisierten Markte und andere obengenan-
nte Entwicklungen darstellen, ist die Stirkung der re-
gionalen Wirtschaft und ihre langfristige Ausrichtung.
Nicht umsonst vertraut die EU der kreativen Kraft der
nachhaltigen, integrierten Entwicklung in Gestalt des
Leader-Programms. Die Botschaften fiir die Zukunft,
unverbliimt ausgedriickt, lauten so: Hilf dir selbst,

verwende dein eigenes kreatives Potential, um deine
Zukunft zu gestalten, und hinterlasse deinen Kindern
eine bewohnbare Erde. Durch die Bildung von For-
men regionaler wirtschaftlicher Zusammenarbeit oder
deren Optimierung kénnen kleine und mittelgrof3e Fir-
men zunehmend miteinander verbunden sein und die
Wertschépfungsketten verbessert werden. Wenn der
Gang der Ereignisse guinstig ist, kénnte dies zur Ent-
wicklung von neuen Produkten und Dienstleistungen
fuhren, zur Erweiterung der vorhandenen Produktpalet-
ten und zu neuen Mirkten infolge erhéhter Produktion-
skapazititen, unter gleichzeitiger Beibehaltung hoher
Qualitatsstandards. Die langfristige Ausrichtung sol-
cher Angebote vertraut auf die verfligbaren regionalen
Ressourcen und férdert auf die Dauer die Erhaltung der
Lebensraume und Wirtschaftsregionen in den Alpen.

Als Beispiel knnte u. a. genannt werden: die Einfiihrung
von regionalen Regalen in den Lebensmittelliden, auf
denen den Verbrauchern Produkte aus der Region an-
geboten werden, die auf umweltfreundliche Art herg-
estellt sind. Ein neues Programm wird von Naturfuhr-
ern angeboten, die Touristen und auch Einheimische
auf Exkursionen mit aufs Land nehmen und ihnen einen
Sinn fur die Geschichte der Natur und Okologie vermit-
teln, der es ihnen gestattet, die Landwirtschaftsbetriebe
mit all ihren Sinnen zu erfahren, wobei die Routen auch
regionale Gastronomie enthalten. Die Optimierung der
Dienstleistungen im Sektor der erneuerbaren Energie
durch die Einfiihrung von Qualititsschulung fiir Ang-
estellte und den Zusammenschluss von verschiedenen
regionalen Partnern ist auch ein Teil davon. Viele wei-
tere mogliche Methoden wurden in dieser Broschiire
beschrieben, insbesondere in Kapitel 6.

Die Entwicklung von Markennamen fur regionale Part-
nerschaften ist ein weiteres Instrument zur Stirkung
der regionalen Wirtschaft. Beispiele fiir solche Marken-
bildung sind értliche Qualititssiegel fir Lebensmittel,
Marken furr regionale Mentis oder Touristenrouten sow-
ie regionale Energiepartnerschaften. Auf diese Weise
kann man Werbebotschaften zu Qualitit und Umwelt
hintiberbringen, um dem Kunden die Marken- oder
Identifizierungszeichen der Markenpartner bewusst zu
machen, um einen héheren Grad von Kundentreue zu
erreichen und ein gréReres Finanzierungspotential fiir
Marketing und Kommunikation verfiigbar zu machen.

Diese Entwicklungsarbeit sollte so professionell wie
mdoglich geschehen, um Verluste durch Reibung zu
vermeiden, wie auch wirtschaftliche Schiden und die
Wiederholung von haufigen Fehlern.

Dank des RegioMarket-Projekts war es moglich,
wertvolle Erfahrungen und Wissen zum Marketing re-
gionalen Partnerschaften zu sammeln, in grenziiber-
schreitender Zusammenarbeit. Der vorliegende Leit-
faden bietet Interessenten Tipps, wie sie mit ihrer En-
twicklungsarbeit auf diesem Gebiet fortfahren kénnen,
bereichert um Beispiele aus der Alltagspraxis.



Der Kern der RegioMarket-Projektarbeit ist jedoch die
Entwicklung von Kriterien fiir die drei Sektoren Lebens-
mittel, Tourismus und Gastronomie wie auch erneuer-
bare Energiequellen (siehe Kapitel 7). Diese Kriterien
sind nicht Entscheidungen am griinen Tisch, sondern
wurden auf Grundlage von Erfahrungen der Partnern
erarbeitet und wissenschaftlich begleitet. Signifikante
Inhaltsstichpunkte fiir alle drei Sektoren waren: Qual-
itdt und deren Kontrolle, regionale Verantwortung du-
rch die weitestmégliche Ausnutzung regionaler Res-
sourcen und die Integration in regionalen Netzen.
Nachhaltigkeitsaspekte wurden auch berticksichtigt.

Diese Kriterien kénnen als Richtlinien zum Entwerfen
von Systemen regionaler Markte und Markennamen
herangezogen werden. Es versteht sich dass die Ent-
wicklung von langfristigen und erfolgreichen Systemen
hoher Qualitit zum Cooperative Marketing und zu
Markennamen in der Alpenregion auf diese Weise un-
terstiitzt werden sollten. Dies ist auch schon erfolgre-
ich im Verlauf des RegioMarket-Projekts verwirklicht
worden.

Die Kriterien fur RegioMarket, die entwickelt wurden,
kénnen, zusitzlich zu den oben beschrie-
benen moglichen Anwendungen, auch der
Ausgangspunktfiireinenvisionaren Ansatz
sein. Sie konnten die Grundlage fur die
Einfihrung eines alpenweiten RegioMar-
ket-Qualitatssiegels bilden, durch das,
uber alle Sektoren hinweg, aufierordentli-
che Produkt- und Dienstleistungsange-
bote regionaler Partnerschaften in der Alpenregion
identifiziert werden konnten. Dieser Qualitatsstempel
wirde Botschaften vermitteln, die sich vollstindig mit
dem derzeitigen Trend bei den Verbraucherbediirfnis-
sen decken:

o Regionale Herkunft
o Hohe Qualitit

o Innovation

o Nachhaltigkeit

Das Qualititssiegel kénnte als Anhingsel zu den ei-
genen Marken regionaler Partnerschaften oder indi-
vidueller Firmen im Markenkommunikationsprozess
verwendet werden und somit als eine Art Co-Brand-
ing. Dies kénnte sowohl der Kommunikation der
Marken selbst wie auch der Férderung von individuel-
len Produkten oder Dienstleistungsangeboten dienen.
Dies wiirde eine Anzahl von Vorteilen ergeben, die teil-
weise mit denen der regionalen Dachmarken identisch
sind (Marken, die eine Vielfalt von Produkten vieler ver-
schiedener Hersteller umfassen):

o alpenweite Einzigartigkeit

o die Entstehung eines hohen Wiedererkennungs-
werts fur weite Bereiche von Angeboten aus
verschiedenen Sektoren in der gesamten Wirt-
schaftsregion der Alpen

o eine Vielzahl von Méglichkeiten zum Cross-Mar-
keting infolge eines Ansatzes, der liber alle Sek-
toren hinweggeht

o ein hohes Finanzierungspotential fir Kommuni-
kation

o Unterstiitzung der Durchschlagskraft von indivi-
duellen Marken

o solide Férderung der beteiligten kleinen und
mittelgrofien Firmen

o eine Kombination von verschiedenen zentralen
Werbebotschaften wie zum Beispiel regionale
Herkunft oder Umweltschutz, die heute tber
eine Vielfalt von Qualititssiegeln vermittelt wer-
den

Aufgrund der kurzen Dauer des RegioMarket-Projekts
war es nicht méglich, signifikante Schritte in dieser
Richtung zu unternehmen, die tber die Entwicklung
der Kriterien und anfingliche Gedanken zum Thema
der Einfiihrung eines RegioMarket-Qualitatssiegels hi-
nausgegangen wiren.

Um diese Vision eines RegioMarket-Qualititssiegels in
der Praxis zu verwirklichen, hitte folgendes Sinn:

o die Einrichtung eines Netzes von interessierten
Partnerschaften, Firmen oder interessierten Par-
teien aus den Bereichen Politik und Marketing.
Bis zu einem gewissen Grad wire es maglich,
auf schon vorhandene Netze zuriickzugreifen.
Dies kénnte méglicherweise auch die Form von
Inter-Projekt-Zusammenarbeit bei zukiinftigen
INTERREG-Projekten annehmen.

o Prufung und Entwurf der vorliegenden Krite-
rien.

o Erarbeitung von notwendigen Strukturen und
Aktivitdten, damit eine Organisation das Siegel
verwalten kann.

o Entwicklung eines anfinglichen Kommunikati-
onskonzepts.

o Implementierung einer Pilotorganisation zu den
anfianglichen Kommunikationsmanahmen. In
der Anfangsphase wire es vorstellbar, dies zu-
nachst in regional beschrinktem Mafistab zu
tun.

Die Zukunft wird zeigen, ob diese Vision Gestalt an-
nehmen und eine positive Wirkung fiir die Zukunft des
Alpenraums entfalten wird.
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