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5. Regio Plus Seminar vom 27./28. Januar 2005 in Unterwasser SG

Regionalmarketing

Vermarktung regionaler Produkte

Workshop-Ergebnisse zu den Thesen zur Vermarktung regionaler Produkte

Es gibt erfolgreiche Regionalmarketingprojekte und solche, die sich über Wasser halten und andere, die bald wieder von der Bildfläche verschwinden.

Anhand von zwei Thesen wurden wichtige Voraussetzungen für erfolgreiche und langfristig gesicherte Regionalmarketingprojekte diskutiert.

These 1

Langfristigkeit eines Regionalmarketingprojektes ist gesichert, wenn alle Akteure eine (sichtbar) höhere Wertschöpfung erzielen.

Bei der Beachtung dieser These sind materielle und immaterielle Wertschöpfungen zu unterscheiden.

Das Projekt muss sichtbar eine Umsatz- und Gewinnzunahme verzeichnen und ohne „Überlebensbeiträge“ Dritter über die Runden kommen. Für kleinere von einzelnen Akteuren getragene Vermarktungsprojekte wird der Umsatz kein beliebiges Wachstum verzeichnen. Der Plafond wird schnell erreicht. Hier ist es für die Beteiligten entscheidend, eine über dem Branchenniveau liegende Entlöhnung zu erzielen.

Das Regionalmarketingprojekt muss zur Verbesserung der Lebensqualität beim einzelnen Akteur und dessen Umfeld führen. Das mit der Projektumsetzung verbundene Image muss sich positiv auf die einzelnen Akteure, die einzelnen Gruppen, die Gemeinde und je nach Projektgrösse auch auf die Region auswirken. 

Die immaterielle Wertschöpfung ist Basis für eine verkaufsfördernde Werbestrategie und ist deshalb die tragende Voraussetzung für die Langfristigkeit eines Projektes mit hoher materieller Wertschöpfung.

These 2

Um erfolgreich zu sein muss man den Mut haben „Nein“ zu sagen.

Diese These ist auf den Ebenen Projektentwicklung, Anbieter/Produzent und Abnehmer anzuwenden.

Der Druck und die Verlockung ist sehr gross, eine Produktepalette mit möglichst vielen Produkten zu präsentieren. Dabei wird oft die Qualität und die realistische Absatzmöglichkeit überschätzt oder die Konkurrenzsituation zu bereits bestehenden Produkten im Angebot nicht beachtet. Ein schlechtes Produkt kann dem Image des Projektes grossen Schaden zufügen. Der erwartete Mehrumsatz darf nicht das alleinige Kriterium sein, ein Produkt zu vermarkten.

Die Gefahr ist gross, bei der Projektentwicklung auch noch ein Produkt aus der Gemeinde XY aufzunehmen. Dies auch dann, wenn das Produkt überhaupt nicht in das Vermarktungskonzept passt, aber integriert werden „muss“, weil die Gemeinde XY das Projekt mit einem Beitrag unterstützt. 

Wenn die Produktequalität und die Leistungen rund um das Vermarktungsprojekt stimmen, kann nicht ausgeschlossen werden, dass man von verschiedenen Abnehmern oder Event-Veranstaltern umworben wird. Eine erfolgreiche Zusammenarbeit muss auf Vertrauen und Langfristigkeit aufgebaut werden können.

„Nein“ im richtigen Moment zu sagen braucht nicht nur Mut, sondern ist für eine erfolgreiche Projektentwicklung eine Notwendigkeit. Besonders kleine Projekte laufen sonst Gefahr, sich zum unübersichtlichen Gemischtwarenanbieter oder zum ganzjährigen Weihnachts- und Wohltätigkeitsbasar zu entwickeln.

Die Diskussion der beiden Thesen im Workshop lässt sich wie folgt zusammenfassen:

Langfristigkeit und Erfolg eines Regionalmarketingprojektes sind nur garantiert, wenn unter den einzelnen Akteuren aller Ebenen (Produktion, Handel, Verkauf) rechtzeitig faire Spielregeln ausgehandelt und festgelegt werden. 
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