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FORDERUNG ZUR LOKALEN ENTWICKLUNG (CLLD)
19.2. FORDERUNG FUR DIE DURCHFUHRUNG DER VORHABEN IM
RAHMEN DER VON DER ORTLICHEN BEVOLKERUNG BETRIEBENEN STRATEGIE FUR
LOKALE ENTWICKLUNG
19.2.1. UMSETZUNG DER LOKALEN ENTWICKLUNGSSTRATEGIE
TOURISMUSVERBAND SCHILCHERLAND STEIERMARK

Die Marke Schilcherland braucht einen stérkeren emotionalen Auftritt nach auf3en und gleichzeitig
eine starke identifikationshildende V erankerung nach innen.

Die unterschiedlichen Kommunikationsrichtungen miissen gleichzeitig stattfinden um der Vision
naher zu kommen. FUr die Region selbst sind konkrete Zielvereinbarungen und Public Relations
-Malnahmen mit allen Gemeinden der Region geplant, die der Markenpositionierung und der
regionalen Wertschopfung dienen.

Alswesentliche Marketingmal3nahme baut die Strategie auf eine assoziative Bildersprache auf
sowie auf geblindelte ziel gruppengerechte Darstellungen des Erlebbaren im Schilcherland.
Kundinnen- und Kundenenerlebnisse werden als Reise gestaltet, Mythen werden aufgegriffen und
Geschichten werden erzdhit werden (content marketing). Gleichzeitig werden im Hintergrund neue
Merchandisingartikel gestaltet, neue Medien erlernt und der Kreis der Markenpartnerinnen und
Markenpartner erweitert.

In den vergangenen Jahren wurde fur den Bezirk Deutschlandsberg eine Dachmarke
»Schilcherland Steiermark” und in deren Rahmen zwei Gitesiegel (Schilcherland Qualitét und
Schilcherland Spezialitét) entwickelt. Der Fokus war primér, einen gemeinsamen Auftritt aller
Beteiligten unter einer Dachmarke zu initiieren um dadurch die ganze Region Schilcherland zu
stérken, indem die Popularitét der Region, der Produkte und Dienstleistung gesteigert und die
regionale Wertschopfung erhoht wird. Erste konkrete Mal3nahmen zur Zielerreichung wurden
erfolgreich umgesetzt, wie zum Beispiel Akquise von Markenpartnerinnen und Markenpartnern
aus den Bereichen Wirtschaft, Landwirtschat, Tourismus, Kultur, Gastronomie und Gemeinden,
Reduzierung der unterschiedlichen Auftritte in der Prospektvielfalt der Tourismusverbande;
gemeinsamer Internetauftritt unter wwwe.schilcherland.at; Erfassung von regionaen
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Kulturinitiativen, und viele mehr.

Zur nachhaltigen Positionierung des Schilcherlandes bedarf es noch weiterer Maldnahmen. Die
regionale Identitat muss konsequent forciert und die Bereitschaft zur Zusammenarbeit
beziehungsweise die Vernetzung muss besser gefordert werden. Die Seele des Schilcherlandes, der
innerste Kern von allem, muss gebiindelt und nach auf3en spiirbar werden. Im Sinne der regionalen
Entwicklungsstrategie werden Synergien mit regionalen Partnerinnen und Partnern gesucht. Unter
anderem wurde durch eine breite Befragung touristischer Kommissions- und Vorstandsmitglieder
erkennbar, dass die einzelnen Malnahmenkonzepte der existierenden vier Tourismusverbénde
noch zu wenig bis gar nicht aufeinander abgestimmt sind um die Region Schilcherland as
Gesamtregion positionieren zu kénnen.

Esfehlt ein strategisches Marketingkonzept, eine gemeinsame Medienplanung und das
Committment flr deren Umsetzung. Insofern ist ein konsequentes Bewusstmachen der
Markenwerte und der Synergieffekte erforderlich. Durch die Eingliederung der
Koordinationsstelle der Marke Schilcherland in den Tourismusverband Schilcherland kann die
Kommunikationsrichtung auch nach innen und nach auf3en gleichzeitig und abgestimmt erfolgen.
Im Zuge der Zusammenarbeit der Sektionen innerhalb des Dachverbandes kénnen auch hier
Synergien fur das Schilcherland gefunden werden (beispiel sweise durch Besucherstromlenkung).

Auf Basis der bisherigen Mal3nahmen sollen messhare und nachhaltige Ergebnisse gemeinsam
erarbeitet und erzielt werden. Unter anderem soll im Zuge des Projektes bel allen potentiellen
Beteiligten die Bereitschaft zu einem gemeinsamen Auftritt weiter forciert werden.

Ausgehend von einer gemeinsam zu definierenden Vision und klar definierten Kernkompetenzen
und Zielgruppen sollen gemeinsame Mal3nahmen abgel eitet, finanziert und umgesetzt

werden. Zum Beispiel in den Bereichen Tradition, Sport und Kultur besteht noch ein hoher Bedarf
an einem geblindelten Gesamtauftritt des Schilcherlandes. Im Bereich der Wirtschaft ist die
Vernetzung zwischen Tourismus, Incoming-Agenturen und Betrieben dringend erforderlich. Der
Schilcher al's namensgebendes Kernprodukt braucht eine Imageaufwertung. Die flnf
Tourismusverbande brauchen die Moglichkeit und Uberzeugung, | hre verfiigbaren Mittel auf
gemeinsame Ziele auszurichten, wie zum Beispiel auf einen gemeinsamen Messeauftritt, auf
Jahresthemenschwerpunkte, Schlechtwetterprogramm, Qualitétsstei gerungsmalinahmen und
andere

Die vielfach hervorragenden aber kaum vernetzten Einzelaktionen in den verschiedensten
Bereichen des Schilcherlandes sollen mdglichst gut koordiniert werden um Synergieeffekte
erzielen zu kénnen. Gemeinsame Ziele sind zu definieren und daraus eine
Kommunikationsstrategie mit konkreten Mal3nahmen abgel eitet sowie deren Umsetzung begleitet
werden. Die regionale Identitét innerhalb der Bevdlkerung wird gesteigert, die regionale
Wertschopfung wird erhoht, sowie auch die Bekanntheit des Schilcherlandes. Somit dient das
Projekt der gesamten Region und nicht zuletzt dem Gast.

Die Kommunikation wird dreidimensional gesehen und umfasst eine horizontale, vertikale und
dimensionale Richtung. Alle drei Richtungen bedingen sich und miissen gleichzeitig bearbeitet
werden.
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Die horizontale Richtung beschreibt die Kommunikation in der Region. Der Fokus liegt auf
regionale Identitdtsbildung. Durch die Identifizierung der Bevdlkerung mit den Werten der Region
und der Marke Schilcherland wird eine dynamische Kraft in der AuRenwirkung erwartet. Ein
kollektives Wertebewusstsein, ein Schaffen einer Art ,, corporate identity” beziehungsweise
»corporate soul” in der Region ist das hohe Ziel der Mal3nahmen, die in die Region gerichtet sind.
Diehier as, horizontale® Kommunikationsrichtung beschrieben ist, soll zu einem
Selbstverstéandnis der Marke fuihren. Dies geschieht durch Markenplacement im gesamten Bezirk
(immer wiederkehrendes Markenlogo und Bilder, die die Werte der Marke vermitteln), das
Markenlogo wird eingeprégt und immer wieder ins Bewusstsein gebracht, das Logo aber auch eine
bildhafte Darstellungen des Schilcherlandes vermitteln Emotionen (Stolz, Freude, et cetera).

Eine weitere wesentliche Aufgabe dieser Kommunikationsrichtung ist, die Charakteristika der
Marke Schilcherland zu reprasentieren und die beteiligten Personen des Systems (Bevlkerung) zu
einer solchen Identitdt durch die Art und Weise der Sprache (wording in der Kommunikation) zu
verhelfen. Als Instrument dafir eignen sich die jeweiligen Gemeindezeitungen und die
Regionalmedien.

Die zweite und die hier as,, vertikale® Kommunikation beschrieben Richtung, zielt auf das
Marketing nach aulRen ab. Der Fokus liegt im Schaffen eines Gesamtauftritts nach auf3en um
einerseits die Region am Markt zu positionieren und andererseits den Akteuren des Tourismus zu
erleichtern, ihre erforderlichen verbandsspezifischen Mal3nahmen auf ein gemeinsames Ziel
abzustimmen. Durch die Biindelung der vorhandenen Ressourcen wird naturgemald mehr
Schlagkraft in der Aul3enwerbung erzielt, das wiederum allen Akteuren zu Gute kommt. Ein
gemeinsamer Auftritt, der durch eine gemeinsame Marketingstrategie gelenkt wird, dient nicht nur
dem potentiellen Gast in seinem Wahrnehmungsfilter, sondern im Ruickfluss des Erfolges auch der
regionalen Wirtschaft.

Diedritte und hier as,,dimensionale’ Kommunikation beschriebene Richtung gibt den zwei
erstgenannten Richtungen sozusagen den Kdrper. Es geht hier um den Markenkern und um jene
Akteurinnen und Akteure, die den Markenaufbau, die Markenbewirtschaftung und die
Markenstrategie vertreten. Durch die Akquise neuer Markenpartnerinnen und Markenpartner wird
die Marke aus dem Kern heraus gestérkt, indem mehr und mehr Regionalitét und Qualitat im
Sinne der Markenwerte gelebt wird. Als Projekttragerinnen und -tréger haben die
Tourismusverbénde im Schilcherland eine Fihrungsrolle in der Kommunikationsstrategie
Ubernommen.

Die zukunftigen Angebote sollen bedarfsgerecht geschaffen werden, insofern sind
Eval uierungsmalinahmen wie Befragungen und Analysen laufend geplant.

Identifizierung der Bevdlkerung mit den Werten der Region und Marke Schilcherland.
Wertschopfung innerhalb der Region wird durch regionale Angebote erhoht.

Durch das Bewusstmachen der Potentiale einer regionalen Marke sollen die regionalen
Akteurinnen und Akteure, insbesondere der Tourismus angetrieben werden, die vorhandenen
Ressourcen sinn- und zielstiftend einzusetzen.

Die Marke wird an sich gestérkt und bekommt im Sinne der gesamten Kommunikationsstrategie
eine positive Dynamik nach innen und nach auf3en.
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Schilcherland Steiermark/Foto
Augenblick

Marke Schilcherland Steiermark

LINKS

Urlaubsportal Schilcherland Steiermark (http://www.schilcherland.at)
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