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Referat:

Die Arbeit beleuchtet einerseits im theoretischen Teil Instrumente des Marketings
und Vertriebes um eine regionale Vermarktungsplattform zu erstellen. Zuséatzlich
wird Analysiert welche regionalen Entwicklungspotentiale es zu nutzen gilt, vor
allem im positiven Vergleich mit Deutschland.
Im praktischen Teil wird andererseits die konkrete Erstellung einer regionalen Ver-

marktungsplattform erarbeitet.
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Vorwort:

Wolfgang Thurner hat im Jahre 2007 begonnen in seinem Familienbetrieb die
Sparte ,lokaler Platzholzhandel* aufzubauen. Die Firma Josef Thurner Holz GmbH
kommt aus dem Bereich Vermittlung und Gro3handel mit Holzprodukten und hatte
bis 2007 keinen eigenen Lagerbetrieb. Mittlerweile werden in diesem Bereich 5
Personen beschaftig und ein Umsatz von ca. 2,5 Mio. Euro pro Jahr erwirtschaftet.
Als erste Idee sollte eine eigenstandige Homepage fir diesen ,Platzholzhandel®
entworfen werden. In weiterer Folge kam der Einfall dies mit einem Online-Shop
zu verknupfen um auch tberregional am Markt teilzunehmen.

Online-Shop — wie ,abgedroschen® war dies Wort bereits? Die Aussicht auf einen
banalen Online-Shop wére zu wenig gewesen, daher versuchte man eine Idee zu
entwickeln um aus diesem vergleichbaren Preis- und Produktkampf auf eine emo-
tionalere Ebene zu kommen.

Das Gailtal ist ein abgelegenes Tal, das von wirtschaftlichem Abschwung gekenn-
zeichnet ist, jedoch die handwerklichen Fahigkeiten der Bewohner enorm positiv
ausgepragt sind.

Der Autor, in seiner Funktion als Wirtschafsbund Obmann fiir den Bezirk Hermagor
(Karnten), hat grol3en Einblick in die Ist-Situation, jedoch sind keine Projekte in
Arbeit, die die Region weiterbringen konnen. Es wird sehr viel geredet, Taten fol-
gen jedoch nur selten.

Aus diesen Umstanden soll sich diese Diplomarbeit folgendem Thema widmen:
Das Konzept einer ,regionalen Vermarktungsplattform® soll entwickelt werden,
dessen Ziel es ist, Produkte aus der Region zu vermarkten: ,Aus der Region, fur
die Region®. Im ersten Schritt werden innovative Produkte aus Holz gefertigt. Das
ist ebenfalls ein Teil der Unternehmensstrategie der Firma Josef Thurner Holz
GmbH. Jedoch ist dieser Gedanke auf viele Sparten ausdehnbar. Enorme Chan-
cen sind erkennbar, wenn wir unsere Fahigkeiten bindeln und gemeinsam ein Ziel
verfolgen, wobei jeder das einbringt, was er kann.

,Wenn wir dem Nachsten nichts neidisch sind, haben wir alle genug.“!

1 Zitat: (Hutter, et al., 2011)
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1 Einleitung

1.1 Problemstellung

Die Firma Josef Thurner Holz GmbH (auch unter dem Markennamen Holz-Thurner
bekannt) mit Sitz in Kétschach-Mauthen, Osterreich, unterhalt drei Standbeine. Ver-
mittlung und Gro3handel von Holzprodukten nach Italien und den lokalen Platzholz-
handel, der den lokalen Markt bedient. Klar ersichtlich sind hier die Kompetenzen

im Bereich Vertrieb.

Der Autor und zugleich einer der Geschéftsfihrer der Firma Josef Thurner Holz
GmbH engagiert sich ebenfalls bei politischen und freiwilligen Projekten zur wirt-
schaftlichen und sozialen Weiterentwicklung seiner Heimatregion Lesach-, Gail-
und Buttal. Diese Region beherbergt enorm fachkundige und fleiRige Handwerker,
jedoch wurde dieser Teil Karntens in den letzten Jahren politisch vergessen. Infra-
strukturelle Anbindungen wurden nicht weiter ausgebaut und somit sinkt die Attrak-
tivitat als Wirtschaftsstandort. Abwanderung, vor allem von gut ausgebildeten Ju-

gendlichen, stellt ein grof3es Problem dar.

Politische Betriebsblindheit, Burokratischer Starrsinn und ein fehlendes Konzept der
Region welche Ziele man gemeinsam verfolgt, lahmen diese Taler férmlich. Viele

Ideen verlaufen im Sand oder scheitern an der Ungunst anderer.
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1.2 Zielsetzung

Diese Arbeit verfolgt zwei Zielsetzungen.

Im Theorieteil sollen Methoden und Instrumente ausgearbeitet werden, die fur die
regionale Entwicklung einen Impuls darstellen kénnten. Deutschland als Europas

Wirtschaftslokomotive soll hier als Vergleichspartner dienen.

Der praktische Teil beschéftigt sich mit der konkreten Umsetzung einer Vermark-
tungsplattform, die sich von Massenprodukten dadurch abhebt, indem die Produkte
und Dienstleistungen aus der Region bezogen werden und die Personen die dahin-

terstehen in den Vordergrund stellt.
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1.3 Methodisches Vorgehen

1.3.1 Grundlagen
Fur die Grundlagen wurde eine sekundére Datenerhebung mittel Recherche in

Fachliteratur durchgefiihrt. Es wurde versucht ein breites Spektrum an Literatur her-
anzuziehen. Augenmerk wurde auch auf die Wichtigkeit der Werke gelegt, wobei

hier vor allem die Anzahl der Auflagen bewertet wurde.

1.3.2 Medien und Instrumente des Marketings
In diesem Abschnitt wurde wiederum eine sekundare Datenergebung mittels Litera-

turrecherche durchgefuhrt, zusatzlich wurde im Internet nach weiteren Informations-

quellen gesucht.

1.3.3 Umsetzung der Vermarktungsplattform
Im ersten Schritt wurde direkter Kontakt mit dem Vertrieb der jeweiligen Medien

aufgenommen. Die meisten Angebote wurden schriftlich beantwortet. Vom Radio-
sender ,Kronehit* meldete sich Frau Andrea Klement und ein personliches Ge-
sprach wurde vereinbart. Aus diesem Gesprach konnten zusatzliche wichtige Infor-

mationen gewonnen werden.

Beim weiteren Vorgehen flossen neben Fachliteratur und Internetrecherche auch
intensive Fachgesprache zwischen dem Autor und dem Werbeexperten Ingo Ortner
in die konkrete Erstellung des Marktplatzes ein.

Gemeinsam wurde eine Arbeitsteilung zur Akquise der mdglichen Partnerbetriebe
vereinbart. Im Vordergrund stand der beste personliche Kontakt zu den Ansprech-

partnern.

Nach dem Rohentwurf der Homepage wurde im Internet nach einer giinstigen aber
leistungsstarken und vor allem zukunftssicheren Shop-Ldsung gesucht. Im nachs-

ten Schritt wurde die Plattform als Rohentwurf online gestellt.

Einleitung 3






2 Medien und Instrumente zur Erstellung einer Ver-
marktungsplattform unter besonderer Beruck-
sichtigung nachhaltiger, regionaler Entwick-

lungspotentiale

2.1 Grundlagen

2.1.1 Definition Medien
Der Begriff Medium kommt aus dem Lateinischen und bedeutet so viel wie, “das in

der Mitte befindliche", das vermittelnde Element im Allgemeinen. Im Speziellen ist
das Medium ein Mittel zur Weitergabe von Informationen durch Sprache, Gestik,
Schrift, Bild und Musik.

2.1.2 Definition Instrumente des Vertrieb
Die Instrumente des Vertriebes biundeln alle Mal3hahmen, die notwendig sind, damit

der Kunde seine gewtinschten Waren beziehen kann. Der entscheidende Punkt ist
die Uberbriickung der raumlichen und zeitlichen Distanz zwischen der Herstellung
und dem Verkauf des Produktes.? Historisch gesehen wurden solche Werkzeuge
notig, als sich der Verkaufermarkt® zunehmend zu einem Kaufermarkt* entwickelte.
Massenproduktionen und der dadurch entstehende Konkurrenzdruck verlangte es,

den Vertrieb zu strukturieren und zu planen.®

2vgl. (Bruhn, 2012) S. 29

3Vgl. (Poth, et al., 2008) S. 457
4Vgl. (Poth, et al., 2008) S. 185
5 Vgl. (Olbrich, 2006) S. 9 ff.
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2.1.2.1 Formen des Direktvertriebes

Direktverkauf, darunter versteht man den klassischen personlichen Verkauf, sowie
Telefonverkauf, Direct-Mail, Direct-RTV und Katalogverkauf. Hier wird bewusst der

Handel ausgeschalten und der Hersteller spricht direkt den Endkunden an.®

Herstellereigene Handelsbetriebe sind sehr gangige Vertriebsformen des direkten
Verkaufes. Diese werden in zwei Kategorien eingeteilt.

Unter mobilen Handelsbetrieben versteht man fahrende Verkaufsstellen: Home De-
livery Service, Messe-, Hotel und Partyverkauf.

Die klassischen stationdren Handelsbetriebe sind der Filialverkauf, Fabrikverkauf,

Factory Outlets und Show Rooms.

E-Commerce, stellt eine Sonderform des Direktverkaufes dar. Der Hersteller ver-
treibt seine Produkte Uber das Internet. Hierzu stehen verschiedene Mdglichkeiten
zur Auswahl. Einerseits kann das Unternehmen die Produkte direkt Giber seine Web-
seite vertreiben, aber auch die Einschaltung des Online-Einzelhandels, Online-Ver-
sandhandel und der Einsatz von Shopping Malls, wo verschiedene Unternehmen

ihre Leistungen anbieten, ist moglich.”

2.1.2.2 Formen eines indirekten Vertriebssystems?®

1-Stufensystem — Der Hersteller schaltet den Einzelhandel zwischen ihm und den
Konsumenten.

2-Stufensystem — Der Hersteller bedient den Grof3handel, dieser wiederum in seiner
Funktion stellt die Ware dem Einzelhandel zur Verfigung.

3-Stufensystem — Der Grof3handel wird nochmals in zwei Kategorien unterteilt. Im
Der Hersteller bedient den Fachgrof3handel, dieser wiederum den Sortimentsgrof3-
handel.®

6 Vgl. (Poth, et al., 2008) S. 79
7Vgl. (Vollert, 2009) S. 91-93
8Vgl. (Poth, et al., 2008) S. 161
9 Vgl. (Vollert, 2009) S. 94

Medien und Instrumente zur Erstellung einer Vermarktungsplattform unter
besonderer Bertcksichtigung nachhaltiger, regionaler

Entwicklungspotentiale 6



2.1.2.3 Verbreitung des direkten und indirekten Vertriebes

GroRanlagen
Unternehmensberatung
Flugzeuge
Fertighduser
StoRdampfer
Mobilfunkvertrage
FlugreiBen
Automobile
Blcher
Medikamente

Indiv. Produktionsmaterial
Logistikleistungen
Maschinen
Chemieprodukte
Industriestahl
Versicherungen
Modeschmuck
Kleidung
Nahrungsmittel

Abbildung 1: Verbreitung des direkten hin zum indirekten Vertrieb©

10Vvgl. (Homburg, et al., 2009) S. 274
Medien und Instrumente zur Erstellung einer Vermarktungsplattform unter

besonderer Bericksichtigung nachhaltiger, regionaler

Entwicklungspotentiale 7



2.1.3 Definition Marketinginstrumente

Vollert definiert die vier Instrumente des Marketings wie folgt:
e Distributionspolitik
e Leistungspolitik
¢ Kommunikationspolitik

e Preis- und Konditionenpolitik

rostrategisch 1

( estrategisch
eoperativ

eoperativ

Kommunikati
ons-
politik

— Leistungs-
politik

Preis- und
Konditionen-
politik

Distributions-
) politik

estrategisch
eoperativ

»strategisch
eoperativ

)

Abbildung 2: Marketing-Mix zur Realisation von KKV's'!

L

\.

Auch Olbricht fasst die Marketinginstrumente zu diesen vier Elementen zusammen
und unterteilt sie in zwei Kategorien.'?

e Konstitutive Instrumente — sind die Leitinstrumente die das Marketing bestim-
men.
o Distributionspolitik
o Leistungspolitik

o Kommunikationspolitik

11 vgl. (Vollert, 2009) S.2
12 vgl. (Olbrich, 2006) S. 22
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e Akzessorische Instrumente — sind Folgeinstrumente, die aufgrund der vorher
genannten Instrumente ausgerichtet werden.

o Preis- und Konditionenpolitik'2

,Preispolitik umfasst samtliche Marketing-MalRnahmen, die dazu dienen, die (mo-
netaren) Gegenleistungen der Kaufer fur die von einem Unternehmen angebotenen
Produkte und Dienstleistungen zu gestalten und durchzusetzen“4
Meffert, Burmann, Kirchgeorg passen die klassischen ,4-P’s“ der Entwicklung der
letzten Jahre zusatzlich an. Teilweise sind bis zu 30 verschiedene Marketinginstru-
mente zu finden. Festgehalten wird jedoch, dass die 4-P’s bei Konsumgutern nach-
wievor als haufigste Unterteilung herangezogen wird. Fur den Dienstleistungssektor
sollte der Ansatz nach den 7-P’s herangezogen werden. Hier werden die folgenden
Punkte noch mit in die Betrachtung aufgenommen:

¢ Dienstleistungspersonal

¢ Dienstleistungserstellungsprozess

e Physisch fassbare Leistungspotentiale des Anbieters®®

B vgl. (Vollert, 2009) S.2 ff.
14 Zitat: (Schneider, 2007) S. 111
15 vgl. (Meffert, et al., 2012) S.22 ff.
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2.1.4 Definition Vermarktungsplattformen
Eine Vermarktungsplattform ist ein Marktplatz fir ausgewdahlte Produktgruppen.

Diese Plattform wird strategisch aufgebaut und gezielt beworben um den teilneh-
menden Lieferanten den Vertrieb ihrer Produkte oder Dienstleistungen zu vereinfa-

chen oder zu ermdglichen.6

2.1.4.1 Definition Vermarktung

Kirchgeorg und Manfred erklaren den Begriff wie folgt:
Der Begriff Vermarktung stellt einen Teil der Betriebswirtschafslehre dar und ist im
Teilbereich des Marketings zu finden. Marketing bzw. Vertrieb beschéftigt sich, ne-
ben vielen anderen Aufgaben, mit den Mal3nahmen die zur Vermarktung eines Pro-
duktes dienen konnen. Ein Produkt oder Dienstleistung wird systematisch Angeprie-

sen um es am Markt zu positionieren.t’

Bruhn definiert hingegen: ,Verkaufsférderung bedeutet die Analyse, Planung,
Durchfihrung und Kontrolle meist zeitlich befristeter MaRnahmen mit Aktionscha-
rakter, die das Ziel verfolgen, auf nachgelagerten Vertriebsstufen durch zusatzliche

Anreize Kommunikations- und Vertriebsziele eines Unternehmens zu erreichen.“18

2.1.4.2 Definition Plattform

Die Definition von Plattform kann aus verschiedenen Richtungen gesehen werden.
Fur diesen Fall wird eine rein vertriebsorientierte, organisatorische Sichtweise her-
angezogen.

Eine Plattform ist ein gedachter Ort, Gber den man Inhalte an ein Publikum bringen
kann. Z.B. Werbeplattformen, Okologische Plattformen uvm.
Eine Plattform ist aber auch eine Grundlage (z.B. ein Baukastensystem) auf der
verschiedenartige Produkte aufbauen. Z.B. Produktplattform.1®

16 Bekannte Vermarktungsplattformen im Internet: Amazon, Zalando, iTunes Store, 2014
17 vgl. (Kirchgeorg, Manfred, 2013)

18 Zitat: (Bruhn, 2012)

12 vgl. (Frederic, 2013)
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2.1.5 Definition nachhaltige, regionale Entwicklungspotentiale
Unter den nachhaltigen, regionalen Entwicklungspotentialen versteht man das mog-

liche Zusammenwirken vieler Einzelakteuren (Wirtschaft, Politik, Verwaltung, Inte-
ressenverbanden und angaschierten Birgern aus Sozial-, Kultur-, und Umweltiniti-
ativen), um die Starken einer definierten Region nachhaltig zu nutzen und weiterzu-

entwickeln.

2.1.5.1 Definition Region

Eine Region, ein durch bestimmte einzigartige Merkmale (z.B. Klima, wirtschaftliche
Struktur, Kultur) gekennzeichneter Bereich, der dadurch in bestimmter Weise ge-

pragt ist und ein groReres Gebiet umschlieft.2°

2.1.5.2 Definition nachhaltige Entwicklung

Entwicklung heiRt Neugestaltung, hei’t schopferische Anderung. Die nachhaltige
Entwicklung verfolgt drei Zielebereiche: Gesellschaft, Wirtschaft und die Umwelt.
Jeder dieser Bereiche darf und soll wachsen, aber nur wenn dadurch keiner der
anderen Bereiche beeintrachtigt wird. Die Grundidee ist von den Zinsen zu leben
und die Substanz zu erhalten. Dazu wird oft das bekannte Drei-Saulen-Modell der
nachhaltigen Entwicklung herangezogen.?!

,Nachhaltige Entwicklung ist eine Entwicklung, welche weltweit die heutigen Bedurf-
nisse zu decken vermag, ohne fur kiinftige Generationen die Mdglichkeit zu schméa-

lern, ihre eigenen Bedirfnisse zu decken.“??

2.1.5.3 Definition Potential

Potential ist das Leistungsvermdgen fur eine persoénliche, wirtschaftliche oder tech-

nische Weiterentwicklung.??

20 Vgl. (Bibliographisches Institut GmbH, 2013)

21 vgl. (Kanton St. Gallen, 2013)

22 Zitat. (Was ist nachhaltige Entwicklung?, 1987)
23 Vgl. (Bibliographisches Institut GmbH, 2013)
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2.1.6 Definition Cluster (Wirtschaft)
Cluster kommt vom Englischen und bedeutet soviel wie Traube oder Schwarm.

Der Grundgedanke hinter der 6konomischen Clusterbildung ist es ein Netzwerk zu
schaffen, wo sich von Produzrenten, Zulieferern und Forschungseinrichtungen auch
Dienstleistungsunternehmen und Handwerksbetriebe, mit deren Interessensvertre-
tungen (z.B. Kammern), die durch eine regionale Nahe verbunden sind, zusam-
menschliel3en.

Der entstehende Cluster unterteilt sich meist in Gberbegrifflich definierte Interes-
sensgebiete (z.B. Automobilproduktion, Holzwirtschaft, Lebensmittelproduktion). In
den jeweiligen Interessensgebieten werden Beziehungen entlang der Wertschop-
fungskette geknipft. Durch die rdumliche Nahe werden wirtschaftliche Entwicklun-
gen sowie Entstehung von Wissen und Innovation geférdert.?*

Gerade in den letzten Jahren wurden immer wieder wissenschaftliche Arbeiten ver-
offentlicht die ,Cluster-Euphorie® kritisch betrachten. Scheinbar sind die Clusterkon-
zepte in ihrer Wirkung nicht so optimal funktionieren wie vorerst von Fachvertretern

theoretisch angenommen.?®

24 Vgl. (Haas, et al., 2013)
25 Vgl. (Worbel, 2009) S. 86 ff.
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2.2 Medien und Instrumente des Marketing

2.2.1 MedienanalyseZ26
Anhand einer Umfrage mit Hilfe von Marketingfachleuten konnte nachstehende

Grafik erstellt werden. Die Umfrage wurde mit 387 Auftragnehmer und —geber in
den Bereichen Kommunikation, Medien, Marketing/ PR oder Werbung durchgefihrt.
Fast 59% der im Mai 2011 befragten Personen gab an, mobile Anwendungen und
Apps im Marketing Mix als sehr erfolgsversprechend einzuschatzen. Die hdchste
Effizienz wurde bei Online-Werbung (74,4%) und TV-Werbung (73,4%) festgehal-

ten.

Anteil der Marketingfachleute, die folgende
KommunikationsmafRnahmen als effizient
einschatzen

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Online-Werbung

TV-Werbung

Promotions

Eventmarketing

Werbung in Zeitschriften

Web 2.0 / Social Media

Radio Werbung

Mobile Anwendungen / Apps
Werbung in Tages- / Wochenzeitungen
Plakat Werbung

Personlich adressierte Werbepost
Sponsoring

Ambient Media

Werbung durch Flugblatt / Prospekt
Werbung in Gratiszeitungen

Kino Werbung

Telefonmarketing

Abbildung 3: Anteil der Marketingfachleute, die folgende KommunikationsmalRnahmen als effizient ein-
schatzen?’

26 \Vgl. (Poth, et al., 2008) S. 273
27 Vgl. (Marketagent , 2011)
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Bruhn?® aber auch Levinson?® definiert die wichtigsten Medien wie folgt:

2.2.1.1 Printmedien

Printmedien stellen das Basismedium der Werbung dar. Hohe Flexibilitat, gute
Druckqualitat und eine grof3e Auswabhl bieten ein gunstiges Preis-, Leistungsverhalt-
nis. Zielgruppen sind durch die unterschiedlichsten Ausrichtungen der Medien ein-
fach zu erreichen. Mittels Tageszeitungen hat man die Méglichkeit ein aktuelles Me-
dium zu nutzen und eine grol3e Anzahl an potentiellen Kunden zu erreichen, eine

geringe Druckqualitat muss hier in Kauf genommen werden.

2.2.1.2 Fernsehwerbung

Auch die Fernsehwerbung nimmt haufig eine Basisfunktion der Medienlandschatft
ein. Produktwerbung kann sowohl visuell als auch auditiv aufbereitet werden. Ein
gro3er Vorteil ist die Wahrnehmung in einem angenehmen héauslichen Umfeld.
Durch die Grundung vieler Privat- und Lokalsender sind die Kosten fur die Ausstrah-
lung deutlich gesunken. Eine genaue Einschrankung auf Region und Zielgruppe ist
nur bedingt mdglich, jedoch kann man rasch eine gro3e Anzahl von potentiellen
Kunden ansprechen. Durch die grof3e Werbeflut besteht jedoch das bewusste um-
gehen der Werbung im Fernsehen durch ,,Zapping“ (der Zuschauer schaltet bewusst

auf andere Sender wéahren die Werbebldcke laufen).

2.2.1.3 Rundfunkwerbung

Die Radiowerbung ist ein Medium, dass oft und unterschiedlich nutzbar ist. Uber
den Tag kénnen verschiedene Zielgruppen angesprochen werden. Dieses Werbe-
medium kann kostenginstig, regional und zielgruppengerichtet eingesetzt werden.
Jedoch handelt es sich um ein ,flichtiges® Medium da die Zuhdrer meist eine andere
Tatigkeit ausfihren wahrend sie den Spott horen, daher ist es hauptséchlich zum
raschen Aufbau der Bekanntheit einer Marke einsetzbar. Aktuelle Informationen o-

der Aktion von Unternehmen kénnen ebenfalls rasch verbreitet werden.

28 Vgl. (Bruhn, 2012) S. 210 ff.
2% Vgl. (Levinson, 2011) S. 78 ff.
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2.2.1.4 Online-Werbung

Uber die letzten Jahre hat die Online-Werbung enorm an Bedeutung zugenommen.
Das Ziel ist es, mogliche Kunden zum Besuch der eigenen Webseite zu bewegen.
Dort kdnnen sie das Produkt genau vorstellen und den Kunden zu einem eventuel-
len Kauf bewegen. Durch das Einbinden der Seite in Suchmaschinen und Online-
Bannern, der Mdglichkeit des Direct Email, sind insbesondere Social Media Kom-
munikationsmalRnahmen zu erwahnen. Das Medium stellt meist eine gunstiges
Preis-, Leistungsverhaltnis dar und kann ganz individuell an die Anforderungen an-

gepasst werden.
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2.2.2 Marketinginstrumente
Wie bereits in den Definitionen aufgezeigt wurde, gibt es vier Instrumente des Mar-

ketings. Olbricht weist in seiner Arbeit darauf hin, dass die einzelnen Instrumente
ein eng vernetztes Planungsproblem darstellen, da sich die Themenbereiche oft-
mals tberschneiden.3® Fir eine nachhaltige, regionale Vermarktungsplattform wird
die Strategie der Differenzierung als bessere Option gesehen. Die Strategie der

Kostenfuhrerschaft ist gegentiber den grofRen Strukturen nicht sinnvoll zu verfolgen.

Bei der Strategie der Differenzierung wird der Preis vorerst aus den Augen gelas-

sen. Es werden die Leitinstrumente auf ein ,einzigartiges“ Produkt ausgerichtet.3!

2.2.2.1 Leistungs- und Markenpolitik

Psychographische Ziele:

e Bekanntheitsgrad
Sollte im ersten Schritt grof3es Augenmerk auf die Region legen. Einerseits
da man von Produzentenseite her schon bekannt ist und mit Sicherheit einen
SWir* Bons hat. Andererseits aber auch um event. Partner fur die Plattform
auf sich aufmerksam zu machen.
Der zweite und auch rasch zu setzende Schritt geht Uberregional auf das
grol3e Massenpublikum zu.

e Image / Einstellung
Man positioniert sich deutlich als regionale Plattform, die Produkte aus der
Region flr die Region vermarktet. Jeder tragt das dazu bei, was er gut kann.
Die Plattform Gbernimmt z.B. die Funktion des Vertriebes fur fleiige Einzel-
firmen, die ihr Produkt aber nie Uber die Grenzen der Region vermarkten
kénnten.

e Praferenz
Die Plattform bezieht ihre Produkte aus der Region und transportiert auch
diesen Gedanken. Man versucht vor allem auch den Menschen dahinter eine

30 vgl. (Olbrich, 2006) S.107
31 Vgl. (Meffert, et al., 2012) S. 36 ff.
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Stimme zu geben und damit auch die Emotion zu verbreiten, dass der Kauf

des Produktes die Wertschopfung zu Hause behalt

Okonomische Ziele:

Gewinn- und Rentabilitatsziele

Der preispolitische Spielraum sollte im Vergleich zu anderen &hnlichen Pro-
dukten maximal ausgenutzt werden. Qualitativ hochwertiges Handwerk soll
und muss sich nicht mit dem Preisdruck von Grofmaéarkten vergleichen. Daftr
transportiert man auch die Personen und Entwicklungen hinter den Produk-
ten.

Wachstumsziele

Es soll ein langsames, nachhaltiges und kontinuierliches Wachstum ange-
strebt werden.

Rationalisierungsziele

Zu Beginn muss mit einigen Lehrgeldern, die zu zahlen sind, gerechnet wer-
den. Man muss erst einen optimalen Weg finden um die einzelnen Produ-
zenten so zu organisieren, dass ein kontinuierlicher Vertrieb moglich wird. In
weiterer Folge wird es immer leichter, die Strukturen zu vereinfachen und
Kosten zu sparen.

Kapazitatsauslastungsziele

Die Vermarktungsplattform soll speziell in Leerlaufzeiten von Produzenten
Auftrage bringen um deren Kapazitaten besser auszulasten. Man will sich
bewusst vom standig verfligbaren Massenprodukt abheben. Es werden lan-
gere Lieferzeiten in kauf genommen, diese sollen aber dem Kunden auch
bewusst kommuniziert werden.

Sicherheitsziele

Aufgrund der Lieferanten- und Kundenstreuung sind die Einzelrisiken sehr
gering. Die Plattform soll den Lieferanten zusétzliche Ertragsmdoglichkeiten
bieten, jedoch sollte der Fokus auf seinem normalen Tagesgeschaft bleiben.
Eine differenzierte Marktbearbeitung erfolgt dadurch, dass jeder der Teil die-
ser Plattform ist, diese auch selbst (meist fur seine Produkte) bewirbt.
Marktstellungsziele

Der Marktanteil soll kontinuierlich gesteigert werden.
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Qualitat und Okologie stehen im Vordergrund der Idee, daran muss kontinu-
lerlich weitergearbeitet werden und darf nie aus den Augen verloren werden.
Werbemalinahmen stellen ein zentrales Thema der Plattform dar, dies soll
ein weiterer Partner des Netzwerkes tibernehmen — im Sinne, jeder was er
kann — wir hier das Fachwissen positioniert wo es hingehért um den meisten

Erfolgt zu erzielen.
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2.2.3 Instrumente in der Bundesrepublik Deutschland
Trotz der Krise der vergangen Jahre, konnte die Bundesrepublik Deutschland ihren

Platz als Wirtschaftslokomotive Europas verteidigen. Dies kommt nicht zuletzt da-
von, dass man bereits vor rund zwei Jahrzehnten erkannt hat, dass eine kontinuier-
liche wirtschaftliche Entwicklung nur auf einer nachhaltigen Basis funktionieren

kann.

2.2.3.1 Amt fiir Wirtschaftsforderung

Deutschland hat schon frih erkannt, dass der Mittelstand die Wirtschaft tragt.

Das Amt fur Wirtschaftsférderung ist neben den gesetzlichen Vertretungen ein fixer
Bestandteil jedes Landkreises und jeder Kommune. Die Bundesregierung hat klar
festgehalten, was die Aufgaben dieses Amtes sind.

Das Ziel des Amtes fur Wirtschaftsférderung ist die gezielte Férderung des kleinen
und mittleren Unternehmens um Wettbewerbsnachteile gegen Grol3unternehmen
gezielt abzubauen.
Zugleich soll ein wirksamer Beitrag zur Beschaftigungspolitik geleistet werden. Zu
deren Aufgaben gehdrt die Existenzgrindungsbereitschaft zu erhéhen und die Ge-
fahr einer ungentigenden Anpassung zu erkennen, um den permanenten Wandel
vorzeitig entgegenzuwirken.
Um diese Zielsetzungen zu erreichen unterschutzt das Bundesamt fur Wirtschaft
und Ausfuhrkontrolle (BAFA) unter anderem folgende Forderprogramme:
e Unternehmensberatung — die Foérderung von Unternehmensberatungen
dient der Verbesserung der Leistungs- und Wettbewerbsfahigkeit.
¢ Informations- und Schulungsveranstaltungen sowie Workshops — dient der
Forderung von bestehenden Unternehmen im Wandel der Zeit und der Ver-
mittlung von Informationen an Firmengrinder.
e Passgenaue Vermittlung Auszubildender — fordert Klein- und Mittelbetriebe
bei der Sicherung ihres zukinftigen Fachkraftebedarfs.
e Auslandsmessebeteiligungen — unterstiitzen die Exportaktivitaten deutsche

Unternehmen
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e MarkterschlielBungsprogramm — hilft bei der Steigerung auf3enwirtschaftli-
chen Engagements zur ErschlieBung neuer Exportmarkte.

e Handwerksforderung — zum Erhalt und Forderung der handwerklichen Struk-
turen.

e Forderung Uberbetrieblicher Berufsbildungsstatten — macht sich zum Ziel ge-
eignete Qualifizierungsmalinahmen im Bereich Technologie-, Forschung-
und Innovationsmanagement zu unterstitzen.

e Uvm.32

Im Zuge der Recherchen auf den Internetseiten der Stadte und Gemeinden
Deutschland wird sehr schnell klar, dass Wirtschaft Chefsache ist. Grof3teils ist der
Burgermeister Leiter des Amtes fiur Wirtschaftsférderung.
Die zentralen Themen sind klar erkennbar:

e Firmenkundenberatung

e Existenzgrindungsberatung

e Finanzierungs- und Fordermittelberatung

e Gewerbeflachen- und Immobilienservice

e Unterstitzung im Krisenmanagement

e Ansiedelungsservice

Im Vergleich wurde eine strichprobenartige Recherche auf dsterreichischen Inter-
netseiten durchgefuhrt. Meist trifft man keinerlei Ansprechpartner fir wirtschaftliche

Interessen auf Gemeindeebene an oder wenn, nur in untergeordneten Kategorien.

32 Vgl. (Bundesamt fiir Wirtschaft und Ausfuhrkontrolle, 2013)
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2.2.3.2 Clusterplattform Deutschland

Vor etwa 20 Jahren wurde in Deutschland bereits auf clusterpolitische MaRnahmen
auf Lander- und Bundesebene gesetzt. Das Ziel ist es, in den Regionen im Bereich

Wissenschaft und Wirtschaft intensiv zusammenzuarbeiten.

Die Clusterplattform unterteilt sich in verschiedene Ebenen.

Die Clusterebene ist die unterste aber sogleich wichtigste Ebene der Clusterland-
schaft. Cluster arbeiten selbststandig und verfolgen ihre eigens definierten Interes-
sen. Im gesamten Bundesstaat Deutschland gibt es Giber 510 Einzelcluster die in 33
Interessensgebieten zusammengefasst sind. Zahlreiche Cluster werden von Bun-
des- und Landesebene gefdrdert, aber es gib auch Cluster die rein aus der Privat-
wirtschaft finanziert werden. Hier erkennt man das unabh&ngige System, das es

einfach macht eine Plattform zu schaffen um gemeinsame Interessen zu verfolgen.

Die Landerebene stellt die nachste Stufe dar. Hier werden die einzelnen Cluster
bzw. Interessensgebiete zusammengefasst und gezielte Malinahmen gesetzt.
Diese reichen von der finanziellen Unterstutzung tber F6rderungen von Innovati-
onsprojekten bis hin zur gemeinsamen Offentlichkeitsarbeit. Dabei wird sehr viel
Augenmerk auf die besonderen Starken der Regionen, hinsichtlich Technologie-,
Wirtschafts- und Innovationskompetenz sowie bestehende Strukturen bzw. Beson-
derheiten, gelegt.

Auf Bundesebene werden speziell Uberregional agierende und besonders leistungs-
fahige bzw. exzellente Cluster geférdert. Hier férdert gezielt die Bundesministerien
fur Wirtschaft und Technologie sowie fur Bildung und Forschung Cluster die inno-
vative Dienstleistungskonzepte entwickeln sowie Forschung und Entwicklung ande-
rer Projekte vor allem in Hinsicht auf international wettbewerbsfahige Clusterstrate-

gien.
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Die Europaische Kommission bietet vielfaltige cluster- und innovationspolitische
MalRnahmen an. Hierbei geht es vor allem darum, die besten Cluster Europas zu
vernetzten und deren Innovationskraft und Wettbewerbsfahigkeit zu steigern.®?

Dass die Entwicklung von regionalen Clustern eine durchaus positive Entwicklung
mit sich ziehen kann und als Instrument zur Regionalentwicklung oft eingesetzt ist
unbestritten, jedoch tut sich in Fachkreisen auch eine kritische Betrachtung auf. Es
wird darauf hingewiesen, dass das Konzept noch unzureichend wissenschaftlich
erforscht wurde. Theorie und Praxis gleiten oft noch in wesentlichen Punkten deut-
lich auseinander. Vor allem die Annahme, dass der Wissensaustausch in Cluster-
konzepten ausnahmslos genutzt werden méchte, stellt sich in der Praxis teilweise
gegenteilig dar. GroRe Wissenstrager einer Branche die am Puls des Marktes agie-
ren meiden oft Clusterregionen bzw. Kooperationen, da sie ihr Wissen mdglichst

nicht teilen méchten um ihren Vorsprung zu sichern. 34

33 Vgl. (Bundesministerium fiir Wirtschaft und Technologie, BRD, 2013)
34 Vgl. (Worbel, 2009) S. 85 ff.
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2.2.4 Nachhaltig, regionale Entwicklungspotentiale
Regionale Entwicklungskonzepte sind innovative und zukunftsorientierte Hand-

lungskonzepte. Im Mittelpunkt stehen dabei regionsspezifische Besonderheiten und
eine mit allen relevanten Teilnehmern abgestimmte regionale Strategie. Diese bil-
den die Basis fur die Entwicklung von konkreten Mal3nahmen und Projekten, die die
Wettbewerbsfahigkeit einer Region nachhaltig starken.3®

Bei dieser Arbeit soll in der Umsetzung ein klares Augenmerk auf die Regionalitat

gelegt werden!

2.2.4.1 Forderung regionaler Potentiale

Wie der Titel dieses Kapitels schon aussagt, gilt es regionale Potentiale zu nutzen
und zu fordern. Regionen sind ein Bestandteil unserer europaischen Union und wer-
den dort auch in Strategien und Studien verfolgt. Fur ganz Europa wurde in diesem
Zuge unter dem Title ,NUTS 3 Regionen® eine Landkarte erstellt, die die einzelnen
Regionen kartographiert und in einem weiteren Schritt deren Potentiale darstellt.
Dabei wurde groR3er Wert darauf gelegt die speziellen Eigenheitern jeder Region zu
erkennen und in das Gesamtkonzept einflie3en zu lassen.

In der Lissabon-Agenda, die 2003 neu belebt wurde, hat die EU sich zum Ziel ge-
setzt in kurzer Zeit zum wettbewerbsfahigsten Wirtschaftsraum der Welt zu werden.
Dieses Ziel soll mit der Entwicklung hin zu einer Wissensgesellschaft erreicht wer-
den. Wissen soll zu einer strategischen Ressource werden. Im Zentrum dieser Ent-
wicklung steht die Regionalpolitik der europaischen Union. Regionen werden sich
zuklnftig daran messen lassen mussen, ob es ihr gelingt die Erreichbarkeit ihres

Wissens zu gewahrleisten.36

Hauptmotiv fur die EinfUhrung der NUTS war, den Statistiknutzern vergleichbare
statistische Daten auf regionaler Ebene zur Verfigung zu stellen. Alle regional ge-
gliederten Statistiken, welche die Mitgliedstaaten der EU tGbermitteln, sind auf Basis
der NUTS-Einheiten abzugeben. Ebenso soll die EU ihrerseits die NUTS fir alle

nach Gebietseinheiten klassifizierten Statistiken verwenden.

35 vgl. (OAR Regionalentwicklung GmbH, 2014)
36 Vgl. (Schaffer, et al., 2008) S. 109-110
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Die Ebene NUTS 0 entspricht dem Mitgliedsstaat.

Auf der Ebene NUTS 1 wurde Osterreich in die drei Einheiten OSTOSTERREICH
(Bgl., NO., Wien), SUDOSTERREICH (Ktn. und Stmk.) und WESTOSTERREICH
(00., Shg., Tirol, Vbg.) gegliedert.

Die Ebene NUTS 2 wird durch die Bundeslander reprasentiert.

Die 35 Einheiten der Ebene NUTS 3 bestehen aus einer Zusammenfassung von
mehreren Gemeinden. Jede Gemeinde ist genau einer NUTS-Einheit zugeordnet.
Wien bildet eine eigene NUTS 3-Einheit.3’

NUTS 3 Osterreichs, Gebietsstand 1.1.2014

Wiener Umland/

Mostviertel- Wiener Umlang
Eisenwurzen Sudtel
. g, 3

d
Tiroler Oberland

Grenzen der NUTS 2 (=Bundeslandergrenzen)
—— Grenzen der NUTS 3

Kartographie: STATISTIK AUSTRIA.
Erstellt am: 01.01.2014.

Abbildung 4: NUTS 3 Osterreich, Gebietsstand 01.01.201438

87 Zitat: (Statisik Austria, 2014)
38 \Vgl. (Statisik Austria, 2014)
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Einteillung der Region
nach Arwendung von Ward- und k-means-Verfahren

] Region mit hohem Anteil an besiedexer Flache

[ Region mit hohem Anteil an landwirtschaftlicher Nutzfiache
W Region mit hohem Anteil an naturnaher Flache

PN
‘“ eV ﬂ o

Abbildung 5: Klassifizierung von NUTS3-Regionen in Deutschland und Osterreich3®

39 \Vgl. (Schaffer, et al., 2008) S.114
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Wie in Abbildung 5: Klassifizierung von NUTS3-Regionen in Deutschland und Os-
terreich dargestellt, erkennt man die Einteilung der europaischen NUTS3 Regionen
in die drei Kategorien ,Regionen mit hohem Anteil besiedelter Flachen®, ,Regionen
mit hohem Anteil landwirtschaftlicher Flache® und ,Regionen mit hohem Anteil na-
turnaher Flachen®. Die Unterteilung in diese Regionstypen ermdglicht eine bessere
Vergleichbarkeit der Regionen, da sich die Potentiale je nach Region unterscheiden.
Oberkarnten, die Heimatregion des Autors fallt klar in eine Kategorie mit hohem

Anteil naturnaher Flachen.40

Weitere wissenschaftlich gefuhrte Studien ermittelten das regionale Entwicklungs-
potential. Unter Betracht von Faktoren die mittel- bis langfristig an die Region ge-
bunden sind und Faktoten die ungebunden sind (z.B. privates Kapital). Das errech-
nete Potential dieser Faktoren wird im néchsten Schritt mit dem erhobenen tatsach-
lichen Werten verglichen. Daraus ergibt sich, wie in Abbildung 6: tber- bzw. unter-
durchschnittlich effiziente Regionen dargestellt, Regionen mit Gber- und unterdurch-
schnittlich effiziente Regionen.

Wie am Beispiel von Miunchen zu erkenne ist, ist die Ausnutzung des Potenziales
dort unterdurchschnittlich. Also die Méglichkeiten an diesem Standort waren noch
viel grol3er, gabe es mehr ungebundene Mittel.

Im Gegenzug legt die Betrachtung der Heimatregion des Autors, Oberkarnten, eine
Uberdurchschnittlich effiziente Region offen. Daraus lasst sich schlussfolgern, dass
Investitionen in Verkehrs- und Telekommunikationsinfrastruktur einen deutlichen
Entwicklungsimpuls fur die Region darstellen wirden. In der Situation des Jahres
2014 ist der Anteil an ungebundenen Mitteln noch ausreichend verfligbar um daraus

eine langfristige positive Entwicklung fir die Region zu bewirken.4!

40Vgl. (Schaffer, et al., 2008) S.110-114
41 Vgl. (Schaffer, et al., 2008) S.115-130
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Einteilung der Regionen hinsichtlich Effizienz

] Unterdurchschnittich effiziente Region mit hohem Anteil an besiedelter Flache
BY Uberdurchschnittlich effiziente Region mit hohem Anteil an besiedleter Flache
] Unterdurchschnittiich effiziente Region mit hohem Anteil an landvw. Nutzflache
B Uberdurchschnittlich effiziente Region mit hohem Anteil an landve. Nutzflache

B Unterdurchschnittiich effiziente Region mit hohem Anteil an naturnaher Flache
B Uberdurchschnittlich effiziente Region mit hohem Anteil an naturnaher Flache

Abbildung 6: Uber- bzw. unterdurchschnittlich effiziente Regionen*?

42 \/gl. (Schaffer, et al., 2008) S. 128
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2.2.4.2 Regionen im Umbruch

Gerade in der Lebensmittelbranche verzeichnet man im Jahr 2014 einen Trend hin
zu Aufwertung regionaler Produkte. Diese finden zusatzlich Platz in den Regalen um
den Kunden zu zeigen, dass die Produkte aus seiner Heimat kommen. Das Bewusst-
sein dahingehend wird immer groBer und dieser Entwicklung will auch die entste-
hende Vermarktungsplattform nutzen. Wobei hier zwei Effekte genutzt werden wol-
len. Einerseits geht es darum sich auf einem groBen Markt mit einer gemeinsamen
Marke zu prasentieren die aber auch fir nachhaltige Werte steht. Dies nitzt allen
Teilnehmern und gibt die Mdglichkeit etwas GroReres zu schaffen. Andererseits ist
die heutige Entwicklung der Randregionen bereits in einem Stadium angekommen,
welches zu einem dringenden Umdenken fihren muss. Die Landflucht ist in vor al-
lem in Stid6sterreich in Zahlen bereits deutlich zu erkennen. Wichtigster Faktor ist
und bleibt die Beschaftigung in einer Region. Neben groflen Arbeitgebern benotigt
es jedoch auch die kleinen Strukturen. Eine Vermarktungsplattform die es kleinen
Unternehmen ermoglicht sich tberregional zu vermarkten, wirkt der aktuellen Ent-

wicklung entgegen und vermag ein Mosaikstein in einem groBen Bild zu sein.*

43 Vgl. (Lang, 2014)
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2.3 Umsetzung der Vermarktungsplattform

Die zentralen Fragestellungen mit denen sich dies Kapitel befassen, sind die kon-
krete Planung der Plattform. Anhand bestehender Marktplatze werden Vor- und

Nachteile herausgearbeitet und sollen direkt in die Umsetzung einflie3en.

2.3.1 Medien
Wie im Kapitel 2.2.1 Medienanalyse bereits ausgearbeitet, werden zur Umsetzung

die vier Medien: Printmedien, Fernsehwerbung, Rundfunkwerbung und vor allem
die Online-Werbung zur Umsetzung der Plattform herangezogen.

Zusatzlich basiert diese Entscheidung auf Einschatzungen von Autor Jay Conrad
Levinson.#* Seiner Meinung nach stellt die Rundfunkwerbung neben der Internet-
werbung eine der ,intimsten® Werbeformen dar und sind somit optimal zu nutzen.
Printmedien sind Klassiker mit denen sich der Leser identifiziert. Fernsehwerbung
ist das umfassendste Medium dass zur Verfigung steht, da man visuelle sowie au-
ditive Reize erzeugen kdnnen und dadurch ein Produkt auf vielen Ebenen bewerben

kann.4®
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B Kronehit (Radio)

€60.000,00 - Pro7Sat1Puls4 (TV)

€40.000,00 -

€20.000,00 -

€- .

44 \Vgl. (Levinson, 2011)
45 Vgl. (Meffert, et al., 2012) S. 625
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Abbildung 7: durchschn. Monatskosten fur Werbung national (20 Sek., 5-mal tagl., 1 Monat lang in Radio
oder TV)

@ Monatskosten - Werbung Regional

€30.000,00

W Radio Karnten

B Kronehit

€ 25.000,00 W Antenne Karnten

B Karntner Monat (P)

€ 20.000,00 B Kronehit Patronaz KTN

® holzmagazin (P)

H Volltreffer OK-OT-PT (P)

€ 15.000,00
H Wohnen und Leben (P)

Osttirol Journal (P)

€ 10.000,00
M Gailtaler Monat (P)

M Gailtal Journal (P)
€ 5.000,00

KéMau Nachrichten (P)

€0,00

Abbildung 8: durchschn. Monatskosten fur Werbung regional (20 Sek., 5-mal tagl. Im Radio, 1 Monat
lang bzw. Y% Seite in Printmedien (P))

GrolR3e Plattformen haben groRe Werbebudgets mit denen sie potenzielle Kunden
auf deren Webseiten aufmerksam machen kdnnen. In diesem Ausmal3 kann hier
nicht kalkuliert werden, da es sich um ein Projekt aus Eigeninitiative handelt und
hauptsachlich Arbeitskraft, jedoch nur wenig finanzielle Mittel zur Verfiigung stehen.

2.3.1.1 Printmedien

Printmedien stellen die Basis der heutigen Werbung dar. Der Leser identifiziert sich
meist mit dem gelesenen Medium, sei es Magazin oder Zeitung, dadurch lassen
sich die Zielgruppen leicht definieren und sind dementsprechend einfach anzuspre-
chen.
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In der Medienplanung gilt es aber natirlich auch das eingesetzte Budget mdglichst
effizient zu nutzen. Dazu wurden in nachstehender Abbildung die jeweiligen Reich-
weiten der Medien recherchiert und ein Durchschnittspreis je 1.000 erreichten Per-
sonen errechnet. Im Vergleich zu Abbildung 8: durchschn. Monatskosten fir Wer-
bung regional (20 Sek., 5-mal tagl. Im Radio, 1 Monat lang bzw. %2 Seite in Print-
medien (P)) ergibt sich hier ein anderes Bild. Die Kosten der regionalen Printmedien
sehen absolut gesehen sehr gering aus, bei der Reichweite der Medien sind die

Kosten jedoch verhaltnisméalig hoch.

@ Kosten je 1.000 erreichte Personen
€160,00 M Radio Karnten
- .
€140,00 Kronehit
B Antenne Karnten
€120,00 B Karntner Monat (P)
B Kronehit Patronaz KTN
€100,00 — .
® holzmagazin (P)
€80.00 ____mVolltreffer OK-OT-PT (P)
B Wohnen und Leben (P)
€60,00 Osttirol Journal (P)
M Gailtaler Monat (P)
€40,00 —
M Gailtal Journal (P)
€20,00 —_m K6Mau Nachrichten (P)
e | mmm .

Abbildung 9: durschn. Monatskosten je 1.000 erreichte Personen (in Anlehnung an Abb. 8)

Trotz oder vielleicht auch wegen der klassischen Komponente nutzen grof3e Platt-
formen wie Amazon“® selten die Tageszeitungen, Einschaltungen tauchen eher in
Magazinen auf. Zielgruppen werden von den Marketingabteilungen klar definiert

und angesprochen.*’

46 www.amazon.at
47 Vgl. (Levinson, 2011) S.123 ff.
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2.3.1.2 Fernsehwerbung

Fernsehwerbung stellt einen der wichtigsten Bereiche des Marketings dar. Wie man
in Abbildung 7: durchschn. Monatskosten flir Werbung national (20 Sek., 5-mal tagl.,
1 Monat lang in Radio oder TV) deutlich erkennen kann, sind die Kosten fur Werbe-
schaltungen in diesem Medium mit hohen Kosten verbunden und finden somit in

dieser Umsetzung keine Berlcksichtigung.

Aus dem Fernsehsender ServusTV entstand vor einigen Jahren ein Marktplatz*® der
Hersteller aus regionalen Sendungen die Mdglichkeit gibt ihre Produkte nachtréglich
online zu vermarkten. Der Marktplatz beleuchtet ebenfalls die Regionen und Perso-
nen wo die Produkte entstehen. Der Servus Marktplatz kann in vielerlei Hinsicht zur
Weiterentwicklung der hier entstehenden Plattform beitragen. Philosophie und Kun-
den &hneln derer die auch in diesem Projekt angesprochen werden sollen. Schon
zu erkennen ist die farbenfroh gestaltete Webseite, was im Gegensatz bei Amazon
oder noch viel weniger bei Geizhals zu finden ist. Produkte sind schén herausgear-
beitet und man erhalt zusatzliche Infos aus der Region und dem Hersteller. An die-
sem Punkt sollte jedoch nicht Schluss sein, daher wird in der Umsetzung zusatzlich
darauf geachtet auch um die ,Ecke® zu denken und ein ganzheitliches Bild der Re-

gion anzubieten. Hierzu zahlen vor allem auch Tourismuspakete.

2.3.1.3 Rundfunkwerbung

Anhand der vorliegenden Analysen und Aussagen ist es wichtig die Radiowerbung
fur die Plattform zu nutzen. Wie schnell klar wird, kann die gréf3te nationale Radio-
station nicht einbezogen werden, da das Budget dafir nicht ausreicht.

Regionale Radiosender bieten ein gutes Preis- Leistungsverhaltnis, auch fir klei-
nere Brieftaschen. Anhand der Abbildung 8: durchschn. Monatskosten fur Werbung
regional (20 Sek., 5-mal tagl. Im Radio, 1 Monat lang bzw. ¥z Seite in Printmedien

(P)) kann man gut erkennen, dass sich die Kosten bei regionaler Einschrédnkung in

48 www.servusmarktplatz.at
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einer Bandbreite von €2.500 bis € 7.000 bewegen. Hierbei kristallisiert sich die Pat-
ronanz von z.B. Wettervorhersagen oder Verkehrsdurchsagen als ein interessanter
Kompromiss. Man erhélt zwar nicht die vollen Mdglichkeiten eines Werbespotts je-
doch um sich als Marke zu positionieren und Personen auf eine Homepage auf-
merksam zu machen, eignet sich dieses Werbepaket optimal. Die Patronanz lauft
zumindest Uber ein Monat wodurch 600 Nennungen erreicht werden kénnen. Wie
auch zuvor in Abbildung 9: durschn. Monatskosten je 1.000 erreichte Personen (
dargestellt, ist deutlich erkennbar, dass auch die Kosten je erreichten 1.000 Perso-

nen sehr gering ausfallen.

Von z.B. der Plattform Geizhals*® gab es nach der Recherche keine geschalteten
Radiospotts. Radiowerbung scheint generell noch nicht fir Marktplatze als Werbe-
medium gefunden worden zu sein. Es ist schwierig die ,Message“ und Vielzahl von
Produkten in kurzen Horspots zu transportieren. Vor allem aber wegen der gunsti-
gen Kostenstruktur und regionalen Einschrénkbarkeit ist das Medium fir eine kleine
Plattform sehr interessant. Die gro3e Herausforderung besteht darin, in kurzen Wor-

ten den Nutzen und die Idee der Plattform zu transportieren. *°

2.3.1.4 Online-Werbung

Das Internet, der heute gro3te Marktplatz der Welt. Schier unendliche Moglichkeiten
und Reichweiten um Kunden anzusprechen. Kosten sind wie in allen Bereichen
nach oben keine Grenzen gesetzt, jedoch kbnnen auch mit kleinem Budget sehr
ansprechende Webseiten erstellt werden.5?

Die Initiatoren der Plattform verfolgen den Gedanken der schon einleiten zitiert
wurde ,Wenn wir dem Nachsten nichts neidisch sind, haben wir alle genug.“ Daher
bringt jeder sein Wissen nahezu kostenlos in die Plattform ein, als Ziel, danach vom
gemeinsamen Erfolg nachhaltig zu profitieren. In diesem Bereich kann von den Er-
fahrungen des zweiten Initiators Ingo Ortner massiv profitiert werden. Die Online-

Werbung wird somit das Hauptinstrument der Vermarktungsplattform werden.

49 www.geizals.at
50 vgl. (Levinson, 2011) S. 90 ff.

51 vgl. (Meffert, et al., 2012) S. 653 ff.
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Hinter Amazon oder eBay stecken mittlerweile grol3e Konzerne die perfekt geplant
samtliche Moglichkeiten der Online-Werbung nutzen. Sei es in sozialen Medien wie
Facebook oder aber auch auf anderen Seiten die Werbeflachen anbieten. Samtliche
Plattformen geben die Moglichkeit interessante Artikel sofort und unkompliziert mit
Freunden und Bekannten zu teilen. Gerade aber als Beispiel Geizhals, wie der
Name schon sagt, geht es hier darum mdglichst den gunstigsten Anbieter fur ein
Produkt zu finden prasentiert sich absolut niichtern und legt keinen Wert auf per-
sonlichen Kontakt zum Hersteller. Der Autor ist der Meinung, dass genau diese Ein-
stellung heute auch schon tberholt ist und es an der Zeit ist umzudenken zusatzlich
unterstreicht dies der Marketingexperte Levinson®?

2.3.1.5 Social Media

Facebook, Twitter, Xing, StudiVZ und viele andere Online-Communitys haben die
Werbemedienlandschaft in den letzten Jahren nochmals deutlich verandert. Nutzer
treten heute aktiv ihrer Umwelt und den Unternehmen in Kontakt. Durch die Még-
lichkeit der Reaktionen von Nutzern stellt dieses Medium einen deutlichen Zusatz-
nutzen dar. Nutzer kdnnen so Produkte, sowie auch Marken aktiv bewerben und in
der Community teilen. Unternehmen kénnen in direkten Kontakt mit den Nutzern
treten und so aktiv auf Anregungen und Ruckfragen reagieren. Mit den Moglichkei-
ten der Entwicklungen im Bereich des Web 2.0 stehen kleinen Plattformen wie der
die hier entstehen soll, machtige und vor allem ginstige Instrumente zu Verfligung.
GroRe Unternehmen haben hier ihre Moglichkeiten bereits erkannt und arbeiten
professionell an der Vermarktung ihres Images. Social Media sollte ein klarer Be-

standteil des Marketings sein um den Nachfrager auf vielen Ebenen anzusprechen.
53

52 vgl. (Levinson, 2011) S. 261 ff.
53 vgl. (Meffert, et al., 2012) S. 666 ff.
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2.3.2 Drei Grundsitze des Marketing
In Anlehnung an Jay Conrad Levinson’s Buch ,Guerilla Marketing“>* werden drei

Satze zur Kreativstrategie entworfen die die Plattform beschreiben.

¢ Die Qualitatsprodukte aus unserer Heimat!
e Aus der Region, fur die Region!

e Produkte die nachhaltig und in bester Qualitat in Osterreich entstehen.

Im Fokus der Plattform steht die Region und deren Personen die die Produkte auf
dem gemeinsamen Marktplatz prasentieren und Vermarkten. Region steht fir einen
Begriff der im heutigen Europa nicht nur auf kleine beschrankte Gebiete ausgelegt
werden kann. An der Plattform kann grundséatzlich jeder teilnehmen der den zentra-
len Gedanken teilt, zu Beginn wird man sich aber auf das Gailtal (Karnten, Oster-

reich) konzentrieren.

2.3.3 Nachhaltige regionale Entwicklung
In der Funktion als Geschaftsfiihrer der Josef Thurner Holz GmbH®® (in weiterer

Folge auch Thurner oder Holz-Thurner genannt), ein internationaler sowie lokaler
Holzhandel, hat der Autor ein gewisses Insiderwissen im Vertrieb von Holzproduk-
ten. In Gesprachen mit dem Inhaber der Werbeagentur the Lounge interactive de-
sign GmbH®, Ingo Ortner wurde aus bereits umgesetzten Projekten die Idee entwi-
ckelt, im ersten Schritt den Fokus auf Produkte aus Holz zu lenken.

Aus dem bekannten Geschéftsfeld wurden Kunden von Holz-Thurner angespro-
chen und versucht fir die Plattform als Kooperationspartner zu gewinnen. Thurner
ist bereits als zuverlassiger Lieferant bekannt und somit gibt es eine gute Ge-
spréachsbasis. Es gibt viele kleine Unternehmen die handwerkliche Hochstleistun-
gen vollbringen, jedoch ihre Produkte Uberregional nur sehr schwer vertreiben kén-
nen. Thurner ist andererseits kein Produktionsbetrieb und musste fur die Plattform

ohnehin Lieferanten suchen. Aus der Not eine Tugend gemacht, versucht man nun

54 Vgl. (Levinson, 2011) S.67 ff.
55 www.thu.at
56 www.thelounge.net
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dahinter eine Interessensgemeinschaft zu schaffen. Handwerker kénnen ihre Pro-
dukte, vielleicht auch in gro3eren Stuckzahlen, fertigen, sich im Vertrieb und in der
Abwicklung jedoch auf Thurner verlassen, die auch die Zahlungsabwicklungen
Ubernehmen. Somit entsteht fir jeden einzelnen Betrieb kein grof3es Risiko. Um den
kleinen Handwerken einen weiteren Anreiz zu bieten, soll zusatzlich ein ,personali-
sierter” Shop fur jeden einzelnen Partner entstehen. Kleine Unternehmen kdnnen
so ihre Produkte in eine grol3e Plattform eingebunden perfekt prasentieren und ver-
markten. Eigene Visitenkarten mit dem Internetlink dorthin unterstreichen dies. Da-
raus entsteht ein groBes Netzwerk, das auf die Online-Plattform zugreift. Jeder
Kunde der Interesse an Produkten eines Teilnehmers hat, findet auch die Erzeug-
nisse aller anderen Hersteller. Daraus ergibt sich eine Win Win Situation fur alle
Mitwirkenden und es entsteht ein grof3er gemeinsamer Marktplatz. Online-Shop soll
bewusst nicht verwendet werden, da es durch Amazon usw. hauptsachlich mit Mas-
senprodukten und Preisvergleich assoziiert wird. Das Ziel ist es einen neuen Weg
einzuschlagen. Es sollen nicht zwingend die Produkte und der Preis im Vordergrund
stehen, viel mehr die Menschen mit ihrer Geschichte und den in weiterer Folge ent-
stehenden Produkten. Daraus entstehen Emotionen und dadurch schafft man ein

unvergleichliches Produkt.>’

Im Gegensatz zur grol3en Plattformen wie eBay soll hier ein Mehrwert entstehen.
Es soll einer Region die Mdglichkeit geben sich ganzheitlich prasentieren zu kon-
nen. Als Beispiel konnte sich ein Kunde fir ein wundervoll duftendes Zirbenkissen
interessieren und findet dies auf dieser Plattform. Wenn man den Kunden seine
Aufmerksamkeit nun schon hat, sollte man diese zusatzlich nutzen und versuchen
die Region wo das Produkt entsteht mitzutransportieren. Ein wundervoller Neben-
effekt ware es, einen Kunden der eigentlich nur dieses Kissen kaufen wollte, dazu
zu motivieren in die Region zu fahren und bei seinem Urlaub neben der Produkti-
onsstatte seines Produktes auch die touristischen Moglichkeiten des Gebietes aus-
nutze. Somit entsteht ein viel grof3erer Nutzen als das man unpersonlich einen Ar-
tikel verkauft hat, wie es millionenfach auf eBay passiert und so nur den Einzelnen

etwas bringt.

57 Vgl. (Meffert, et al., 2012) S. 112 ff.
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2.3.4 Die Vermarktungsplattform
Dieser Abschnitt befasst sich nun mit der konkreten Umsetzung des Online-Markt-

platzes. Augenmerk wird vor allem auf die Kooperationen gelegt. Die technische
Umsetzung bleibt unbehandelt, da dies vom Kooperationspartner Ingo Ortner mit

seiner Werbeagentur umgesetzt wird.

2.3.4.1 Die Marke

In zahlreichen Gesprachen zwischen dem Autor Wolfgang Thurner und Ingo Ortner
wurde dartber nachgedacht, wie die Plattform heiRen sollte. Da die Firma Josef
Thurner Holz GmbH einen sehr guten Ruf in der Region hat und bereits eine lange
Historie hat, wurde entschieden dass diese die ,Schirmherrschaft® Gber diese Platt-
form Ubernehmen wird, jedoch sollten die gesamten Teilnehmer nicht unter ,Holz-
Thurner” zusammenkommen. Somit wurde die Marke ,Holz ist Leben® erfunden,
lediglich ein Element des Logos von Thurner stellt den Bezug zum Unternehmen
dar.

Der Zusatz ,aus der Region — fur die Region® stellt zusatzlich die Regionsverbun-
denheit der Plattform dar!>®

KARNTEN

HOLZ ©

@ Leben

Abbildung 10: Logo der Vermarktungsplattform ,,Holz ist Leben“

Amazon, eBay, Geizhals sind alles gutgehende Marken am ,,Online-Marktplatzhim-
mel“, jedoch fehlt ihnen der persdnliche Bezug zu den Personen dahinter oder der
Region wo ihre Zentrale sitzt. Mit ,Holz ist Leben® soll eine neue Marke geschaffen
werden, wo man sieht wer die Personen sind und fir welche Werte sie einstehen.

Die heutige Zeit ist gepragt von Geiz und Neid, daher scheint es wichtig dagegen

58 Vgl. (Levinson, 2011) S. 67 ff.
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anzutreten und den Kunden zu zeigen, dass es auch anders geht — miteinander!
Viele Menschen haben bereits erkannt, dass das entstandene System der letzten
Jahre so nicht funktioniert und sehnen sich nach ehrlichen Werten und so kann jeder

Einzelne etwas nachhaltig bewirken.

2.3.4.2 Partnerbetriebe

Partnerunternehmen sollen in der Region gefunden werden, die gemeinsam Uber
die Plattform ihre Produkte anbieten. Um dem klassischen Preisvergleich des On-
line-Shoppings aus dem Weg zu gehen, werden die Partnerbetriebe mit deren Mit-
arbeitern zuséatzlich in den Vordergrund gestellt. Die Verbindung zu den Personen

die im ,Hintergrund® arbeiten, hebt die Plattform vom klassischen Massenmarkt ab.

Hier einige Betriebe die sich zum Zeitpunkt des erstellen der Arbeit bereits zu einer

Zusammenarbeit entschieden haben.

Holz Thurner, Kdtschach®® — das lokale sowie internationale Holzhandelsunterneh-

V o~ N men, dessen Geschaftsfiihrer auch der Autor dieser Ar-
G beit ist, beteiligt sich nattrlich an dem gemeinschattli-
HOLZTHURNER | chen Projekt. In der Werkstatt des Unternehmens wer-
e den einfache und kleinere Produkte, wie z.B. Hoch-

beete oder individuelle Gartenmdbel gefertigt und fir den Versand mit samtlichen

Verbrauchsmaterialien vorbereitet.

GeMa, Kotschach — Gertraud Martin die ihres Zeichen professionelle Putzdienste

anbietet, hat den Trend zu Zirbenprodukten erkannt und stellt mit Hilfe ihres Mannes
wunderschone Zirbenkissen und Zirbenschatullen her. Aus der Kooperation ent-

steht eine Win-Win Situation fur beide Seiten.

59 www.thu.at
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Tischlerei Putz, Mauthen — eine kleine Tischlerei im Herzen Mauthen’s. Regional

einer der besten Tischler, wird einige schéne handgearbeitete Zirbenstticke fir die
Plattform fertigen.

Tischlerei Oberressl|, Kétschach® - ein weltweit gefragtes Unternehmen fir elitare

2?::25(? OBERRESSL Holzeinrichtungen, stellt seine personlichen De-
Wiy Re nyv—
TISCHLERET | signs auf der Plattform zum Verkauf. Der Unter-

nehmer Gerald Oberressl ist selbst auch gut in der heimischen Wirtschaft verwurzelt

und versucht in seinen Projekten den vertrauten Markt einzubinden.

Zimmerei Faltheiner, Kotschach/Kirchbach®! - als qualitativ hochwertig bekannter

Holzbaumeister, hat die Firma mit ihrer technischen Ausstattung
die Moéglichkeit Bausatze fur ,Selberbauer kostengtinstig vorzu-
fertigen. In Kooperation mit der Plattform soll der Verkauf von
stabilen Gartenhauschen und Carports mit individuellem Touch

FALTHEINER forciert werden.

HOLZBAU

Durch die Gesprache unter Bekannten zu diesem Thema haben

sich bereits Unternehmen unabhangig vom priméaren Thema:

Holz mit ihrem Interesse angemeldet.

Privatbrauerei Loncium®? - die an der alten RomerstraBe ,Loncium* liegende Brau-

BIERMANUFAKTUR erei im Zentrum vom Mauthen stellt eine optimale Er-

©NDIUN ganzung zu den bereits vorhandenen Produkten dar.

Bier und Holz lassen sich in jedem Fall optimal mitei-

nander verbinden. Die zwei Jungunternehmer passen in das Bild der Plattform und
teilen die Philosophie gemeinsam erreicht man leichter etwas. Zusatzlich betreibt
die Loncium Brauerei als zweites Standbein das Loncium Bierhotel®3. Hier gilt es

nun die Bricke zu schlagen, dass nicht nur das Offensichtliche angeboten wird,

60 www.tischlerei-oberressl.at
61 www.holzbau-faltheiner.at
62 www.loncium.at

63 www.gasthofedelweiss.at
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sondern zusatzlich versucht wird, das Hotel und die tollen Méglichkeiten der Region

zum Besucher Plattform zu bringen.

Gailtaler Mundart®* - Speck und Kéase aus dem Gailtal ist dem Feinspitz ein Begriff.

Das ehrgeizige Projekt aus Kirchbach versucht ebenfalls die

T

AY)
e

-

kostlichen Produkte der Region gemeinschaftlich zu ver-

markten. Neben Speck und Kéase soll eine Schauproduktion

(244
zum Besichtigen fur Jedermann entstehen. Um das kulinari-

sche Basisprogramm soll jedoch auch der lokale Tourismus
mit an Bord genommen werden und ein spannendes Rahmenprogramm rund um
das Thema Genuss und Natur bieten. Auch hier erkennt man den Gedanken zum

Miteinander.

EdelgreiRlerei Ertl - Herwig Ertl, EdelgreiBler am Hauptplatz von Kétschach ist ei-

ner derer, die als erstes erkannt haben, dass wir gemeinsam

weiter kommen. Der Spruch ,Wenn wir dem Nachsten nichts

ERTL JMENSCH

neidisch sind, haben wir alle genug.“ stammt von ihm und

verschaffte ihm grol3e Resonanz weit Uber die Grenzen von Kétschach-Mauthen
hinaus. Seine hochwertigen Produkte die er persénlich aus den umliegenden Regi-
onen zusammentrag, stellen ein interessantes Portfolio dar und passen perfekt zu
entstehenden Plattform. Sucht man ein spezielles Geschenk kénnen so z.B. schone
Zirbenschiusseln vom heimischen Tischler mit besonderen Produkten aus der Re-
gion gefullt werden.

Zusatzlich hat Herwig Ertl bereits 2011 versucht mit seinem Buch ,Herzkraft®®“ die
kleine Region Koétschach-Mauthen gemeinsam zu prasentieren. Das Buch war ein
toller Erfolg und daraus hat sich der Edelgrei3ler das Ziel gesteckt einen Film zu
produzieren, die die Geschichte des Gailtales noch schoéner erzahlt. Im Dezember
2013 wurde dann der Film ,Ein Dickkopf kommt selten alleine®’* erstmals ausge-
strahlt.

64 www.gailtaler-mundart.at
65 www.herwig-ertl.at

66 (Hutter, et al., 2011)

67 (Neumdiiller, 2013)
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the lounge interactive design® — deren Geschéftsfuhrer Ingo Ortner, wie schon er-

wahnt, der zweite Initiator dieser Plattform ist hat auch die eine
oder andere Idee zu Produkten die am weiten Markt bendtigt
werden kénnen. Als Marketingprofi ist er natirlich nicht in der

Lage seine Ideen handwerklich zu vollenden, daher wurde

Uberlegt wie man dieses Wissen trotzdem kanalisieren kann

um daraus ein mogliches Produkt fur die Plattform zu entwickeln. Der Ansatz ist
zum Zeitpunkt noch nicht vollends ausgereift, jedoch geht die Uberlegung in die
Richtung, jeder Person mit personlichen Ideen fur die Plattform die Mdglichkeit zu
geben diese zu prasentieren und an der detaillierten Ausarbeitung teilzuhaben.
Schafft es das Produkt zu Giberzeugen Ubernimmt einer der Partnerbetriebe die Fer-
tigung. Aus dem Verkaufserlds erhélt der Ideenbringer einen Erfolgsanteil und somit
wird er auch Teil der Kooperation und wird selbst ebenfalls versuchen sein Produkt

und im gleichen Zuge die gesamte Plattform zu bewerben.

Hier ist schon zu erkennen, dass es einen interessanten Mix an Teilnehmern gibt.
Jeder hat sich auf seine Themen spezialisiert und daraus ergibt sich ein grol3es
gemeinsames Potential was hier gebundelt werden soll. Jeder fir sich ist schon ein
interessantes Unternehmen mit tollen Produkten, fasst man dies nun zusammen
und prasentiert das Knowhow mit der Schénheit der Region Karnten-Gailtal entsteht

etwas einmaliges GroéReres und soll immer weiterentwickelt werden.®°

Zwischen der Vermarktungsplattform und den Teilnehmern wird ein Vertrag ge-
schlossen, dieser regelt hauptsachlich die Preisdisziplin der Partner. Die angebote-
nen Preise durfen nicht direkt unterboten werden, ansonsten Endet die Kooperation.
Zusatzlich wird festgehalten wie die Abwicklung eines Geschéaftes zwischen der
Plattform und den Teilnehmern geregelt ist. Die kann aber auch mit einem einfachen
Handschlag besiegelt werden, abgesehen davon, dass muindlich geschlossene Ver-
einbarungen gleiche Glltigkeit haben wie die in schriftlicher Form, kommt der Faktor

,Ehre“ auch noch hinzu. Es ist nun mal Ehrensachen sein Wort zu halten.

68 www.thelounge.net
69 Vgl. (Bruhn, 2012) S. 157 ff.
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2.3.4.3 Aufbau der Webseite

Die Startseite soll schlich gehalten werden. Die Farbwelt dreht sich hauptsachlich
um die Farben weil3, grin und rot. Zu Beginn erfahrt man einige Details zum Markit-

platz, was die Idee dahinter ist und was man hier finden kann.

Der Produktbereich unterteilt sich in verschiedene Kategorien. Eine Kategorie um-
fasst samtlich Produkte und dient zum stébern. Gezielter méchte man Themen wie

Gartenmobel, Gartenhauschen und kleine ,must-have’s“ ansprechen.

Die Produktseiten enthalten samtliche klassische Elemente eines Online-Shops wie
schone Fotos, eine Kurzbeschreibung, weiters eine Detailbeschreibung. Kaufpreis
und event. Auswahloptionen. Zusétzlich soll bei jedem Produkt ersichtlich sein, zu
wieviel Prozent das jeweilige Produkt in der Region entstanden ist. Somit sieht jeder
Kaufer wieviel der Wertschépfung nachhaltig in der Region bleibt. Zusatzlich erhalt
man Informationen zu dem Betrieb, der das Produkt fertigt und lernt somit die Men-

schen dahinter auch kennen.

Uber einen weiterfiihrenden Link kommt man auch zu den gesamten Produkten die
dieser Betrieb herstellt. Damit kénnen potentielle Kunden stébern, was dieser Pro-
duzent noch herstellt. Diese Seiten sollen in weiterer Folge per direktem Link zu-
ganglich sein, um so den teilnehmenden Betrieben die Mdglichkeit zu geben, Inte-
ressenten direkt ihre Produkte zu zeigen. Zeitgleich werden damit auch alle anderen
Teilnehmer und deren Produkte transportiert. Fir jeden Partner kann auf Wunsch
eine individuelle Visitenkarte erstellt werden, die das Branding der Plattform tragt.
Kleine Unternehmen benétigen dadurch keine eigene Homepage mit kosteninten-
siver Wartung und kdénnen dennoch Teil einer professionellen Vermarktungsplatt-

form sein.

Hierbei wird versucht sich deutlich von den klassischen Plattformen wie Amazon
uvm. abzuheben. Nicht der Preisvergleich oder die mdglichst glunstigste Ware steht
im Vordergrund, vielmehr gilt es eine Region zu prasentieren und diese nachhaltig

weiterzuentwickeln und so in all inren Fasteten zu prasentieren
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Samtliche Funktionen zur Kaufabwicklung und Bezahlung der Artikel werden inte-
griert. Diese Abwicklung tbernimmt die Josef Thurner Holz GmbH welche auch der
direkte Partner zu den Teilnehmern ist.

Zusatzlich werden in einem separaten Bereich die Produkte des Holzfachmarktes
von Holz-Thurner prasentiert und teilweise zum Kauf angeboten. Da im ersten
Schritt keine Kosten an die Teilnehmer verrechnet werden sollen, erhofft man sich

dadurch zuséatzliche Einnahmen zu lukrieren, die den Aufwand erwirtschaften.

2.3.4.4 Kundendienst

Ein qualifizierter Kundendienst wir konkrete Kundenanfragen beantworten. Grund-
satzlich sollen Anfragen innerhalb von ein bis zwei Tagen schriftlich erledigt werden.
Winsch ein Kunde einen Ruckruf, wird man einen Ruckruf innerhalb derselben Zeit-

spanne einplanen.

Hotline oder Kundendienst ist meist mehr Abschreckung als Einladung, deshalb soll
hier auch gro3es Augenmerk auf Beratung gelegt werden. Freundliche und kompe-
tente Ansprechpartner sollen Fragestellungen rasch beantworten und auch gerne
zusatzliche Tipps geben. Wichtig ist daher, dass auch diese Mitarbeiter aus der Re-
gion kommen, sich damit identifizieren und sich dort gut auskennen. So kdnnen
Anfragen in hoher Qualitat bearbeitet werden und dem Kunden das Gefliihl gegeben

werden, dass er sich wirklich gut aufgehoben fihlt. 7°

2.3.4.5 Logistik

Jede Verkaufsplattform die ihre Produkte weltweit oder zumindest europaweit an-
bieten, bendtigt einen leistungsstarken Logistikpartner. Hier gilt es den Standard
anderer Anbieter gleichermal3en erfillen zu kénnen.

Bei der Suche nach dem richtigen Partner wurde ebenfalls Augenmerk auf die Ra-

tionalitat gelegt. Nach kurzer Internetrecherche wurde man auf das Unternehmen

0 vgl. (Bruhn, 2012) S. 152 ff.
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,Gebrider Weiss’* aufmerksam. Gebriider Weiss stammt ursprtinglich aus Vorarl-
berg und betreibt eine Zweigstelle in Maria Saal, Karnten. Das Unternehmen bietet
vom Landverkehr tber Luft- und Seefracht bis hin zum Paketversand samtliche Va-
rianten der bendtigten Logistik. Somit erflllt das Unternehmen samtliche wesentli-
che aber auch regionale Merkmale die fir eine glaubhafte Positionierung auch in
diesem Bereich notwendig sind.

Durch das breite Spektrum der Méglichkeiten im Versand konnen samtliche Guter
zeitnahe und kostengunstig versendet werden. Prinzipiell ist ein weltweiter Versand

so maglich, wird in der ersten Einfilhrungsphase nicht forciert.”?

2.3.4.6 Montageservice

Fur Personen die gerne die hochwertigen Produkte dieser Plattform nutzen méch-
ten, jedoch selbst nicht die Méglichkeit haben, grof3ere Objekte zu montieren, bietet
die Plattform durch das bestehende Netzwerk des Autors in Kérnten einen Monta-
geservice an. Auf Wunsch wird ein gesondertes Angebot zur Montage gelegt. Da
viele Kunden des lokalen Holzfachmarktes der Firma Josef Thurner Holz GmbH
ohnehin Montagetischlereien oder Einmann-Handwerker sind, such man auch hier
die Kooperation. Als Vermarktungsplattform und Holzhandel méchte man ohnehin
diese Tatigkeiten nicht ausiben, jedoch die regionale Verbundenheit macht es mog-
lich diesen Service in optimaler Qualitat anbieten zu kdnnen. Dadurch kann man

sich in einem weiteren Punkt von den klassischen Marktplatzen abheben.

1 www.gw-world.at
2 Vgl. (Bruhn, 2012)S. 151
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3 Recherche- und Analyseergebnisse

3.1 Medien und Instrumente

Im Zuge der Arbeiten an dieser Diplomarbeit wurde schnell klar, Medien fur das
Marketing gibt es unendlich viele. Die Schwierigkeit ist es viel mehr, das richtige
Medium fur den gewiinschten Zweck zu definieren. In der Vielzahl von Méglichkei-
ten gilt es sich einen strikten Medienplan zu erstellen und sich auch daran zu halten.
Budgets ohne klare Strategie sind schnell aufgebraucht und der Effekt verpufft im
Nichts.

Fur kleine Unternehmen oder Projekte bieten sich offensichtlich die glinstigen Vari-
anten des Online-Marketings an. Im Internet kann man rasch und glnstig professi-
onelle Prasenzen erstellen, welche einem zusatzlich einen potentiell grof3en Markt
erschliel3en.

Aktuell zeichnet sich zuséatzlich ein Trend hin zur Radiowerbung ab. Die Werbeform
bietet einen kreativen Ansatz, der die Bilder in den Kdpfen der Zuhdrer entstehen
lasst. Zusatzlich sind die Teilnehmer deutlich mehr bei der ,Sache” als wenn ein
Werbespott im Fernsehen lauft. Dies in Kombination mit glinstigen Preisen, vor al-
lem in Hinsicht auf die Kosten je 1.000 erreichten Menschen bildet ein gutes Preis-
Leistungsverhaltnis.

Die Kosten fir Werbung in Regionalmedien erscheinen absolut als sehr niedrig,
stellen aber flir die Reichweite meist keine optimale Losung dar. Fir lokal ansassige
Unternehmen ist es jedoch oft trotzdem wichtig diese Medien zu nitzen um zumin-

dest Imagewerbung zu betreiben.
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3.2 Nachhaltige regionale Entwicklung

Im Rahmen der Strategieentwicklung fir die ,Region Hermagor 2020“ konnte der
Autor in seiner Funktion als Wirtschafsbund Obmann des Bezirkes bereits an Stra-
tegieworkshops der EU zur Regionalentwicklung teilnehmen. Klar zu erkennen ist
der Trend in eine ,EU der Regionen®. Der Masterplan soll in Brussel gestrickt wer-
den, danach jedoch sehr rasch und unbirokratisch die Regionen zu Zug kommen.
Dies birgt den grof3en Vorteil, dass Winsche und Bedurfnisse rasch erkannt und
Entwicklungen dahingehend gelegt werden kénnen. Die die wissen was gut fur eine
Region ist, sitzen meist direkt dort bendtigen aber fur die weiteren Schritten Hilfe
von ,oben“. Dieser Zugang ist bereits klar zu erkennen. Die Heimat des Autors liegt
direkt an der Grenze zu lItalien. Die grenziberschreitenden Potentiale auszuschop-
fen scheitert aktuell meist an birokratischen Einschrankungen der Nationalstaaten.
Die enorme Herausforderung wird es sein, Schritt fir Schritt die EU Fihrung mit
groReren Entscheidungskompetenzen auszustatten und im Gegenzug die Gewich-
tung der Nationalstaaten zurtiickzunehmen. Ob dies aufgrund der bewegten Ge-
schichte Europa Uberhaupt mdglich ist, bleibt abzuwarten — sollte aber das Ver-

machtnis fur die Zukunft werden.

,Die Kritik an der EU ist nicht, dass sie ist, sondern, wie sie ist. Zu kritisieren ist,
dass sie noch nicht das ist, was sie sein konnte: die Vereinigten Staaten von Eu-

ropa.“’3

Auf diese Entwicklung hat der Biirger jedoch wenig Einfluss, daher ist es wichtig an
den kleinen Projekten der Region teilzunehmen und diese im Interesse aller voran-
zutragen. Abgesehen von der politischen Ebenen sind die Eigeninitiativen von Per-
sonen und/oder Unternehmen zu erkennen und zu férdern. Solche Entwicklungen
sind der Nahrboden um die Gemeinschaft zu starkten und vor allem landlichen Re-
gionen nachhaltigen Aufschwung zu verschaffen. Der Abwanderung wird man nur
Herr werden, wenn in Randregionen neue Arbeitsplatze entstehen und die gut ge-

bildete Jugend dauerhaft zum Bleiben motiviert.

73 Zitat: (Jaindl, 2014)
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3.3 Instrumente in der Bundesrepublik Deutschland

Am Beispiel von Deutschland wird rasch klar, dass hier vor Jahren bereits erkannt
wurde, dass das Ruckgrat des Staates die Klein- und Mittelunternehmen sind. Diese
wurden rechtzeitig gefordert und es ist heute Chefsache sich fur Betriebsansiede-
lungen stark zu machen. Hier liegt das Augenmerk wiederum nicht zwingen auf
GroRRunternehmen. Eine gute Mischung sollte erzielt werden und vor allem auch
Ballungszentren entlasten. Der Ausbau der Infrastruktur war immer zentrales
Thema und wurde laufend vorangetrieben. Die Konsequente Erschlie3ung mittels
Verkehrs- und Telekommunikationsinfrastruktur ist ein klares Ziel, wodurch auch
Lagen entfernt von groRen Zenten Chancengleichheit bei der Betriebsansiedelung
erhalten. In Osterreich zeichnet sich hierzu eine bedenkliche Entwicklung ab, die es
gilt noch eine Minute vor Zwolf zu stoppen. Ballungszentren wie Wien und Graz
erleben einen enormen Zuzug, wobei im Gegenzug vor allem der Stiden des Landes
unter der Abwanderung leidet. Hier wurde es vernachlassigt in einen konsequenten
Ausbau der Infrastruktur zu investieren. Nun steht eine Uberlastung der Infrastruktur
der Ballungszentren bevor die heutige Extremsituationen zu alltdglichen Erschei-
nungen machen lasst. Osterreich kann hier vom konsequenten Weg Deutschlands
Uber die letzten Jahrzehnte lernen um dieser Entwicklung noch entgegenwirken zu
kénnen. Im gleichen Zug ist es an den Regionen sich seiner Starken bewusst zu
werden und diese bereits strategisch auszubauen, wie es auch schon im vorherigen
Kapitel angesprochen wurde. Hier wird auch der grol3e Vorteil der EU der Regionen
klar. Im Zentrum der EU gibt es enorme Mittel um eine grol3e Strategie zu verfolgen
und Europa zum Industrie- und Wissenszentrum der Zukunft zu machen, jedoch ist
jede Region fur sich zu betrachten und nach ihren Starken zu férdern. Neben den
zwei grof3en Zielen bendétigt es Landschaftspflege und die damit verbundenen Er-
holungsgebiete, was einen weiteren wichtigen Aspekt darstellt. Sind die Taler je-
doch erst leergefegt, wird wohl niemand mehr dorthin zuriickkehren. Im Sinne: Wo

nichts mehr ist, soll auch nichts mehr sein®.

Recherche- und Analyseergebnisse a7



3.4 Umsetzung der Vermarktungsplattform

3.4.1 Medien
Die Einschrankung beim praktisch nicht vorhandenen Budget lies die Auswahl der

Medien rasch schrumpfen. Mehr war ein kreativer Ansatz gefragt um die Plattform

erstellen zu kénnen.

3.4.1.1 Fernsehwerbung

Wie schon in Punkt 2.2.1.2 Fernsehwerbung festgehalten, scheidet das Medium TV
wegen der zu hohen Kosten bei diesem Projekt aus. Fernsehwerbung ist haupt-
séachlich fur grof3e Marken mit grof3en Budget geeignet. Regional eingeschrankte

Werbung stellt zwar einen Kompromiss dar, ist jedoch in jedem Fall sehr teuer.

3.4.1.2 Rundfunkwerbung

Radiowerbung scheint ein guter Kompromiss aus Anforderungen und mdglichem
Budget zu sein. Man kann in kurzer Zeit sehr viele potentielle Kunden erreichen. Mit
der ,Geschichte” und den Emotionen die man mit der Plattform verbinden kann,
entsteht bei jedem sein eigenes positives Bild. Im ersten Schritt ist es aber noch
nicht maglich hier aufzusetzen. Die Plattform wird von den Betreibern und Partnern
selbst beworben. Nach den ersten Einnahmen wird an der konkreten Umsetzung

der Radiowerbung weitergearbeitet.

3.4.1.3 Online-Werbung

Dieses Medium und das Instrument eines Online-Shops wurde gewéhlt um die
Grundlade des gemeinsamen Marktplatzes darzustellen. Jeder kann einfach von zu
Hause aus daran teilhaben und sich einbringen. Werbemalinahmen sind einfach
und individuell gestaltbar. Alle Teilnehmer profitieren von den MaRnahmen der an-

deren. Hier zahlt wiederum das Motto: ,Wenn wir dem Nachsten nichts neidisch
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sind, haben wir alle genug.“’* Gemeinsam koénnen wir die Botschaft von der Ge-

meinschaft nach aul3en tragen und dort das erzahlte auch leben und ,darstellen®.

3.4.1.4 Mundpropaganda

Nach reiflicher Uberlegung stellt die beste und giinstigste Form der Werbung die
personliche Werbung dar. In keinen der herangezogenen Fachwerke wurde auf
diese Thema eingegangen, wobei es aber eines der méchtigsten Instrumente ist.
Ist der Ruf einer Marke erst beschadigt, ist es nur mit enormen Kraftaufwand maog-
lich diesen wieder zu reparieren. Fur eine Plattform wie diese, kann dieser ,Marke-
ting-Weg“ einfach beschritten werden. Das Konzept zielt darauf auf, dass alle Inte-
resse daran haben, dass der Marktplatz floriert und wird diese dementsprechend
nach auf3en tragen. Durch die vielen Teilnehmer multipliziert sich der Effekt enorm
und mit der Idee der Kooperationen und Zusammenarbeit kann sich leicht jemand
identifizieren und somit ist es wahrscheinlich dass die Idee des Marktplatzes wei-

tergetragen wird.

74 Zitat: (Hutter, et al., 2011)
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3.5 Die Vermarktungsplattform

Wie man in der Ausarbeitung sieht, geht die Idee und ,Funktion® der Plattform weit
uber einen klassischen Online-Shop hinaus. Es gibt einer Region die Mdglichkeit
sich breit zu prasentieren.

P e Mein Warenkorb:
-7 0 Artikel - 0,00 €

HolzistLeben

« fiir die Region

| KATEGORIEN

Appliances

Clothing

Computers -
Electronics

Fumniture

Jewelry

Spezialangebot
Nur bis zum 5 August

Mehr als 30% sparen
auf Kirschholz

Abbildung 11: Zwischenstand Startseite shop.thu.at [02.08.2014]

Es wurde nach langerer Recherche, durch die Firma von Ingo Ortner, die optimale
Plattform gefunden um den ,Marktplatz“ die ndtige Basis zu geben. Wie man an-
hand des Screenshots sieht, gibt es grof3e Werbeflachen um Produkte und Bot-
schaften zu transportieren. In den Kategorien wird nach Produktgruppen unterschie-
den um eine einfache Navigation zu ermdglichen.
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Abbildung 12: Zwischenstand Kategorien shop.thu.at [02.08.2014]
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Durch die vielen Mdglichkeiten der Anpassung werden in den Kategorien die ein-
zelnen Hersteller einzeln aufgelistet und so findet man auch séamtliche Produkte ei-
nes Produzenten in einer gesonderten Kategorie, was wiederum wichtig ist um per-
sonalisierte Visitenkarten fir jeden einzelnen Teilnehmer drucken zu kénnen.

Warenkorbe und Benutzerprofile mit der im Hintergrund gelagerten Kaufabwicklung

sind natdrlich integriert.
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3.6 Der positive Nebeneffekt

Im Zuge des Projektes wurden in der Josef Thurner Holz GmbH zeitgleich Vorbe-
reitungen fur die internationale Holzmesse im September 2014 in Klagenfurt getrof-
fen. Holz-Thurner bietet hier seit Jahren einen Treffpunkt fir samtliche Marktteilneh-
mer um sich bei Speis und Trank freundschaftlich auszutauschen. In einigen Ge-
sprachen wurde die Idee geboren die Zusammenarbeit weiterzuentwickeln und so-
mit prasentiert sich Holz-Thurner, wie gewohnt, bietet jedoch unter seiner Schirm-
herrschaft den Partnern ,Loncium® und ,Gailtaler Mundart® eigene Flachen um sich
zu prasentieren. Unter dem Titel ,Arbeit — Leben — Freundschaft® prasentiert Holz-
Thurner gleichzeitig auch die Heimatregion, was ein neues Messekonzept darstellt.
Die Partner, welche auch gleichzeitig Freunde sind, nehmen ebenfalls an der Messe
teil und so rundet sich das Bild der Zusammenarbeit nach auf3en hin ab. Vorab zur
Messe erscheint fur Freunde, Kunden und Lieferanten des Holz-Thurner Teams im-
mer ein eigenes Firmenmagazin, hier wurde ebenfalls eine gratis Doppelseite zur
Verfligung gestellt um die Zusammenarbeit und Partnerschaft zu prasentieren und

zu erklaren.
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Abbildung 13: Artikel ,,Arbeit-Leben-Freundschaft®, Holz Splitter’®

75 Vgl. (Josef Thurner Holz GmbH, 2014)
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4 Schluss

4.1 Fazit

Im heutigen Europa wo die Globalisierung langst Einzug gehalten hat, steigt die
Bedeutung der Regionen jedoch kontinuierlich an. Diese Entwicklung wurde in der
Gemeinschaft der EU bereits erkannt. Brissel versucht mit seinen Projekten ver-
starkt die Regionen mit ihren einzigartigen Starken zu férdern und ihnen die Mog-
lichkeit zu geben, sich am globalen Markt einzigartig zu prasentieren. Neben den
regionalen Alleinstellungsmerkmalen, darf jedoch der Blick auf Arbeitsplatze nicht
verloren gehen. Der Klein- und Mittelstand stellt das Ruckgrat der Europaischen
Union dar. Vor allem dieser Bereich soll geférdert werden.

Deutschland ist als Wirtschaftslokomotive Europas bekannt, hat sich diesen Status
in den letzten Jahrzehnten hart erarbeitet. Die Strategien der EU wurden in der Bun-
desrepublik Deutschland bereits vor zwanzig bis dreil3ig Jahren erarbeitete und kon-
sequent weiterverfolgt. Hauptaugenmerk war nicht zwingend GroRunternehmen an-
zusiedeln, viel mehr wurde es zur Prioritat Betriebsansiedelungen im Klein- und Mit-
telbereich zu erleichtern bzw. zu erméglichen. Es wurde kontinuierlich in Infrastruk-
tur investiert und dies auch fernab der grof3en Ballungszentren. Heute blickt man
auf einen gut strukturieren Mittelstand, der aber mit Sicherheit in den nachsten Jah-
ren vor grof3en Herausforderungen steht. Einen guten Teil zu dieser Entwicklung
konnten die Clusterstrukturen in den jeweiligen Regionen beitragen, jedoch gilt es
die genauen Wirkungsweisen in naherer Zukunft zu erforschen.

Osterreich hat in den letzten Jahrzehnten viel an Wirtschaftskompetenz eingebiif3t,
heute zahlt das Land wohl zu einer der ,wirtschaftsfeindlichsten“ Regionen Europas.
Lang wurde versucht die Infrastruktur auf die Ballungszentren zusammenzuziehen.
Die Ubertriebene Sozialpolitik und der groRe Beamtenapparat erfordern enorme
Steuerabgaben der Birger. Die Osterreichische Politik sollte anhand der gelebten
Beispiele in Deutschland und den Strategien in der EU rasch Handlungsalternativen
aufstellen. Der landliche Raum mit seinen wichtigen Aufgaben muss geférdert wer-
den. Ausbau des offentlichen Nahverkehrs mit Anbindung an die Ballungszenten
soll der Uberlastung der Zentren entgegenwirken. Gezielte Forderungen und Pro-

gramme fir den Klein- und Mittelstand, gepaart mit der méglichen Ansiedelung von
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GroRRunternehmen in zukunftstrachtigen Sparten muss ein erklartes Ziel werden.
Vor allem muss dies als Aufgabe des Burgermeisters und der Gemeinden, wie am
Beispiel Deutschland, wahrgenommen werden. ,Wirtschaft ist nicht alles, aber die
Basis.“ ist ein Sprichwort das zu Herzen genommen werden muss. Burokratie und
Steuerlast mussen gezielt abgebaut und durch moderne flexible Regelungen ersetzt
werden. In Osterreich ist es noch nicht zu spat, dennoch aber schon eine Minute

vor Zwolf.

Allgemein ware es wichtig die jungere Generation mehr fir die Politik zu interessie-
ren und den Zugang zu erleichtern. Die Zukunft des Landes liegt bei der Jugend.
Die nachfolgenden Generationen sind meist sehr gut ausgebildet und haben neue

und oft viel offenere Zugénge zu verschiedensten Problemstellungen.

Aus dem theoretischen Ansatz heraus entstand die Idee den Handwerkern einer
kleinen Region in Oberkarnten, Osterreich die Moglichkeit zu geben sich lber ihre
Grenzen hinaus professionell zu prasentieren. Im Mittelpunkt standen die Zusam-
menarbeit und das gemeinsame Entwickeln dieses Marktplatzes. Jeder einzelne
Teilnehmer bringt sein Fachwissen im Projekt ein und arbeitet im ersten Schritt kos-
tenlos am gemeinsamen Ziel mit. Erst in der ndchsten Phase, wenn Produkte ver-
kauft werden, soll ein nachhaltiger finanzieller Nutzen fur alle Teilnehmer entstehen.
Wichtig ist das Interesse, dass dieser Marktplatz funktioniert und jeden einzelnen
einbindet, dann wird die Plattform ein Erfolg. Fur eine Region kann sich daraus ein
kleiner aber durchaus wichtiger Zusatznutzen entwickeln. Vor allem aber zeigt sich,
dass man mit grof3ziigiger Zusammenarbeit positive Entwicklungen fir ein ganzes
Tal generieren kann. Die Art des ,Miteinander” verandert sich und ein neues ,Wir-
Gefuhl” entsteht, was auch in anderen Bereichen einfliel3t und wiederum Ideen ent-
stehen lasst, die man gemeinsam verwirklichen kann.

Einzig der Faktor Zeit darf bei dieser Art von Projekten nicht auf3er Acht gelassen
werden. Durch die ,gemeinnutzige” Mitarbeit vieler, kann es passieren, dass oft |an-
gere Zeitspannen vergehen ohne dass etwas weiterentwickelt wird.

Dem muss die Hoffnung entgegenwirken, dass in naher Zukunft auch ein finanzieller

Ertrag fur freiwillige Zukunftsgestalter winkt.
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4.2 Mallhahmen

Folgende Mal3nahmen sind noch umzusetzen um das Projekt zu finalisieren:

- Definitive Produkte  fir  den Start der  Plattform  festlegen
Nach den ersten Gesprachen wird es sich hierbei um handgefertigte Mébelsti-
cke und Kissen vor allem aus Zirbenholz handeln. Aktuell ist ein klarer Trend in
diese Richtung erkennbar und man hat bereits einiges an Knowhow gesammelt.
Zugleich sollen die Produkte des Holzfachmarktes von der Josef Thurner Holz

GmbH integriert werden um eine breitere Masse zu erreichen.

- Professionelle Produktfotos erstellen
Jeder von uns ist meist an einem Foto von Produkten interessiert die wir im In-
ternet erwerben mochten, daher ist es notwendig professionell wirkende Fotos

der Produkte zu erstellen. Hierzu wurde bereits eine Konstruktion erstellt um

Produkte immer in derselben Art fotografieren zu kdnnen.

Abbildung 14: Konstruktion fur Produktfotos inkl. Beispielbild
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Einpflegen der Produkte und Kategorien in die Homepage
Die einzelnen Unterkategorien fir die jeweiligen Partner missen erstellt werden
und parallel dazu die Artikelstruktur. Der User muss sich sehr rasch zurecht fin-

den und verstehen wo er was finden kann.

Erstellen der Botschaft
L2Arbeit — Leben — Freundschaft® war schon der Titel des Artikels in der Hauszei-
tung der Josef Thurner Holz GmbH — dies soll als Grundlage dienen um den
Kunden das Konzept der Plattform naher zu bringen. Texte sollen in diesem

Sinne abgestimmt werden und die Geschichte zur Entstehung n&herbringen.

Partnerpakete erstellen und weiterleiten
Jeder Teilnehmer an der Plattform erhalt seine individuellen Visitenkarten bzw.
seinen Link zu seiner ,Unterseite“ den er nach auf3en hin weitergeben kann.
Zusatzlich wird in der Firma Thurner ein Ansprechpartner fur die Artikelwartung

am Marktplatz definiert. Flyer zu Marketingzwecke werden ebenfalls entworfen.

Den Marktplatz im Marketing einbauen
Der Gedanke der Zusammenarbeit muss Medienvertretern nahe gebracht wer-
den um die Plattform in den jeweiligen Medien vorzustellen. Wie die Firma Josef
Thurner Holz GmbH bereits als Beispiel voran geht, wéare es auch wiinschens-
wert wenn die Partnerbetriebe die Kooperation in ihren Werbeeinschaltungen

mittransportieren.
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