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Kommunikationsstrategien für 
regionale Wertschöpfungsketten!
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Covid ist die Jahrhundertchance für die 
Regionalität ! 

Eine kaufkräftige urbane Schicht ist aufgrund von Covid
und Homeoffice raus aus der Stadt und rein in die Region. 
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Die Marketing-Kommunikation
Marketing-Ziele und -Strategien

Marketing-Pläne

Verkaufsförderung               Direktmarketing

Werbung

Persönlicher 
Öffentlichkeitsarbeit                   Verkauf
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Die zwei Hauptziele jeder  
Kommunikationsstrategie

• Breite der Kommunikation
– Möglichst VIELE Zielgruppenmitglieder 

erreichen

• Tiefe der Kommunikation
– Möglichst genau und umfassend informieren
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Medienübergreifende Strategie am Beispiel der
ARGE NÖ Christbaumproduzenten

Pressearbeit
Events und Sponsoring
„Rettet den Stephansdom

Messen
Christbaumtag.at

Direktmarketing
Social Media

Werbung

INTERNET
www.weihnachtsbaum.at
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In 20 Jahren 2,6 Mio. Besucher
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Institut für Marketing & Innovation    I    Haas

Universität für Bodenkultur Wien
Department für Wirtschafts- und
Sozialwissenschaften

03.05.2021 8

LandwirtInnen kommen häufig in 
Tageszeitungen zu Wort
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Quelle: Schnitzler, K. (2021): Die Berichterstattung über die Landwirtschaft in österreichischen 
Printmedien. Masterarbeit BOKU Institut für Marketing & Innovation 6/21
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Wie kommunizieren Sie regionale 
Werteschöpfung?! Welche Botschaften?
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Warum Einheimische 
regional einkaufen

Troger, Doris (2015): Motive für den Kauf 
regionaler Lebensmittel in Südtirol. Masterarbeit BOKU

Warum Touristen 
regional einkaufen

Förderung 
der lokalen 
Wirtschaft

Sichere 
Zukunft für 

Kinder
Wohlstand im 

Land

Ambiente

Charakter der 
Einheimischen

Genuss & 
Lebensfreude

Lebensqualität

Regionale Wirtschaft 
fördern

Landschaftsbild 
erhalten 

Das Echte / der Genuss
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„Small is beautiful“ und steht für Frische, Gesundheit 
und Geschmack

Ambiente

Geschmack

Produktionsweise

Kleinstrukturierte LW

Vertrauen

Qualität

Genuss & 
Lebensfreude Lebensqualität

Information und 
Betreuung

Zugehörigkeit

Vitamine & 
Inhaltsstoffe

Frische & 
Saisonalität

Persönlicher 
Bezug

Kleinstrukturierte LW

Gesundheit

Institut für Marketing & Innovation    I    Haas

Universität für Bodenkultur Wien
Department für Wirtschafts- und
Sozialwissenschaften

Quelle: Blasl, B. (2019): Motive zum Kauf regionaler Lebensmittel aus dem Waldviertel
– eine Means-End-Chain Analyse. Masterarbeit BOKU Institut für Marketing & Innovation

Regionalität als Kaufmotiv, 
weil man Bauern 
unterstützen will und die 
Wertschöpfung in der 
Region bleiben soll !

Handgemacht/Traditionell
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Die lokalen Stakeholder sehen das Waldviertel 
negativer als die KonsumentInnen !

...aus den Bereichen Gastronomie, Tourismus, 
Werbung, Landwirtschaft und verarbeitende 
Betriebe
• Sehen das Waldviertel negativer als die 

Konsumenten

• Glauben auch, dass die Zielgruppen das 

Waldviertel eher negativ wahrnehmen

• Waldviertler stellen ihr Licht unter einen 

Scheffel

• Aber: sehen Waldviertel als absolute 

Zukunftsregion

11/21Quelle: Blasl, B. (2019): Motive zum Kauf regionaler Lebensmittel aus dem Waldviertel
– eine Means-End-Chain Analyse. Masterarbeit BOKU Institut für Marketing & Innovation

Eine regionale Wertschöpfungskette ist ein 
regionales WertschöpfungsNETZWERK, das über 
das agrarische Produkt hinausgeht

Das Produkt
Besondere Qualität, 

Ansehen, ...

Das Lokale
Boden, Klima, Alte 

Sorten/Rassen, Wissen, 
Tradition...

Die Menschen
Motivation und Fähigkeit 

als Gruppe zu 
kooperieren

Kultur-Festivals: Musikfestival 
Grafenegg, Musikfestival 
Steyr, Schubertiade, 
Haydnfestspiele ...

Mühlen, Schlachthöfe, 
Käsereien, Molkereien, ...

Regionale Gastronomie
Urlaub am Bauernhof

Das (Kunst-)Handwerk
Bäcker, Fleischer, Textil, 
Holz, ...
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BBeevvoorr  SSiiee  KKoonnssuummeennttIInnnneenn  aannsspprreecchheenn,,  ssoolllltteenn  
SSiiee  zzuueerrsstt  ggeemmeeiinnssaamm  eeiinnee  Gruppen-Identität 
ddeess  rreeggiioonnaalleenn  NNeettzzwweerrkkeess  sscchhaaffffeenn!!

Konkurrenzdenken minimieren

Gefühl, Teil eines großen Ganzen zu sein

Maßnahmen zur Förderung der 
Identität als regionale Gemeinschaft

■ Hoffeste mit Vorträgen von 

Vorzeigebetrieben

■ Stammtische

■ Internet Blog & social media-Gruppen

■ Videoclips zur Betriebsvorstellung

■ Treffen der ReferentInnen und BeraterInnen

■ Exkursionen
16/21
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Die gemeinsame Vision für Akteure in 
der Region

Produkt
Ein authentisches, 

qualitativ 
hochwertiges in 

der Region 
verwurzeltes 

Produkt

Produkte und Dienstleistungen 
Erzeugen einen regionalen 
Mehrwert für kulinarische Kunden

Story Telling
Emotionale 
Geschichten 

kommunizieren, 
die ein Gefühl der 

Einzigartigkeit 
vermitteln

Authentische Geschichten und Produkte 
erzeugen eine einzigartige 
Produkterfahrung

Dienstleistung
Dienstleistungen 
mit Top Niveau, 

verwurzelt in der 
regionalen 

Gastfreundschaf,t
anbieten

Die M
ensch

en aus d
er R

egion 

„le
ben“ d

ie Region

Produkt-
erfahrung

Beispiel für eine Social Media Strategie 
(Website, Facebook, Instagram und Google)
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Kommunikationsstrategie

Die Vorzüge 
der Region Kooperation mit 

AMA 
Genussregionen

Kooperation mit 
Wellness Hotels 
und Restaurants

Story telling
über die 

Menschen 
hinter der 

Produktion, die 
Familie, ...  

Social Media 
Postings, die zur 

Interaktion 
aufrufen 

(Gewinnspiele, 
Quiz, 

Adventkalender)

19/21

20/21



07.05.21

11

Universität für Bodenkultur Wien
Department für Wirtschafts- und

Sozialwissenschaften

Erzählen Sie eine 
Geschichte mit Emotionen!

Verwenden Sie ihre Produkte, 
um über die Leistungen 
Ihres Betriebes für 
die Region/Gesellschaft zu 
sprechen!

22
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http://www.wiso.boku.ac.at/mi_haas.html

Vielen Dank für Ihre Aufmerksamkeit!


