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Vorwort

Mit einem steigenden Wettbewerb der Regionen um Arbeitskrafte, Wohnbevélkerung und Un-
ternehmen haben Instrumente wie Regional- und Standortmarketing sowie Regionalmanage-
ment deutlich an Bedeutung gewonnen. In vielen Regionen sind vor diesem Hintergrund in den
vergangenen Jahren eine Reihe von Marken zur Vermarktung bestehender Qualitdaten in den Be-
reichen Tourismus, Landwirtschaft, regionale Produkte, Wohnstandorte, etc. entstanden, die in
manchen Regionen teilweise parallel nebeneinander existieren. Um diese Vielfalt zu biindeln,
verfolgen einige Regionen das Ziel, mittels einer iibergeordneten Dachmarke querschnitts-
orientiert Qualitaten zu vermarkten und so zu einem gréf3eren Bekanntheitsgrad zu fiihren. Die
Region Siidtirol hat im Jahr 2005 die Dachmarke Siidtirol offiziell eingefiihrt, und gilt als Vorrei-
terregion im Bereich regionaler Dachmarkenprozesse.

Die vorliegende Diplomarbeit von Dipl.-Ing. Tobias Altmann untersucht mittels einer Akzep-
tanzanalyse die Bedeutung und die Wirkungen der Dachmarke fiir die Region Siidtirol.

Die erzielten Ergebnisse sind sowohl fiir Siidtirol selbst als auch fiir andere Regionen, die
Dachmarken implementiert haben oder dabei sind Dachmarkenprozesse zu beginnen, interes-
sant und sind somit von grofBer Praxisrelevanz. Die Arbeit liefert hierfiir neben einer umfas-
senden Grundlagenarbeit zum Thema der Regional- und Dachmarken aus einer empirischen
Analyse heraus Erkenntnisse im Hinblick auf Erfolgsfaktoren fiir Dachmarkenprozesse in der
Regionalentwicklung.

Kaiserslautern, im Dezember 2011 Prof. Dr. habil. Gabi Troeger-Weif3
Apl. Prof. Dr. Hans-)org Domhardt
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Einleitung

1. Hintergrund der Arbeit

Der nationale Wettbewerb zwischen Regionen und Kommunen® hat in den letzten
zwanzig Jahren an Dynamik zugenommen. Der Druck, durch aktiv gesteuerte Mal3-
nahmen die Attraktivitdit der Kommunen zu erhéhen, wachst kontinuierlich. Deutlich
wird dies beispielsweise an der Tatsache, dass ein grol3er Teil der Regionalmarke-
tinginitiativen erst in den vergangenen 15 Jahren entstanden ist.? Der anfangliche
Konkurrenzkampf im Sinne des Standortmarketings auf rein wirtschaftlicher Ebene
als Standort fur Unternehmen hat sich inzwischen auch zu einem Ringen um die
Gunst als Wohnstandort ausgeweitet.® Instrumente wie Standortmarketing, Wirt-
schaftsforderung, Regionalmarketing und -management werden inzwischen von
nahezu jeder Kommune eingesetzt, mit dem Ziel positiven Einfluss auf die Entwick-
lung einer Region oder Kommune zu nehmen.

Zur Steigerung des Wettbewerbsdrucks zwischen Regionen und Kommunen trugen
in der Vergangenheit insbesondere Faktoren wie die erh6hte Standortunabhangig-
keit und die zunehmende Mobilitat von Birgern bei. Mit zunehmender Dringlichkeit
und unter wachsender o6ffentlicher und medialer Wahrnehmung beeinflussen seit
einigen Jahren weitere Trends diesen Wettbewerb und erhéhen die Komplexitat
weiter. Hierzu zéhlen der demografische Wandel, die Auswirkungen der Finanz-und
Wirtschaftskrise und Entscheidungen, die auf europaischer Ebene (beispielsweise
die Osterweiterung der Europaischen Union) getroffen werden. Regionen und
Kommunen, die sich aus diesem Wettbewerb ausgliedern oder denen keine positive
Positionierung gelingt, droht ein negatives Image, welches eine Abwartsspirale in
Gang setzt, die die Situation weiter dramatisiert.* Abwanderung von Unternehmen
und sozial stabilen (und damit stabilisierenden) und einkommensstarken Privat-
haushalten sind die mittelfristige Folge. Der damit verbundene Kaufkraftriickgang
wirkt sich negativ auf alle Bereiche der Infrastruktur (sowohl kultureller als auch so-
zialer) aus, was wiederum zu einem weiteren Imageverlust des betreffenden Raums
beitragt.® ®

Die Begriffe Kommune und Stadt werden im Folgenden substitutiv verwendet.

Vgl. Bihler, Gunter (2002): Regionalmarketing als neues Instrument der Landesplanung in Bay-
ern, in: Goppel, Konrad / Schaffer, Franz / Spannowsky, Willy / Troeger-Weil3, Gabi (Hrsg.):
Schriften zur Raumordnung und Landesplanung, Band 11, Augsburg-Kaiserslautern, S. 29f.

Vgl. Prigge, Rolf / Schwarzer Thomas (2006): Grossstadte zwischen Hierarchie, Wettbewerb und
Kooperation, Wiesbaden, S. 266ff.

4 Vgl. Hohn, Stefanie (2006): Public Marketing, Wiesbaden, S. 1ff.

Vgl. Huszak, Loretta (2010): Der Wettbewerb der Regionen, in: Européische Hochschulschriften
(Hrsg.), Reihe 22: Soziologie Series Band 439, Pieterlen/Schweiz.

Vgl. Meincke, Anna (2006): Wettbewerb als Steuerungsmodus in der Regionalpolitik, in: Klein-
feld, Ralf / Plamper, Harald / Huber, Andreas (Hrsg.): Regional governance, Géttingen, S. 329ff.
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Auf der Ebene der Regionen wird in diesem Wettbewerb besonders das Instrument
des Regionalmarketings eingesetzt und das Ziel verfolgt zum Erhalt oder, im Ideal-
fall, zur Verbesserung der Wettbewerbsfahigkeit einer Region beizutragen. Durch
integrative MalRnahmen unter Einbeziehung von verschiedenen regionalen Akteuren
soll eine Positionierung und Profilierung wichtiger Bereiche wie Wirtschaft, Touris-
mus, Umwelt, Kultur und Wohnen initilert werden. Dabei stehen interregionale Ko-
operationen und die offentlichkeitswirksame Darstellung der Standortqualitaten der
Region maRgeblich im Vordergrund.” Die Ausformungen und die Anwendung des
Regionalmarketings sind allerdings sehr unterschiedlich und abh&ngig von den Ge-
gebenheiten und Potenzialen des Raums. So nimmt aus wirtschaftlicher Sicht bei-
spielsweise in manchen Regionen der Tourismus eine dominante Rolle ein, wah-
rend in anderen Regionen der industrielle Sektor strukturpragend ist.

Einen neuen Ansatz im Kontext des Regionalmarketings stellen sogenannte Dach-
marken dar. Diese Art der Markenstrategie fand bisher im Wesentlichen Anwendung
im Kontext von grof3en Unternehmen (beispielsweise aus dem Konsumgtiterbe-
reich: Nestle, Henkel, Melitta). Es wird somit versucht die Erfahrungen und Strate-
gien aus anderen Branchen auf die raumliche Einheit der Region zu Ubertragen. Zu
den Regionen die aktuell einen Dachmarkenprozess initiieren oder gestartet haben,
gehoren u.a. Sudtirol, Oberfranken, Niedertsterreich oder das Firstentum Liech-
tenstein.

Aus fachlicher Sicht der Regionalentwicklung gibt es derzeit nur wenig Literatur, die
das vergleichsweise neue Instrument der regionalen Dachmarken aufgreift und na-
her analysiert. Es ist somit unklar, wie das Verhaltnis dieser regionalen Dachmarken
zu dem Instrument Regionalmarketing anzusehen ist. Ebenfalls sind die praktischen
Erfahrungswerte noch recht gering, da die wenigen Regionen, die darauf zurlck-
greifen, noch am Anfang stehen und der Nutzen und die Akzeptanz dieses Instru-
ments noch nicht vollig abzuschatzen sind.

2. Zielsetzung

Die Arbeit verfolgt das Ziel das Instrument der regionalen Dachmarken grundlegend
zu analysieren, um erste fundierte Erfahrungswerte und Eigenschaften hinsichtlich
der praktischen Anwendung, der inhaltlichen Ausformung und der Akzeptanz zu
erhalten. Auf Basis dessen soll insbesondere eine erste inhaltliche Abgrenzung, mit
Unterschieden und Gemeinsamkeiten, zum Regionalmarketing durchgefuhrt wer-
den. Die Einordung der regionalen Dachmarken wird durch eine grundlegende theo-
retische Ableitung aus der allgemeinen Marken- und Marketinglehre, einer Darstel-

! Vgl. Hohn, Stefanie (2006): a.a.O., S. 2f.
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lung des verwandten Instruments Regionalmarketing und schlie3lich durch empiri-
sche Erhebungen erfolgen.

Aufgrund der bereits thematisierten geringen Erfahrung mit Dachmarken in der Re-
gionalentwicklung stellt die Untersuchung anhand eines praktischen Beispiels die
beste Losung zum Gewinn von Erkenntnissen und Eigenschaften zu diesem In-
strumentarium dar. Dabei soll neben der grundlegenden Darstellung auch eine erste
Abschatzung von Akzeptanz und Einsatzmoglichkeiten anhand der Ergebnisse ge-
zielter Leitfadeninterviews und einer Onlinebefragung maoglich sein.

Die wesentlichen forschungsleitenden Fragestellungen der Arbeit sind:

e Was ist der wesentliche Unterschied von Dachmarken im Vergleich zu Ein-
zelmarken?

e Was unterscheidet Dachmarken in der Regionalentwicklung vom bisherigen
Regionalmarketing? In welchem Verhaltnis stehen regionale Dachmarken
zum Regionalmarketing?

e Welche Rolle kdnnen Dachmarkenprozesse in der Regionalentwicklung ein-
nehmen?

e Wie stellt sich die Akzeptanz der ,regionalen Dachmarken” (am Beispiel Sud-
tirol) in der Praxis dar?

e Was kann das Instrument der ,regionalen Dachmarken” in der Praxis leisten?

Wo liegen die Grenzen, die Starken und die Schwachen?

3. Vorgehensweise und Methodik

Die vorliegende Arbeit gliedert sich in vier wesentliche Teile. Zu Beginn (Kapitel 1.)
werden die Themen Regionalmarketing, Marken und Akzeptanzanalysen grundle-
gend aufgearbeitet. Dabei wird zunachst das Regionalmarketing zur besseren Ge-
genuberstellung und Einordung der regionalen Dachmarken hinsichtlich seiner Zie-
le, Eigenschaften und Anwendbarkeit vorgestellt. Nachfolgend werden die fur die
Arbeit relevanten Aspekte der allgemeinen Markenpolitik zum besseren Verstandnis
von regionalen Markenstrukturen ausgefihrt. Inhaltlich umfasst dies maf3geblich die
wichtigsten Komponenten der Markenwahrnehmung und dem Markenverstandnis
sowie die Gegenuberstellung der verschiedenen Markenstrategien und -
bestandteile. Den Abschluss des theoretischen Grundlagenteils bildet die theoreti-
sche Aufarbeitung des Begriffs der Akzeptanz und des Vorgehens bei Akzeptanz-
analysen als Grundlage fir die empirischen Untersuchungen.

Nachfolgend (Kapitel II.) wird die Wahl des Untersuchungsraums erlautert und die-
ser anhand einer kurzen, auf die wesentlichen Inhalte reduzierten, Strukturanalyse
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vorgestellt. Diese Analyse bildet die Wissensgrundlage fir ein besseres Verstandnis
des Untersuchungsraums und der Dachmarke. Anschlieend wird die Dachmarke
Sudtirol hinsichtlich ihrer Entwicklung, ihres Entstehungs- und Umsetzungsprozes-
ses, der beteiligten Akteure und ihrer wesentlichen Bestandteile und Ziele vorge-
stellt.

Den Hauptteil der Arbeit (Kapitel 1ll.) bildet die Akzeptanzanalyse der Dachmarke
Sudtirol. Hier werden zunachst der Rahmen der empirischen Erhebungen und die
gewahlte Vorgehensweise dargelegt. Neben der Analyse der grundlegenden Akzep-
tanz liegt hier ein Schwerpunkt auf der Anwendung und Nutzung der Dachmarke als
wesentlicher Indikator fur die Akzeptanz der Dachmarke Sudetirol.

In der AbschlieRenden Gesamtbetrachtung wird versucht anhand der gewonnenen
Erkenntnisse eine erste Einordnung des Instruments der regionalen Dachmarken im
Verhéltnis zu den bisherigen Instrumenten der Regionalentwicklung durchzuftihren.
Hierbei steht insbesondere das Verhéaltnis zum Regionalmarketing im Vordergrund.
Anhand der Ergebnisse der empirischen Erhebungen kann ebenfalls eine Bewer-
tung und Einschatzung hinsichtlich der Akzeptanz und somit ebenfalls des Erfolgs
der Sudtiroler Marke bis dato erfolgen. Den Abschluss bildet ein kurzer Ausblick mit
der Darstellung des moéglichen zukinftigen Forschungsbedarfs und noch offenen
bzw. neu entstandenen Fragestellungen.
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I. Grundlegende Konzepte

Als Ausgangspunkt fur die Akzeptanzanalyse der Dachmarke Sudtirol ist eine
grundlegende Einfuhrung in die fur die Arbeit relevanten Konzepte notwendig. Dies
umfasst in erster Linie das Thema Regionalmarketing aus dem Fachgebiet der Re-
gionalentwicklung. Mit der grundlegenden Darstellung dieses Instruments wird der
Kontext fur die gesamte Arbeit gebildet. Weiterhin wird, aufgrund der besonderen
Ausrichtung der Sudtiroler Marke, das Thema Marken mit besonderem Fokus auf
Dachmarken sowie deren Eigenheiten und Stellung in markenpolitischer Hinsicht
betrachtet. Das dritte und letzte Themenfeld ordnet sich in den Bereich der Verhal-
tensforschung ein. Hier wird einleitend das Thema Akzeptanz grundlegend hinsicht-
lich Herkunft und Ausformungen abgegrenzt. AbschlieRend werden die verschiede-
nen Ansatze zur Akzeptanzmessung ausgefihrt und fokussiert auf die jeweiligen
Vor- und Nachteile gegentubergestellt.

1. Regionalmarketing

Das Regionalmarketing bezieht sich in seiner praktischen Anwendung mafgeblich
auf raumliche Fragestellungen. Dabei besitzt das Instrument seine Wurzeln, neben
zahlreichen weiteren wirtschaftswissenschaftlichen Disziplinen, maf3geblich im klas-
sischen Marketing.

1.1 Ursprung im klassischen Marketing

Der Begriff des Marketings stellt sich als sehr umfassender und komplexer Begriff
dar. Oberflachlich wird Marketing als absatzférdernde Maflinahmen eines Unter-
nehmens bezeichnet.® Im tibertragenen Sinne kann Marketing als das ,Denken vom
Markte her“ ° bezeichnet werden. Hier ist der Grundgedanke, das gesamte Unter-
nehmen konsequent und gezielt an den Bedurfnissen des Marktes auszurichten. Es
gilt, die im Zentrum stehenden Bedirfnisse des Nachfragers rechtzeitig zu erkennen
und zu bewaltigen.’® Somit stellt Marketing eine umfassende, marktorientierte Un-
ternehmenspolitik dar:

.Marketing ist eine unternehmerische Denkhaltung. Sie konkretisiert
sich in der Analyse, Planung, Umsetzung und Kontrolle samtlicher inter-
ner und externer Unternehmensaktivitaten, die durch eine Ausrichtung der
Unternehmensleistungen am Kundennutzen im Sinne einer konsequenten
Kundenorientierung darauf abzielen, absatzmarktorientierte Unterneh-
mensziele zu erreichen.* ™

8 Vgl. Buhler, Gunter (2002): a.a.O., S. 9.

®  Bruhn, Manfred (2007): Marketing — Grundlagen fiir Studium und Praxis, Wiesbaden, S. 13.
19 vgl. Ebenda, S. 13f.

' vgl. Bruhn, Manfred (2007): a.a.0., S. 14.
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Besonders im offentlichen Sektor wird Marketing“ haufig auf das kommunikationspo-
litische Instrument der Werbung reduziert. Diese irrtimliche Schmalerung ist auf
den vielfachen und offenkundigen Einsatz von Instrumenten der Kommunikations-
politik im Bereich des Marketings zuriickzufiihren.*?

Die Verbindung zwischen dem klassischen Marketing und dem Regionalmarketing
verliert allerdings aufgrund der zunehmenden dynamischen Eigenentwicklung des
Regionalmarketings immer weiter an Bedeutung.'® Entgegen dieser Tendenz finden
die grundséatzlichen Merkmale und Instrumente des klassischen Marketings in ihren
Grundziigen weiter Anwendung im Regionalmarketing.**

1.1.1. Merkmale des klassischen Marketings

Nach der Definition von Bruhn (vgl. Kapitel 1. 1.1.) lassen sich funf wesentliche
Merkmale des Marketings hervorheben, die die zentrale Sichtweise des Marketings
als Philosophie der Unternehmensfihrung kennzeichnen. Die dargestellten Merk-
male sind im Wesentlichen fiir alle Branchen und Unternehmenstypen giiltig:*®

(1) Leitidee einer markt- und kundenorientierten Unternehmensfiihrung

Der Markt und der Kunde stehen im Vordergrund der Unternehmensfiihrung und
nicht der Verkauf von vorhandenen Produkten. Eine detailierte Analyse der Markt-
und Kundenbedurfnisse ist dabei essentiell flr die gezielte Ausrichtung samtlicher
Unternehmensaktivitaten.

(2) Ausrichtung der Unternehmensaktivitaten am Kundennutzen zur Erzielung
von strategischen Wettbewerbsvorteilen

Strategische Wettbewerbsvorteile fur das eigene Unternehmen sollen durch die Su-
che nach zuséatzlichen Nutzenpotentialen erreicht werden. Dabei miussen die zu-
satzlichen Potenziale in der Lage sein, den Wert fir den Kunden Uber den Grund-
nutzen hinaus zu steigern.

(3) Systematische Planungs- und Entscheidungsprozesse

Das Entscheidungsverhalten im Marketing basiert auf systematischer Planung
(,analytisches Marketing®). Fur die systematische Planung ist es notwendig einen
Planungsprozess fur die unterschiedlichen Entscheidungstatbestande zu entwi-
ckeln. Dieser Planungsprozess bildet dann die Grundlage fir die Entscheidungsfin-
dung.

12 Vgl. Hohn, Stefanie (2006): a.a.O., S. 2f.

13 Vgl. Ebenda S. 7f.

" vgl. Balderjahn, Ingo (1995): Marketing fir Regionen, Potsdam, S. 5.
> vgl. Ebenda, S. 15.
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(4) Suche nach kreativen und innovativen Problemlésungen

Neben dem analytischen Marketing spielt das sogenannte kreative Marketing eine
wesentliche Rolle. Hierbei werden Markterfolge nicht durch analytische Vorgehens-
weisen, sondern durch kreative und innovative Losungen, erreicht.

(5) Interne und externe Integration samtlicher Marketingaktivitaten

Zur Steigerung der Wirkung von Marketingmal3nahmen kann ein integriertes Marke-
ting zur Ausnutzung von samtlichen Synergieeffekten fiihren. Unter integriert wird
die abgestimmte Zusammenarbeit zwischen samtlichen internen und externen Un-
ternehmensabteilungen bzw. Partnern verstanden.

1.1.2. Marketinginstrumente

Zum Erreichen der strategischen Marketingziele besitzt ein Unternehmen eine Viel-
zahl an Marketinginstrumenten. Die Marketinginstrumente wurden erstmalig durch
den Marketingprofessor Jerome McCarthy im sogenannten Marketing-Mix mit den
4Ps systematisiert. Dabei stehen die 4Ps fiir:'°

e Product
e Price
e Place

e Promotion

Das wesentliche Problem besteht nun in der optimalen Kombination der verschie-
denen Instrumente. Dabei ist nicht nur der Mix der vier genannten Instrumente rele-
vant, sondern auch der Mix der verschiedenen Entscheidungsmadglichkeiten inner-
halb eines Instruments.

Produktpolitik

Die Produktpolitik beinhaltet alle Entscheidungen und MalRnahmen, die die Leistun-
gen (Produkte) eines Unternehmens betreffen.!” Nach Kotler versteht man unter
einem Produkt alles, ,was einer Person angeboten werden kann, um ein Bedurfnis
oder einen Wunsch zu befriedigen“'®. In der Produktpolitik lassen sich folgende
MaRnahmen unterscheiden:*®

e Produktinnovationen
e Produktverbesserung/ -variation
¢ Produktdifferenzierung

16 McCarthy, Jerome (1960): Basic Marketing: A managerial approach, Homewood, S.12f.

Vgl. Homepage der Springer Fachmedien Wiesbaden GmbH (Gabler Online-Wirtschaftslexikon),
aufgerufen unter: http://wirtschaftslexikon.gabler.de, Stand: 02.05.2011.

Kotler, Philip / Keller, Kevin Lane / Bliemel, Friedhelm (2007): Marketing-Management, Miinchen, S. 12.
19 Vgl. Bruhn, Manfred (2007): a.a.O., S.28.
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e Markierung

e Namensgebung

e Serviceleistungen
e Sortimentsplanung
e Verpackung

Die Produktpolitik beinhaltet somit alle Entscheidungen beziglich der Einfihrung,
Pflege und Eliminierung von Produkten und verfolgt das Ziel, das komplette Pro-
duktprogramm eines Unternehmens marktgerecht zu gestalten.?

Preispolitik

Durch die Preispolitik kann ein Unternehmen die Gegenleistung fiur ein Produkt be-
stimmten.?* Hierbei bestehen folgende Méglichkeiten:

e Preis

e Rabatte

e Boni und Skonti

e Liefer- und Zahlungsbedingungen

Demzufolge spielt in der Preispolitik nicht nur der Preis an sich eine Rolle, sondern
auch die sonstigen Bedingungen, die mit einer Leistungsinanspruchnahme verbun-
den sind.?

Kommunikationspolitik

Eines der wichtigsten Instrumente des Marketings stellt die Kommunikationspolitik
dar, welche alle MaZnahmen der Kommunikation zwischen Unternehmen, Kunden
und Mitarbeitern beinhaltet. Die erfolgreiche AuRendarstellung eines Unternehmens
oder einer Einrichtung ist die Grundlage fiir den unternehmerischen Erfolg.?® Man
unterscheidet folgende Kommunikationsinstrumente:>*

e Mediawerbung

e Verkaufsférderung

e Direct Marketing

¢ Public Relations

e Sponsoring

e Personliche Kommunikation
e Messe und Ausstellungen

20 ygl.
21 vgl.
22 vgl.
2 ygl.
24 vgl.

Hohn, Stefanie (2006): Public Marketing, Wiesbaden, S. 124f.
Ebenda, S. 147f.

Bruhn, Manfred (2007): a.a.O., S.165f.

Hohn, Stefanie (2006): a.a.O., S. 157ff.

Bruhn, Manfred (2007): a.a.O., S. 29.
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e Event Marketing
e Multimediakommunikation
e Mitarbeiterkommunikation

Distributionspolitik

Die Distributionspolitik (auch: Vertriebspolitik) beinhaltet alle ,,...Entscheidungen, die
sich auf die direkte und/ oder indirekte Versorgung der Kunden mit materiellen und
bzw. oder immateriellen Unternehmensleistungen beziehen.“ % Hier lassen sich drei
Entscheidungstatbestande unterscheiden:

e Vertriebssysteme
e Verkaufsorgane
e Logistiksysteme

1.2. Entstehung und Abgrenzung von Regionalmarketing

Entstanden ist das Regionalmarketing Ende der 80er/ Anfang der 90er Jahre auf-
grund neuer Rahmenbedingungen durch die Wiedervereinigung Deutschlands, die
Vollendung des EU-Binnenmarktes, der zunehmenden Globalisierung und dem
wirtschaftlichen Strukturwandel.?” Durch diese Ereignisse nahm der Wettbewerbs-
druck in vielen Bereichen erheblich zu. Die Akquirierung von Férdermitteln sowohl
auf Bundes- als auch auf EU-Ebene stellte sich plétzlich fur die Regionen als erheb-
lich schwieriger dar. Desweiteren verstarkte sich der Wettbewerbsdruck innerhalb
Europas durch neue Konkurrenten und dem Bedeutungsverlust der harten Standort-
faktoren. 28

Die ersten Malinahmen, die als Anfange des Regionalmarketings in Deutschland
angesehen werden kénnen, waren Mitte der 80er Jahre Aktivitdten im Bereich des
regionalen Standortmarketings und des Regionalverbandes Ruhrgebiet. Als eigen-
standiges Instrument zeichnete sich das Regionalmarketing erst Ende der 80er bzw.
Anfang der 90er, zusammen mit der Etablierung nahestehender Konzeptionen wie
Stadt- und Standortmarketing, ab.?*

Eine einheitliche Definition von Regionalmarketing existiert aktuell aufgrund der
noch jungen Existenz des Instruments nicht.** Im Zusammenhang von Region und
Marketing lassen sich in der Fachliteratur zwei unterschiedliche Begrifflichkeiten

% Bruhn, Manfred (2007): a.a.0., S. 245.
% vgl. Ebenda, S. 29.

2 Vgl. Akademie fur Raumforschung und Landesplanung (Hrsg.)(2005): Handwérterbuch der
Raumordnung, Hannover, S. 950.

8 Buhler, Gunter (2002): a.a.0., S. 51f.
% vqgl. Ebenda, S.57f.
%0 Vgl. Akademie fir Raumforschung und Landesplanung (Hrsg.)(2005): a.a.O., S. 950f.
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finden. Wahrend die Bezeichnung Regionalmarketing zumeist in der raum- und re-
gionalplanerischen Fachliteratur vorzufinden ist,*" wird aus wirtschaftswissenschaft-
licher und markenpolitischer Sicht auch der Begriff Regionenmarketing verwendet.*
Nach Buhler beschreiben beide Begriffe ,[...] in der Regel das gleiche Ph&dnomen
[...]*®® gleichzeitig besitzen beide Begrifflichkeiten rein formulierungstechnisch ver-
schiedene Vor- bzw. Nachteile. Eine prazisere Umschreibung ware beispielsweise
,Marketing von und fiir Regionen“**. Unter allen aufgefiihrten Begrifflichkeiten ver-
steht man:

Jl---] €in querschnittsorientiertes, prozesshaftes, Instrument der
Raumordnung mit strategischer Ausrichtung, welches Uber eine sys-
tematische Gestaltung der Kommunikationsbeziehungen einer Region,
erwlinschte Austauschbeziehungen mit ausgewahlten Zielgruppen ak-
tiviert oder aufrecht erhalt und somit mittelbar regionale Entwicklungen
vorbereitet, initiilert oder beeinflusst und somit zur langfristigen Steige-
rung der Wettbewerbsfahigkeit einer Region beitragt®®

Regionalmarketing®® ist als Weiterentwicklung des Stadtmarketings anzusehen und
basiert auf der Erkenntnis, dass nicht nur einzelne Stadte sondern ganze Regionen
miteinander konkurrieren. Besonders im Tourismusbereich kann die Effektivitat von
Marketing-Aktivitaten durch das Regionalmarketing deutlich gesteigert werden.®’

1.3. Verwandte Marketingkonzeptionen

Neben dem Regionalmarketing gibt es verschiedene verwandte Marketingkonzepti-
onen mit teilweise ahnlichen Ansatzen und Zielen. Die Hauptunterschiede zwischen
den verschiedenen Instrumenten sind in erster Linie der raumliche Umgriff und die
sektorale Ausrichtung.*® Wahrend das Regionalmarketing zumeist als sehr umfas-
sendes Instrument mit vielen verschiedenen Bereichen (beispielsweise Bevolke-
rung, Wirtschaft, Tourismus, Kultur) auftritt, beschranken sich verwandte Marketing-
konzeptionen teilweise auf einen oder wenige Bereiche.

Die meisten Gemeinsamkeiten besitzt das Regionalmarketing mit dem Stadtmarke-
ting. Hier sind besonders die Konzeption und Methodik sehr &hnlich, wahrend in der

%1 vgl. Akademie firr Raumforschung und Landesplanung (Hrsg.)(2005): a.a.0., S. 950f.

Vgl. Meffert, Heribert / Burmann, Christoph / Koers, Martin (2002): Markenmanagement, Wiesba-
den, S. 376ff.

% Biihler, Gunter (2002): a.a.0., S. 41f.
% Ebenda.
** Ebenda, S. 44.

% Im Rahmen dieser Arbeit wird die Begrifflichkeit Regionalmarketing als Synonym fiir alle aufge-
fuhrten Moglichkeiten und die obenstehende Definition verwendet.

%" vgl. Hohn, Stefanie (2006): a.a.0., S. 16.
¥ Ependa.
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Umsetzung essentielle Unterschiede vorhanden sind.*® Weitere Differenzen beste-
hen in der kleineren raumlichen Bezugsebene des Stadtmarketings, der Moglichkeit
sowohl Produkt als auch Preis beeinflussen zu kénnen sowie der zentralen Ebene
in Form der Stadtverwaltung, welche im Regionalmarketing nicht vergleichbar vor-
handen ist.*°

Ein weiteres Instrument auf stadtischer Ebene, allerdings mit einem nochmalig klei-
neren Ausschnitt als das Stadtmarketing, ist das Citymarketing, welches sich nur
auf die Innenstadt bezieht. Dabei steht eine sektorale und punktuelle Entwicklung,
zumeist mit dem Schwerpunkt Einzelhandel und der Verbesserung der Einkaufs-
und Versorgungsqualitat, im Vordergrund.** Die Beeinflussung von Produkt und
Preis ist im Citymarketing aufgrund der kleineren raumlichen Bezugsebene und der
sehr engen sektoralen Ausrichtung im Vergleich zum Stadtmarketing nochmals
effektiver und umfassender moglich.*?

Das Standort- und Tourismusmarketing sind zwei weitere Marketingkonzeptionen,
die auf eine groRRere raumliche Bezugsebene gleichzeitig mit einer rein sektoralen
Ausrichtung angewendet werden. Das Standortmarketing verfolgt die Verbesserung
des Wirtschaftsstandortes, wahrend das Tourismusmarketing die Vermarktung und
Attraktivierung des Raums als Tourismusdestination fur auswartige Besucher zum
Ziel hat.** Beide Instrumente verfolgen im Vergleich zum Regionalmarketing, wel-
ches aufgrund des Gemeinwohls handelt, klare kommerzielle Interessen.* Die
raumliche Bezugsebene im Standort- und Tourismusmarketing kann sehr unter-
schiedlich sein. So ist die Anwendung sowohl auf stadtischer als auch auf regionaler
Ebene moglich.

1.4. Region als Zielgrofie

Die raumliche BezugsgrolRe des Regionalmarketings ist die Region, fur welche je-
doch keine einheitliche Begriffsdefinition existiert. Selbst von gesetzlicher Seite, also
durch das Raumordnungsgesetz des Bundes, gibt es keine Definition flr den raum-
lichen Ausschnitt der Region. Die meisten bestehenden Abgrenzungsversuche um-
fassen verschiedene Homogenitats- und Funktionalitatskriterien. Raumliche Einhei-
ten kénnen als Region zusammengefasst werden, wenn bestimmte gemeinsame
Indikatoren sehr &hnlich sind und ein homogenes Gesamtes ergeben. Mogliche In-

% Mahnken, Gerhard (2009): Stadte und Regionen als Marke - Konzepte, Pfade, Probleme, in:

Janich, Nina (Hrsg.): Marke und Gesellschaft: Markenkommunikation im Spannungsfeld von
Werbung und Public Relations, Wiesbaden, S. 306.

0" vgl. Buhler, Gunter (2002): a.a.0., S. 51.
*1vgl. Hohn, Stefanie (2008): a.a.0., S. 16.
2 vgl. Bihler, Gunter (2002): a.a.0., S. 50.
3 vgl. Hohn, Stefanie (2008): a.a.O., S. 16.
*vgl. Bihler, Gunter (2002): a.a.0., S. 50.
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dikatoren sind beispielsweise kultureller, wirtschaftlicher, sozialer oder auch religit-
ser Herkunft.** Nach dem Funktionalitatsprinzip werden Raume zu einer Region
erfasst, die Indikatoren enthalten, welche funktional miteinander in Verbindung ste-
hen (beispielsweise Pendlerverflechtungen).

Regionen werden allerdings nicht nur anhand dieser Prinzipien abgegrenzt, sondern
kénnen ebenfalls auf administrativen Grenzen basieren (Verwaltungsprinzip). Dies
bietet zumeist den Vorteil, dass offizielle statistische Daten in grél3erem Mal3e ver-
fugbar sind. Aufgrund dessen werden viele Regionen nach dem Homogenitats- oder
Funktionalitatsprinzip gemeinde- oder kreisscharf abgegrenzt.*®

Nach der Definition im Wirtschaftslexikon Gabler versteht man unter einer Region,
ein ,[...] zusammenhangendes geografisches Gebiet von zumeist mittlerer Grél3en-
ordnung [...]**". Neben der Homogenitat, der Funktionalitit und der Verwaltung ist
demnach die Geografie eine vierte Komponente, welche bei der Definition und Ab-
grenzung einer Region eine wesentliche Rolle spielen kann.

Grundsatzlich ergeben sich Abgrenzungen fur Regionen immer ,zweckorientiert®
und aufgrund einer ,spezifischen Problemstellung” (beispielsweise fiir ein Regio-
nalmarketing oder —-management). Desweiteren ist es zweckmalig, die grundlegen-
de Abgrenzung der betreffenden Region zum Prozessbeginn durchzufiihren.*®

1.5. Aufgaben und Ziele des Regionalmarketings

Das Regionalmarketing ist ein umfassendes, querschnittsbezogenes und raumwirk-
sames Instrument mit dem Ziel, konkrete Veranderungen in einer Region zu errei-
chen.* Dabei besitzt das Instrument keinerlei formale Bindung und ist somit nicht
nur Aufgabe der 6ffentlichen Hand sondern sehr offen fir Kooperationen zwischen
privaten und 6ffentlichen Akteuren.®® Der umfassende Charakter des Instruments
wird haufig nicht wahrgenommen, wodurch das Regionalmarketing auf den Bereich
der Werbung beschrankt wird. Trotz der zentralen Bedeutung des Kommunikations-
aspektes steht primar eine nachhaltige und konkrete Verdnderung durch aktives
Handeln im Vordergrund.>

5 Vgl. Bathelt, Harald / Gliickler, Johannes (2003): Wirtschaftsgeographie — Okonomische Bezie-

hungen in rAumlicher Perspektive, Stuttgart, S.44f.
% vgl. Ebenda, S 47.

*" Homepage der Springer Fachmedien Wiesbaden GmbH (Gabler Online-Wirtschaftslexikon),
aufgerufen unter: http://wirtschaftslexikon.gabler.de, Stand: 02.05.2011.

*® Ebenda.
49 vgl. Buhler, Gunter (2002): a.a.O., S. 44.
%0 Vgl. Akademie fir Raumforschung und Landesplanung (Hrsg.)(2005): a.a.0., S. 950ff.

Vgl. Bertram, Michael (1995): Marketing fir Regionen — Modeerscheinung oder Schlussel zur
dauerhaften Entwicklung; in: Beyer, Rolf / Kuron, Irene (Hrsg.): Material zur Angewandten Geo-
graphie, Band 29, Bonn, S. 29.

51
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Jede Region weist andere Strukturen und Rahmenbedingungen auf, wodurch eine
grol3e Individualitat des Instruments notwendig ist und keine schablonenartige An-
wendung durchgefuhrt werden kann. Dabei sind Umsetzung und Erfolg ebenfalls
maRgeblich von den regionalen Akteuren und deren Engagement abhéngig.>?

Wie bereits erwahnt, wird mit dem Regionalmarketing das Ziel einer konkreten Ver-
anderung in der Region verfolgt. Dahingehend bezieht sich das Regionalmarketing
generell auf alle sektoralen Elemente der Region und deren Zusammenspiel. Aller-
dings ist auch eine Fokussierung auf ein, fur die Region erfolgsversprechendes,
Element moglich. Als Oberziel des Regionalmarketings kann die Steigerung des
Wohlstands der Region angesehen werden. Unter Wohlstand wird hierbei nicht nur
der 6konomische sondern vielmehr auch der kulturelle, soziale und 6kologische
Wohlstand verstanden.>®

Zusammenfassend lassen sich folgende Ziele im Regionalmarketing unter-
scheiden:>*

e die Verbesserung und Sicherung der Wirtschaftskraft und der Bevdlkerungs-
struktur,

e die Erh6hung der Attraktivitat in den Bereichen Arbeit, Wohnen, Versorgung,
Verkehr, Bildung, Kultur, Erholung, etc.,

e die Erzeugung von Nachfrage nach o6ffentlichen Leistungen,

e die Verbesserung von Kunden- bzw. Burgerzufriedenheit,

e die Erzeugung eines positiven Images in der Offentlichkeit und

e die langfristige Sicherung der Wettbewerbsposition der Region.

1.6. Akteure und Trager im Regionalmarketing

Wie bereits in 1.3. erwahnt, besitzen die Akteure und Teilnehmer eines Regional-
marketings eine herausragende Bedeutung und sind entscheidend fir den Erfolg
des gesamten Prozesses. Dies gilt fur den Start (Initiierungsphase) als auch fur die
spatere Realisierung von Projekten oder die spatere Arbeit in einer institutionalisier-
ten Form. Aufgrund der Eigenheit des Regionalmarketings als offener und informel-
ler Prozess sind der Einbeziehung von Akteuren hinsichtlich Anzahl und Zugehorig-
keit keine Grenzen gesetzt. Dabei besteht jedoch ein Unterschied in der Beteili-
gungsart der verschiedenen Akteure. Ebenso empfiehlt sich eine unendlich grof3e
Zahl an Beteiligten, aufgrund der hieraus resultierenden geringeren Flexibilitat und
Entscheidungsfahigkeit, nicht. In der Praxis unterscheidet man daher zwischen

2 vgl. Bertram, Michael (1995): Marketing fiir Regionen — Modeerscheinung oder Schliissel zur

dauerhaften Entwicklung; in: Beyer, Rolf / Kuron, Irene (Hrsg.): Material zur Angewandten Geo-
graphie, Band 29, Bonn, S. 29.

3 vqgl. Buhler, Gunter (2002): a.a.0., S. 47ff.
**vgl. Hohn, Stefanie (2006): a.a.0., S. 49.
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Primar- und Sekundarakteuren. Dabei versteht man unter Priméarakteuren jene, wel-
che ,[...] unmittelbaren Einfluss auf den Projektverlauf nehmen kénnen [...]***, und
unter Sekundarakteuren jene, welche ,[...] lediglich mittelbar auf das Projekt einwir-
ken beziehungsweise weitgehend passiv beteiligt sind“*®. Somit verstehen sich die
Primarakteure als die fiuhrenden Gremien und Akteure eines Regionalmarketings
wahrend die Sekundarakteure besonders in der Realisierung konkreter Projekte und
Aufgaben einbezogen werden.

Die Primarakteure setzen sich zumeist aus Personen politischer und regional be-
deutender Institutionen zusammen. Einzelne Privatpersonen spielen zumeist eine
geringe Rolle. Der Erfolg eines Regionalmarketings kann von aktiven und herausra-
genden Einzelpersonen abhangig sein. Dabei gibt es keine eingehenden Erfahrun-
gen, welche das Vorhandensein bestimmter Institutionen im Regionalmarketingpro-
zess als absolut notwendig erscheinen lasst. Das Einbinden bestimmter Institutio-
nen kann jedoch als unentbehrlich angesehen werden, da diese Uber eine grol3e
Lobby mit Kontakten und Einflussmoglichkeiten verfiigen (beispielsweise IHK's,
HWK’s, Bezirksregierungen, kreisfreie Stadte, Landkreise).

Besonders wahrend der Initiierungsphase eines Regionalmarketings ist die Anzahl
der Primarakteure sehr gering. In dieser Phase sind besonders das Land, Regie-
rungen, Kammern, kommunale Institutionen, notwendige Gutachter sowie Agentu-
ren beteiligt. Die Zusammensetzung des Akteurkreises kann sich von Phase zu
Phase des Regionalmarketings (vgl. Kapitel I. 1.6.) andern.

> Bihler, Gunter (2002): a.a.0., S. 177.
% Ebenda.
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In Tabelle 1 sind die wichtigsten Akteure mit ihren mdoglichen Aufgaben, ihrem
Akteursstatus und ihrer Einordnung fir die Notwendigkeit der Einbeziehung in das
Regionalmarketing aufgeftuhrt.

Tab. 1: Mogliche Akteure im Regionalmarketing

Notwendigkeit der
Einbeziehung in

Akteur Mdogliche Aufgaben Akteursstatus das Regionalmar-
keting
- Moderation
Landesentwicklung - mat.hdeellt_e_Tragerschaft PA (in Initiilerungs- mittel-groR
- Initiator phase)
- Mittler
(Wirtschafts-) - Initiator PA/SA roR
Kammern - Ideelle/mat. Tragerschaft (abh. von Phase) 9
- Ideelle Tragerschaft (bei-
Bezirksregierung Sple|SW8Ise“dL'erh EES PA (SA) mittel
rungs-prasidenten)
- Mittler
- Ideelle/mat. Tragerschaft
Landkreise und - Projektbezogene Einbe- SA roR
kreisfreie Stadte ziehung 9
- Minimum = Akzeptanz
Kreisangehorige - PrOJektbe_zogene Einbe- SA mittel
Kommunen ziehung
Planungsverband / - Initiator :
Regionalplanung - Ideelle Tragerschaft PA mittel
- Initiator
- Mat./ideelle Tragerschaft 3
Unternehmen - Projektbezogene Einbe- PA/SA mittel
ziehung
Gutachter / externe - Beratt_mg (neuFr_aIe fach- SA mittel-GroR
Berater liche Position)
Agenturen = (ST VOr) (Y- (PA) / SA groR

lichem Know-how

PA= Priméarakteur; SA= Sekundarakteur
Entwurf: Eigene Darstellung, Kaiserslautern 2011.

Quelle: Buhler, Gunter (2002): Regionalmarketing als neues Instrument der Landesplanung in
Bayern, in: Goppel, Konrad / Schaffer, Franz / Spannowsky, Willy / Troeger-Weil3, Gabi (Hrsg.):
Schriften zur Raumordnung und Landesplanung, Band 11, Augsburg-Kaiserslautern, 177ff.

Zur langfristigen Implementierung und Positionierung des Regionalmarketings ist es
empfehlenswert, das Regionalmarketing in irgendeiner Form zu institutionalisieren.
Dieser Schritt ist nicht zwingend notwendig, wurde dennoch in der Praxis zumeist
gewahlt, da eine eigene Tragerorganisation zum einen flexibler und beweglicher
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agieren kann und sich zum anderen die Akquirierung von Foérdergeldern und
sonstigen Einnahmen als unproblematischer darstellt.>’

Die Institutionalisierung eines Regionalmarketings ist insgesamt als schwieriger und
komplexer Prozess anzusehen. Besonders aufgrund des informellen Charakters
und der damit verbundenen, fehlenden Hierarchie stellt sich die Einordnung eines
Regionalmarketings in bestehende regionale Kompetenz- und Aufgabenstrukturen
als sehr kompliziert dar. Es muss versucht werden, eine Mischung zwischen einer
flexiblen aber auch effektiven und klar strukturierten Institution zu erhalten.®

Fur die Wahl einer Rechtsform fur die Tragerschaft gibt es eine Vielzahl an privaten
und offentlich-rechtlichen Varianten. Die Auswahl einer Rechtsform sollte immer in
Bezug mit den Erfordernissen und Leistungsmerkmalen des entsprechenden Regi-
onalmarketings getroffen werden, * da eine optimale Rechtsform fiir ein Regional-
marketing nicht besteht und somit immer ein Kompromiss eingegangen werden
muss. Mégliche Tragerformen sind beispielsweise:*

e (Kommunale) Arbeitsgemeinschaften,

e Gesellschaften des burgerlichen Rechts (GbR),

e Gesellschaften mit beschrankter Haftung (GmbH)
e oder Vereine.

Neben allgemeinen Kriterien, wie beispielsweise Haftungsfragen, Finanzierungs-
maoglichkeiten und gesetzlichen Mindestanforderungen, sollten bei der Wahl der
Rechtsform besonders regionalmarketingspezifische Aspekte im Vordergrund ste-
hen. Dies sind beispielsweise die Mdglichkeit der Einbindung von 6ffentlichen und
privaten Akteuren, ein geringer burokratischer Aufwand, Regelungsmoglichkeiten
zwischen den einbezogenen Partnern sowie die Zugangsmoglichkeit fur nattrliche
und juristische Personen.®*

" vqgl. Mielke, Bernd (2000): Regionenmarketing im Kontext regionaler Entwicklungskonzepte; in:

Bundesamt fiir Bauwesen und Raumordnung (Hrsg.), 58. Jahrgang, Heft 4, Berlin, S.322.
Vgl. Buhler, Gunter (2002): a.a.O., S. 152f.

Vgl. Mielke, Bernd (2000): a.a.O., S.322f.

% vqgl. Buhler, Gunter (2002): a.a.0., S.157ff.

®* Ebenda.
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1.7. Prozess des Regionalmarketings

Beziglich des Aufbaus und der Realisierung von Regionalmarketingprojekten be-
steht kein einheitliches Konzept im Sinne eines Katalogs oder einer Blanco-
vorgehensweise. Dies ist aufgrund der unterschiedlichen raumlichen Voraussetzun-
gen nicht mdglich und ebenso nicht zweckmaflig. Eine grobe Systematik des Regi-
onalmarketingprozesses, welche sehr groRe Ahnlichkeiten mit den Konzeptionen
eines klassischen Marketingmanagementprozesses aufweist, ist jedoch vorhanden
und findet in der Praxis umfassend Anwendung.®

Ein klassischer Marketingprozess besteht grundsatzlich aus drei Bausteinen. Der
Konzeptphase mit grundlegenden Analysen, der Konkretisierungsphase mit der De-
finition von Zielen und Leitbildern und der Realisierungsphase mit der Malinahmen-
planung und der Umsetzung.®® In Anlehnung an diese Grundstruktur kann ein Regi-
onalmarketingprozess nach Hohn in fiinf Phasen eingeteilt werden.®*

1. Phase: Anschub-/ Initiierungsphase
0 Aktivitdaten: Motivation und Aktivierung von Unterstitzern
0 Gesprache mit moglichen Finanziers/ Sponsoren
o Klarung der Moglichkeit 6ffentlicher Férderung
0 Gesprache mit Schlisselpersonen (Motivation)
2. Phase: Analysephase
0 Auswertung vorhandener Gutachten
0 Gesprache mit Schlisselpersonen (Einschéatzung)
o Starken-Schwéachen-Analyse
o0 Chancen-Risiken-Abwéagung
o0 Imageanalyse
3. Phase: Leitbildphase
o0 Workshops
Zukunftswerkstatt
Arbeitskreise
Entwicklung einer Vision
Identifizierung von Handlungsfeldern
Festlegung von Leitlinien
Verabschiedung des Leitbilds

O O O O O ©

%2 vgl. Buhler, Gunter (2002): a.a.0., S.78ff.

63 Vgl. Bertram, Michael (1995): a.a.O., S. 31f.

Vgl. Kuron, Irene / Marquardt-Kuron, Arnulf / Kendschek, Hardo / Rof3, Regina (2002): Marketing
fur Kommunen: Kommunikationsorientierte Instrumente in der Stadtentwicklung, in: Gesellschaft

des Deutschen Verbandes fur Wohnungswesen, Stadtebau und Raumordnung: DSSW-Schriften
Nr. 39, Berlin, S. 84.
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4. Phase: Konzeptphase
Festlegung von Leitprojekten
Thematische Arbeitskreise
Prioritatensetzung
Erarbeitung von Malinahmenkatalogen (konkretes Projektmanagement)
Einsetzung hauptamtlicher ,Umsetzer” (Manager)
0 Erarbeitung eines Kommunikationskonzeptes
5. Phase: Umsetzungsphase
0 Umsetzung der Mallnhahmen
o Kontinuierliche Arbeitskreisarbeit
0 Bildung von Projektgruppen
0 Public Private Partnership

o

(0]
(0]
(0]
(0]

Parallel zu den Phasen verlaufen eine Vielzahl an weiteren regelmafigen Schritten,
wie Controlling, Prozesssteuerung, regelmafige Kurzbefragungen von Schlussel-
personen, wiederkehrende Befragungen von Akteuren und Kunden, Sofortmal3-
nahmen und Presse-/ Offentlichkeitsarbeit.°®> Diese Schritte kénnen entweder not-
wendige Bestandteile verschiedener Phasen oder umfassende Schritte wie bei-
spielsweise der Controllingprozess sein. Letztgenannter umfasst alle Phasen und
analysiert jeweils das Erreichen der gesetzten Ziele sowie die Ergebnisse verschie-
dener Phasen und MaRnahmen und lasst die Ergebnisse wiederum einflieBen.®® Die
Presse- und Offentlichkeitsarbeit ist ebenfalls ein umfassender Schritt, welcher bei
allen Phasen bei gegebenem Anlass, sobald die Einbeziehung oder Bekanntma-
chung in der Offentlichkeit notwendig ist, zum Einsatz kommt.

Eine grundlegende Voraussetzung bei der Initierung eines Regionalmarketing-
prozesses sollte die Einhaltung des Bottom-up-Ansatzes sein. Das bedeutet, dass
der Prozess von der Region und den Betroffenen gewollt ist und eine breite sowohl
offentliche als auch poltische Zustimmung fir die Einfihrung des Instruments vor-
handen ist.°” Ohne diese Zustimmungen kénnten sich die spatere Realisierung von
konkreten MaRnahmen und eine spatere Ubertragung zur eigenverantwortlichen
Fuhrung des Regionalmarketings als schwierig oder langfristig erfolglos darstellen.
Infolgedessen ware der gesamte Prozess in Frage zu stellen, da er nicht mit den
gewiinschten Erfolgen verbunden ware.®

65 Vgl. Kuron, Irene / Marquardt-Kuron, Arnulf / Kendschek, Hardo / Rol3, Regina (2002): a.a.O., S. 84.

% Homepage der Springer Fachmedien Wiesbaden GmbH (Gabler Online-Wirtschaftslexikon),
aufgerufen unter: http://wirtschaftslexikon.gabler.de, Stand: 02.05.2011.

Vgl. Akademie fir Raumforschung und Landesplanung (Hrsg.)(2005): a.a.O., S. 957.
% vgl. Buhler, Gunter (2002): a.a.0., S. 83.
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1.8. Instrumente im Regionalmarketing

In Abschnitt 1.1.2. wurden die Instrumente im Sinne des klassischen Marketing-Mix
dargestellt. Diese Instrumente sind im Regionalmarketing allerdings nur beschrankt
und teilweise nicht anwendbar. Zum Teil wird die Meinung vertreten, dass sich die
Instrumente im Regionalmarketing nur auf das Kommunikationsinstrument be-
schranken und keinen klassischen Marketing-Mix sondern vielmehr einen Kommu-
nikationsmix darstellen.®® Weitere diesbeziigliche Meinungen filhren an, dass Regi-
onalmarketing beispielsweise auch Aspekte der Produktpolitik im Sinne von Pro-
duktgestaltung, was klassisch gesehen besonders Verpackung und Markenbildung
beinhaltet, nutzt. Im Falle des Regionalmarketings kbnnen dies beispielsweise die
Erarbeitung und Einfihrung einer Marke mit Markennamen fiir eine Region sein.
Ebenfalls zahlt zu den Aufgaben der Produktpolitik die grundlegende Formulierung
und Festlegung des Produktes, im Falle des Regionalmarketings beinhaltet dies die
Abgrenzung der Region, mit der Identifizierung von Differenzierungs- und Alleinstel-
lungsmerkmalen.”

Auch wenn das Instrument der Kommunikationspolitik eine herausragende und be-
sondere Stellung im Vergleich zu den anderen Marketinginstrumenten besitzt, ist
eine Reduzierung auf dieses Instrument inhaltlich nicht korrekt. Die sonstigen In-
strumente mussen auf das Produkt Region und deren Anforderungen und Rahmen-
bedingungen angepasst werden. So muss beispielsweise das Instrument der Preis-
politik im Kontext des Regionalmarketings eher als Finanzpolitik angesehen werden,
in welcher der finanzielle Rahmen des gesamten Marketings und der einzelnen
Malinahmen, beispielsweise durch Finanzierungsmodelle wie Private-Public-
Partnership’*, geplant und strukturiert wird."

Die Kommunikationspolitik kann im Zusammenhang aller Instrumente als eine Art
Umsetzungsinstrument betrachtet werden, da durch die einzelnen Kommunikations-
komponenten beispielsweise die Finanzpolitik profitiert — Uber Kommunikation kén-
nen u.a. Kontakte zu mdglichen Geldgebern aufgebaut und gepflegt werden. Insge-
samt sollten alle Kommunikationsmdglichkeiten im Rahmen eines Regionalmarke-
tings aufeinander abgestimmt werden, um ein einheitliches Auftreten und Erschei-
nungsbild zu gewahrleisten. Die wichtigsten Méglichkeiten sind hier:"

% vgl. Buhler, Gunter (2002): a.a.O., S. 117.

70 Vgl. Akademie fur Raumforschung und Landesplanung (Hrsg.)(2005): a.a.O., S. 952.

& Vgl. Ziekow, Jan / Windoffer, Alexander (2008): Public Private Partnership, Baden-Baden, S. 25f.
2 vgl. Akademie fur Raumforschung und Landesplanung (Hrsg.)(2005): a.a.O., S. 953.

8 vgl. Buhler, Gunter (2002): a.a.0., S. 117ff.
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e der Personliche Kontakt,

¢ punktuelle Events bzw. Veranstaltungen,
e die Presse- und Offentlichkeitsarbeit,

e die Werbung,

e und sonstige Instrumente (,Below-the-line*’).

Dabei kann in den Bereich Werbung u.a. auch die Entwicklung eines einheitlichen
Auftritts der Region mit eigenen graphischen Elementen (Wort- und/ oder Bildzei-
chen) fallen. Dieser Schritt soll zu einem einheitlichen Auftreten der Region und der
Entwicklung einer eigenen, individuellen Identitét beitragen.”

1.9. Fazit

Das Regionalmarketing ist in den vergangenen 20 Jahren von einem Ableger des
klassischen Marketings zu einem selbststandigen Teilbereich der Regionalentwick-
lung gewachsen und hat sich in der Praxis als informelles Instrument etabliert. Nach
anfanglichen Abgrenzungsproblemen ist heute eine grobe, sowohl inhaltliche als
auch organisatorische, Definition des Instruments maoglich. Eine starre und detail-
reiche Definition empfiehlt sich jedoch aufgrund der Breite des Instruments und der
damit verbundenen vielfaltigen Anwendungsmaoglichkeiten nicht. Dies trifft ebenso
auf die Abgrenzung der rdumlichen Einheit der Region als Zielgrof3e des Regional-
marketings zu. Eine einheitliche Vorgehensweise ware hier in der Praxis nicht rat-
sam, da eine gewollte raumliche Abgrenzung einer Region eine spezifische Einzel-
entscheidung darstellt und immer an den individuellen Anforderungen des Raums
und den Marketingzielen ausgerichtet werden sollte. Somit lasst sich Regionalmar-
keting grob und Ubergeordnet als querschnittsorientiertes Instrument mit internen
und externen Zielebenen, mit dem Ziel, die Region nachhaltig zu verbessern, be-
schreiben.”

Einen besonderen Status im gesamten Regionalmarketingprozess nehmen die akti-
ven Akteure ein. So zeigt sich in der Praxis, dass erfolgreiches Regionalmarketing
zumeist in engem Zusammenhang mit starken aktiven Akteuren steht. Die umfang-
reiche und engagierte Einbeziehung wichtiger Akteure steigert bereits ab dem Pro-
zessbeginn die Akzeptanz des Instruments auf einer Vielzahl an Ebenen. Eine ge-

" Der Begriff beschreibt alle Kommunikationsinstrumente, die nicht Bestandteil der klassischen

Werbung sind und oft eine ergdénzende Funktion besitzen. Es handelt sich dabei um das Event-
Marketing, die Verkaufsforderung und das Sponsoring. Die genannten Instrumente kdnnen un-
tereinander, aber auch mit der klassischen Werbung vernetzt werden.”

Vgl. Homepage der Grothus & van Koten oHG (Online Marktingportal: Marketicon), aufgerufen
unter: www.marketicon.info, Stand: 15.10.2010.

Vgl. Tomczak, Torsten / Brockdorff, Benita (2000): Bedeutung und Besonderheiten des Marken-
managements fir Dienstleistungen; in: Belz Christian / Bieger, Thomas (Hrsg.): Dienstleistungs-
kompetenz und innovative Geschaftsmodelle, St. Gallen, S. 491.

®vgl. Buhler, Gunter (2002): a.a.0., S. 44.
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wisse Mindestakzeptanz bildet die Grundlage fir die Realisierung von Projekten und
demzufolge das Erreichen der gesetzten Ziele. Daneben ist ein Regionalmarketing
besonders effektiv, wenn es mit den anderen raumlichen Marketinginstrumenten
(wie beispielsweise Stadtmarketing und Standortmarketing) verknupft wird. Durch
eine stringente und abgestimmte Planung unter Einbeziehung aller Ebenen kann die
Effektivitat insgesamt gesteigert und kénnen dadurch die individuellen Ziele schnel-
ler und vollstandig erreicht werden.

Entgegen der Verwurzelung im klassischen Marketing unterscheidet sich das Regi-
onalmarketing in vielfacher Hinsicht betrachtlich von selbigem. Allein die Differenzie-
rung des jeweiligen Zielobjektes (also Region versus Unternehmen) lasst erahnen,
dass sich das Marketing fur ein Unternehmen bereits in den Grundztigen vom Mar-
keting fur eine raumliche Einheit unterscheidet. So liegt beispielsweise der Fokus
beim Regionalmarketing primér auf der nachhaltigen raumlichen Verbesserung zum
Wohle der Allgemeinheit, wahrend in einem Unternehmen vorwiegend 6konomische
Fragestellungen im Vordergrund stehen. Teilweise wird Regionalmarketing auch als
-kommunikative Regionalentwicklung” bezeichnet, wonach die Kommunikationsin-
strumente eine wichtige und dominierende Rolle einnehmen. Auch im klassischen
Marketing ist die Kommunikation insbesondere nach Auf3en einer der wichtigsten
Bestandteile. Dabei nimmt im klassischen Marketing besonders die Bewerbung von
Marken eine bedeutende Rolle ein. Im Regionalmarketing hingegen ist die Bedeu-
tung der Region als Marke sehr unterschiedlich und nicht mit der dominanten Rolle
aus dem Unternehmensbereich vergleichbar.
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2. Marken und Dachmarken

Marken sind ein umfangreiches und interdisziplinar gepragtes Themenfeld. Der Auf-
bau, die Wahrnehmung und das Verstandnis von Marken ist infolgedessen ebenfalls
ein vielschichtiges Thema, welches eine Vielzahl verschiedener Bereiche (bei-
spielsweise Design und Psychologie) einschlief3t. In der folgenden grundlegenden
Aufarbeitung werden die wichtigsten Teilbereiche zur Entstehung, dem Verstandnis,
der Wirkung und Wahrnehmung, der Differenzierung sowie dem Aufbau bzw. der
Planung von Marken betrachtet. Diese Betrachtung der wesentlichen Markenaspek-
te ist zum Verstandnis von Marken im Allgemeinen und zur Einordnung der Dach-
marke als Markenstrategie notwendig.

2.1. Definition Marke

Unter einer Marke wird ein ,[...] Wort-, Bild- und/ oder Horzeichen, das der Individu-
alisierung sowie Differenzierung einer unternehmerischen Leistung dient [...]*"" ver-
standen. Dabei wird unter unternehmerischen Leistungen nicht nur auf physische
Guter abgezielt sondern auch auf Dienstleistungen, Organisationen, Personen oder

auch geografische Destinationen.’®

Nach dem deutschen Markengesetz kénnen Marken ,alle Zeichen, insbesondere
Worter einschlief3lich Personennamen, Abbildungen, Buchstaben, Zahlen, Horzei-
chen, dreidimensionale Gestaltungen einschliel3lich der Form einer Ware oder ihrer
Verpackung sowie sonstige Aufmachungen einschlief3lich Farben und Farbzusam-
menstellungen geschitzt werden, die geeignet sind, Waren oder Dienstleistungen
eines Unternehmens von denjenigen anderer Unternehmen zu unterscheiden” (83
Abs. 1 MarkenG).”® Als Markenbestandteil sind neben den klassischen Elementen
(wie Name, Logo, etc.) auch Hoér-, Geruchs-, Geschmacks- und Bewegungszeichen
schiitzbar.®

Die Funktionen bzw. Aufgaben einer Marke sind im Vergleich zum klassischen Ver-
standnis einer Marke gewachsen und stellen sich heute deutlich komplexer dar.
Klassisch gesehen ist eine Marke ein physisches Kennzeichen, welches die Her-
kunft des Produkts und eine konstante Qualitdt mit einer gleichen, gewohnten Auf-
machung vermittelt.?* Die Hersteller- oder Herkunftsangaben haben jedoch bei vie-
len Marken an Bedeutung verloren und inzwischen steht eine Marke fir ein umfas-

" Homepage des Schweizer Fachportals fir Marketing (Marketingworterlexikon), aufgerufen unter:

www.marketing.ch, Stand: 02.05.2011.

Vgl. Haedrich, Gunther / Tomczak, Torsten / Kaetzke, Philomela (2003): Strategische Markenfuh-
rung, Stuttgart, S. 15f.

Homepage des Bundesministeriums der Justiz, aufgerufen unter: www.gesetze-im-internet.de,
Stand: 02.05.2011.

8 vgl. Esch, Franz-Rudolf (2007): Strategie und Technik der Markenfiihrung, Miinchen, S. 19.
8t Vgl. Ebenda.
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sendes Vorstellungsbild (Markenimage) mit einer Vielzahl an Assoziationen und
emotionalen Bindungen.®

Die beiden wichtigsten und auch rechtlich festgesetzten Funktionen der Marke sind
die Differenzierungs- und Identifikationsfunktion.®® Eine Marke muss sich demnach
von anderen, ahnlichen Objekten mal3geblich differenzieren und klar einem Herstel-
ler bzw. einer Herkunft zuordenbar sein.®*

Auch aus Sicht von Konsument und Unternehmen besitzt eine Marke unterschied-
liche Funktionen und Aufgaben. Fur den Konsumenten ist eine starke Marke eine
verdichtete Information, die Zusatzinformationen enthélt und das wahrgenommene
Kaufrisiko verringert. Sie stellt ebenfalls eine Orientierungshilfe fir den Kunden in-
nerhalb der vielen Angebote dar und schafft eine Vertrauensebene zu einer Leis-
tung.®® Furr das Unternehmen dient eine starke Marke zur Differenzierung des eige-
nen Angebots von der Konkurrenz, als Plattform flr neue Produkte, als Basis flr die
Lizenzierung, als Schutz des eigenen Angebots vor Krisen und Einflissen der Wett-
bewerber und zur Akzeptanzerleichterung im Handel.®®

2.2. Abgrenzung Dachmarke

Unter einer Dachmarke versteht man eine tbergeordnete Marke, welche alle Pro-
dukte eines Unternehmens unter einer einheitlichen Marke vereint (auch Pro-
grammmarke oder Unternehmensmarke®’ genannt). Durch eine Dachmarke wird die
Markenprofilierung des gesamten Unternehmens durch samtliche Unternehmens-
produkte gestitzt und der Kompetenzanspruch fir alle Produkte einer Dachmarke
eingehalten.®® Die Dachmarke ist eine von drei grundlegenden Markenstrategien
(vgl. Kapitel 1. 2.8.). Im Vordergrund der Profilierung im Rahmen einer Dachmarke
steht das gesamte Unternehmen und nicht einzelne Produkte oder Einzelmarken.
Die Dachmarke kann losgelost sein und muss keine Ahnlichkeit mit moglichen Ein-
zelmarken besitzen. Sie stellt in der Markenhierarchie die strategisch héchste
Option dar.®®

8 vgl. Haedrich, Gunther / Tomczak, Torsten / Kaetzke, Philomela (2003): a.a.0., S. 18.
8 gattler, Henrik / Vélckner, Franziska (2007): Markenpolitik, Stuttgart, S. 33.

Vgl. Homepage der Springer Fachmedien Wiesbaden GmbH (Gabler Online-Wirtschaftslexikon),
aufgerufen unter: http://wirtschaftslexikon.gabler.de, Stand: 02.05.2011.

Vgl. Zirn, Andrea (2007): Entwicklung und Steuerung von Marken, Darmstadt, S. 28.
%  Ependa.
87 vgl. Haedrich, Gunther / Tomczak, Torsten / Kaetzke, Philomela (2003): a.a.0., S. 152.

8 Vgl. Becker, Jochen (2005): Einzel-, Familien- und Dachmarken als grundlegende Handlungsop-
tionen, in: Esch, Franz-Rudolf (Hrsg.): Moderne Markenfuhrung, Wiesbaden, S. 390.

Vgl. Schmitt, Bernd / Simonson, Alexander (2005): Marketing-Asthetik fiir Marken, in: Esch,
Franz-Rudolf (Hrsg.): Moderne Markenfihrung, Wiesbaden, S.315.
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Besonders bei langlebigen Gebrauchsgutern und Gitern des taglichen Bedarfs ist
die Dachmarkenstrategie zu finden. Bekannte Beispiele hierfur sind Apple, BMW
oder IBM. Die haufigste Anwendung der Dachmarke findet jedoch im Dienstleis-
tungsbereich statt, wo nahezu 80% der angemeldeten Dienstleistungsmarken
Dachmarken sind.%

2.3. Verhaltnis von Marke und Marketing

Ausgehend von den jeweiligen Definitionen ist die Marke grundsatzlich die Markie-
rung einer Leistung, einer Person oder eines Unternehmens. Marketing hingegen ist
eine umfassende unternehmerische Denkhaltung, die alle Bereiche eines Unter-
nehmens umfasst. Somit besteht zwischen Marke und Marketing ein unmittelbarer
Zusammenhang.

Dabei kénnen in der Literatur unterschiedliche Auffassungen tber das Verhéltnis
zwischen Marken(-politik) und Marketing festgestellt werden. Auf der einen Seite
werden Marken im Rahmen der Produktpolitik als Instrument des Marketings ange-
sehen und auf der anderen Seite als ,[...] Ubergeordnetes, ganzheitliches Marke-
tingkonzept.“**

Die Zuordnung als bloR3es Instrument des Marketings ist nach Bruhn nicht weit ge-
nug gefasst, da diese Einordnung die umfangreichen Wechselwirkungen zwischen
Unternehmens- und Markenauftritt beschrankt. Ebenfalls wird nach diesem Ver-
standnis die strategische Bedeutung der Marke vernachlassigt.*

Die Marke und Markenpolitik ist somit als ,[...] Ubergreifendes und integriertes Mar-
ketingkonzept fir Markenleistungen“”® anzusehen. Sie ist eine tibergeordnete un-
ternehmensstrategische Entscheidung, welche sich auf alle Bereiche eines Unter-
nehmens auswirkt und somit auch auf das Marketing. Zum Erreichen der langfristig
gesetzten Ziele der Markenpolitik sind kurzfristige und vereinzelte Marketingmal3-
nahmen nicht sinnvoll bzw. erfolgsversprechend. Daher muss sich das generelle
Marketing eines Unternehmens den Zielen der Markenpolitik unterordnen und diese
integrieren.®

% vgl. Meffert, Heribert / Burmann, Christoph / Koers, Martin (2002): a.a.0., S.144.

ot Vgl. Bruhn, Manfred (2004): Begriffsabgrenzungen und Erscheinungsformen von Marken, in:
Bruhn, Manfred (Hrsg.): Handbuch Markenfuhrung, Band 1, Wiesbaden, S. 25.

% vgl. Ebenda, S. 26.
% vgl. Ebenda.
9 Vgl. Adjouri, Nicholas (2004): Alles, was Sie uber Marken wissen missen, Wiesbaden, S. 219f.
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2.4. Entstehung von Marken

Die Entstehung von Marken basiert heute auf einer strategischen Entwicklung und
Planung mit fest definierten Zielen wie beispielsweise der Neueinfihrung oder der
Imageaufwertung bestehender Produkte. Friher (Anfang des 20. Jhd.) entstanden
Marken zuféllig und wurden nicht strategisch entwickelt oder geplant. Prominente
Beispiele hierfir sind beispielsweise die Marken Coca-Cola oder Levi's, welche
nicht geplant und somit nicht gezielt eingefihrt wurden. Diese Marken entstanden
zufallig und setzten sich dann, aufgrund der grof3en Innovationskraft der Produkte
und tber einen langen Zeitraum, durch.*®

Ein wesentlicher Grund fur die verstarkte Notwendigkeit professionellen Markenma-
nagements stellt die heutige grof3e Konkurrenz und die Vielzahl an Marken und
Produkten dar — um potentielle Kunden vom Kauf zu tberzeugen, ist es unabding-
bar, dass diese das Produkt in der Masse identifizieren.?

Obwohl die freie Marktwirtschaft und die sich standig erweiternde Produktpalette
gezielte Markenstrategien erforderlich machen, ist die Idee der Marke keineswegs
neu. Markenahnliche Vorlaufer sind bereits seit dem Altertum (ca. 4. Jhd. v. Chr.)
bekannt. Damals wurden verschiedene Zeichensysteme, mit dem Zweck durch eine
bestimmte Markierung eine eindeutige Botschaft zu Gbermitteln, eingesetzt. So gab
es beispielsweise Garantiezeichen zur Angabe des Feingehaltes von Gold und Sil-
ber oder Meistermarkierungen und Werkstattzeichnen von Handwerkern. In beiden
Fallen lag der Zweck darin, ein Qualitatsmerkmal an den potentiellen Kaufer zu
transportieren. Desweiteren verwendete man im Altertum bereits Siegel als Markie-
rungszeichen, welche primar dem Eigentumsschutz dienten.®’

Im Mittelalter (6. bis 13. Jhd.) und der friilhen Neuzeit (13. bis 15. Jhd.) gab es hin-
sichtlich der Markenvorlaufer zwei wesentliche treibende Krafte. Dies waren zum
einen die Zunfte, welche durch strenge Regeln den Markt und verschiedene Leis-
tungen bestimmten, und zum anderen die Stadte, welche ebenfalls Giitezeichen
vergaben. Die Zunftordnungen unterschieden zwei Markierungsmadglichkeiten. Wah-
rend es Uber Meisterzeichen moglich war, den Hersteller einer Leistung zu identifi-
zieren, dienten Giitezeichen der qualitativen Markierung von Leistungen®.

Im Zuge der Industrialisierung (ab Mitte des 19. Jhd.) verloren die dominierenden
Zunftordnungen an Bedeutung und durch die standardisierte Produktion und die

9 Vgl. Bamert, Thomas (2005): Markenwert, in: Esch, Franz-Rudolf / Decker, Reinhold / Herrmann,

Andreas / Sattler, Henrik / Woratschek, Herbert (Hrsg.): Marken- und Produktmanagement,
Wiesbaden, S. 30ff.

% vgl. Adjouri, Nicholas (2004): a.a.O., S. 81ff.
9 vgl. Tropp, Jorg (2004): Markenmanagement, Wiesbaden, S.23f.

Vgl. Bruhn, Manfred (2004): Begriffsabgrenzungen und Erscheinungsformen von Marken, in:
Bruhn, Manfred (Hrsg.): Handbuch Markenfuhrung, Band 1, Wiesbaden, S. 6f.
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Vergrol3erung der Entfernung zwischen Hersteller und Konsument nahm die
Geltung der Herstellermarke zu. Unter Herstellermarken versteht man Marken, ,|[...]
mit denen ein Herstellerunternehmen seine Waren versieht* *°. Hiervon abzugren-
zen sind die Handelsmarken, ,[...] mit denen ein Handelsunternehmen seine Waren
versieht* 1%,

So entstanden bereits Ende des 19. Jahrhunderts die ersten, auch heute noch be-
kannten, Herstellermarken (wie beispielsweise Maggi, Salamander oder Persil). Ei-
nen weiteren Impuls zur Entstehung von Marken trugen neue Verpackungsmaglich-
keiten (wie beispielsweise der Kronkorken) und die Verbreitung der Werbung (durch
Radio und TV) als Kommunikationsinstrument bei.***

Die Moderne (ab Ende des 2. Weltkriegs bis heute) kann als bisherige Hochzeit der
Markenentwicklung bezeichnet werden, da sich in diesen knapp 50 Jahren das
Markenverstandnis mehrfach verandert und an Komplexitat hinzugewonnen hat.'%?
Wahrend es zu Beginn (1950/1960) groftenteils nur Herstellermarken gab, ent-
wickelte sich im Laufe der Zeit, aufgrund vielfaltiger Faktoren, eine Vielzahl neuer
Markenarten.

Die Markenpolitik wird durch viele verschiedene Faktoren (wie beispielsweise dem
zugenommenen allgemeinen Wohlstand und der Globalisierung) beeinflusst, welche
in der Regel exogen, also von aul3erhalb des eigenen Unternehmens, sind. Somit
besteht aus Sicht der Unternehmen nur die Mdglichkeit zu reagieren und die
Markenpolitik entsprechend an die auf3eren Bedingungen anzupassen. Beeinflus-
sende Faktoren kénnen dabei beispielsweise rechtliche und politische Entwicklun-
gen oder Veranderungen des Handels oder des Wettbewerbs sein.'®

2.5. Markenverstandnis

Die grundlegende Definition des Markenbegriffs in 2.1. stellt heraus, dass unter ei-
ner Marke mehr als nur ein Zeichen oder eine Markierung zu verstehen ist. Marken
sind demnach ,[...] Vorstellungsbilder in den Kopfen der Anspruchsgruppen, die
eine ldentifikations- und Differenzierungsfunktion tbernehmen und das Wahlverhal-
ten pragen.“'® Diese Vorstellungsbilder entstehen durch das Markenwissen, also
allen Informationen und Assoziationen, die die Anspruchsgruppe mit einer Marke
verbindet. Das Markenwissen setzt sich aus der Markenbekanntheit und dem

% Zentes, Jochen / Swoboda, Bernhard (2005): Hersteller-Handels-Beziehungen aus markenpoliti-

scher Sicht, in: Esch, Franz-Rudolf (Hrsg.): Moderne Markenfiihrung, Wiesbaden, S.1066.
1% Ependa.
1ot Vgl. Baumgarth, Carsten (2008): Markenpolitik, Wiesbaden, S. 7f.
102 Vgl. Ebenda, S. 6f.
19 vgl. Ebenda, S. 9f.
104 Esch, Franz-Rudolf (2007): a.a.0., S. 22.
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Markenimage zusammen. Dabei ist die Markenbekanntheit als ,[...] die Vorausset-
zung dafur, dass mit einer Marke Uberhaupt spezifische Assoziationen und Bilder
verknuipft werden kénnen“'®® anzusehen. Ohne diese grundlegende Bekanntheit ist
der Verbraucher folglich nicht in der Lage, die Marke zu erkennen bzw. sich an die-
se zu erinnern.'®

Wahrend die Markenbekanntheit als die ,notwendige Bedingung“*®’ anzusehen ist,

stellt das Markenimage die ,hinreichende Bedingung“'® fiir den Markenerfolg dar.
Somit reicht eine reine Bekanntheit flr eine erfolgreiche Marke nicht aus, da diese
auch negativ behaftet sein kann.

Das Markenimage ist die Sicht der Anspruchsgruppe bzw. des Verbrauchers auf die
Marke. Dieses Fremdbild formt sich langfristig Uber einen Lernprozess heraus und
setzt sich u.a. aus der Anzahl, der Art und Starke, der Relevanz und der Einzigartig-
keit der mit der Marke verbundenen Assoziationen zusammen.'® Dieses Image ist
das Ergebnis der gesamten Markenpolitik eines Unternehmens und steht in Zu-
sammenhang mit der Markenidentitat, der Markenpositionierung und der Umset-
zung in sichtbare MaRnahmen.**°

Wenn das Markenimage als das Fremdbild einer Marke bezeichnet wird, ist die
Markenidentitat das Selbstbild einer Marke aus Unternehmenssicht.'** Sie |...]
bringt zum Ausdruck, wofir eine Marke stehen soll“**? und ist somit die Zielvorstel-
lung mit den angestrebten Markenassoziationen, die beim Konsumenten aufgebaut
werden sollen. Die Markenidentitdt umfasst dabei die Unterscheidbarkeit, die Un-
verwechselbarkeit und die Einmaligkeit der Marke und baut diese auf Basis der
grundlegenden Unternehmensphilosophie (mit Unternehmenszweck, -werten und —
grundsatzen) auf.**®

Ausgehend von der Markenidentitat wird die Markenpositionierung zur Umsetzung
der Zielvorgaben in Form einer konkreten Positionierungsstrategie entwickelt. Dabei
wird neben der weiteren Spezifizierung und Fokussierung der Markenidentitat auch

195 Esch, Franz-Rudolf (2007): a.a.0., S.66.
19 vigl. Haedrich, Giinther / Tomczak, Torsten / Kaetzke, Philomela (2003):a.a.0., S. 161.

97 Esch, Franz-Rudolf / Wicke, Andreas / Rempel, Jan Eric (2005): Herausforderungen und Aufga-
ben des Markenmanagements, in: Esch, Franz-Rudolf (Hrsg.): Moderne Markenfiihrung, Wies-
baden, S.46.

1% Ependa, S. 48.

199 vigl. Esch, Franz-Rudolf / Méll, Thorsten (2005): Kognitionspsychologische und neuroékonomi-
sche Zugange zum Phanomen Marke, in: Esch, Franz-Rudolf (Hrsg.): Moderne Markenfiihrung,
Wiesbaden, S. 70.

110 Vgl. Sattler, Henrik / Vdlckner, Franziska (2007): a.a.O., S. 53ff.
1 Vgl. Esch, Franz-Rudolf (2007): a.a.0., S. 81.

Y2 Ependa.

13 Vgl. Sattler, Henrik / Vdlckner, Franziska (2007): a.a.O., S. 54f.
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die Abgrenzung der eigenen Marke von Konkurrenzmarken festgelegt.''* Das Ziel
im Rahmen der Positionierung ist somit die zentralen Bestandteile der Markenidenti-
tat in den Kopfen der Zielgruppen zu verankern.'** Um dies zu erreichen, be-
schrankt sich die (erfolgreiche) Positionierung einer Marke immer auf wenige, rele-
vante Merkmale. Die Marke Apple steht beispielsweise fir ,personlich, modern,
designorientiert und jung“*'® wahrend BMW fiir ,Sportlichkeit* und ,Dynamik*
steht.'*” Abb. 1 stellt den Zusammenhang zwischen Markenidentitat, Markenpositi-
onierung und Markenimage her.

Abb. 1: Zusammenhang zwischen Markenidentitat und Markenimage

Markenbekanntheit

’7 Zielvorgaben j ’ aufbauen

implementieren
Feedback

Entwurf: Eigene Darstellung, Kaiserslautern 2011.

Quelle: Sattler, Henrik / VdIckner, Franziska (2007): Markenpolitik, S. 53; Esch, Franz-Rudolf
(2007): Strategie und Technik der Markenfiihrung, Miinchen, S. 91.

Umgesetzt wird die Markenpositionierung in Form von sichtbaren Maflinahmen,
welche zur Kommunikation des angestrebten Images dienen. Diese Malinahmen
umfassen alle Instrumente des Marketing-Mix (vgl. Kapitel I. 1.1.2.) mit besonderem
Schwerpunkt auf Kommunikationsinstrumenten.'*® Ein weiterer Bestandteil der
Umsetzung ist die Wahl und Planung der Markenstrategie, welche unter der Mal3-
gabe der Markenpositionierung aufgebaut wird und ein langfristiger Grundsatzplan
fur die Fiihrung der Marke darstellt.*° (Die wesentlichen Bestandteile der sichtbaren
Mallnahmen werden in 2.7 und die verschiedenen Markenstrategien in 2.8 naher
behandelt.)

Die Starke der Markenidentitat und somit auch der Erfolg der Positionierung und der
umgesetzten MafRhahmen zeigen sich im resultierenden Markenimage.*®° Je groRer

14 vgl. Esch, Franz-Rudolf (2007): a.a.0., S. 90f.

s Vgl. Sattler, Henrik / Vdlckner, Franziska (2007): a.a.O., S. 56.
118 Esch, Franz-Rudolf (2007): a.a.0., S. 90.

1 Vgl. Ebenda.

118 vgl. Ebenda, S. 90f.

19 vgl. Sattler, Henrik / Volckner, Franziska (2007): a.a.O., S.84.
120 vgl. Ebenda, S. 54f.
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der Grad der Ubereinstimmung zwischen der Soll-Markenidentitat und dem Ist-
Markenimage ist, desto groRer sind die Starke und der Erfolg einer Marke.*#

2.6. Wirkung und Wahrnehmung von Marken

Abschnitt 2.5. erlautert den grundsatzlichen Aufbau einer Marke und den damit ver-
bundenen strategischen und theoretischen Hintergrund. Der Konsument nimmt eine
Marke allerdings weder in dieser theoretischen Form wahr, noch grenzt er eine
Marke anhand der beschriebenen Elemente (Markenidentitat, Markenpositionierung
und Markenimage) von Konkurrenzprodukten ab. Seine Sicht der Marke wird mal3-
geblich durch das Markenimage wiedergespiegelt. Dabei steht die Entstehung die-
ses Images vor einem verhaltenswissenschaftlichen und psychologischen Hinter-
grund. In der (verhaltens-)wissenschaftlichen Fachliteratur ordnet sich diese Thema-
tik in den Bereich der Konsumentenforschung ein, welche versucht, das Kaufverhal-
ten und die damit verbundenen Entscheidungen und Prozesse zu beschreiben.'?

Die Wirkung einer Marke ist ein umfassender Verarbeitungsprozess mit verschiede-
nen Schritten und einer Vielzahl an Einflussfaktoren. Abb. 2 veranschaulicht den
Prozess der Markenverarbeitung basierend auf Baumgarths Kategorisierung.

Abb. 2: Markenwahrnehmung und Markenwahl

abrufen j
«— einflieBen —

Entwurf: Eigene Darstellung, Kaiserslautern 2011.
Quelle: Baumgarth, Carsten (2008): Markenpolitik, Wiesbaden, S. 37.

Zu Beginn steht die Markenwahrnehmung bzw. —interpretation. Dieser Schritt bein-
haltet die externe Aufnahme von Markeninformationen und eine erste Verbindung
dieser Informationen mit dem vorhandenen Markenwissen. Im Marketinglexikon ist
die Markenwahrnehmung als ,Prozess der Aufnahme, Ordnung, Auswahl und Inter-
pretation von markenbezogenen Informationen“'?® definiert. Grundlage fiir die Auf-
nahme von externen Informationen ist eine fundamentale Aufmerksamkeit, welche
beispielsweise durch eine ,voriibergehende Erhéhung der Aktivierung“*** erreicht

121 Vgl. Baumgarth, Carsten (2008): a.a.O., S. 26f.

122 yigl. Ebenda, S. 34.

12 Homepage des Schweizer Fachportals fur Marketing (Marketingworterlexikon), aufgerufen unter:
www.marketing.ch, Stand: 02.05.2011.

124 Baumgarth, Carsten (2008): a.a.O., S. 65.
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werden kann. Aus diesem Grund werden in der Markenpolitik gezielt spezielle Reize
zur Aufmerksamkeitssteigerung eingesetzt. Dies kdnnen beispielsweise emotionale
(biologisch vorprogrammierte Schlisselreize), kognitive (gedankliche Konflikte) oder
physische Reize (beispielsweise GroRBe und Farbe einer Anzeige) sein.'?® Die
Wahrnehmung der Informationen erfolgt durch die Sinnesorgane des Menschen,
also Sehen, Horen, Riechen, Schmecken und Tasten, und basiert somit auf den
verschiedenen sichtbaren Markenbestandteilen.'*® Diese werden im Abschnitt 2.7.
naher erlautert.

Nach der Aufnahme der externen Markeninformationen werden diese direkt verar-
beitet, indem eine Einordnung in das vorhandene Wissen erfolgt und ein erstes Ver-
standnis hergestellt wird. Dabei werden die erfassten Informationen erst mit dem
bestehenden Wissen verglichen und danach verarbeitet, wobei die Verarbeitung
von Informationen von der Leichtigkeit der Einordnung in das bestehende Wissen
abhangig ist. Abgeschlossen wird dieser Prozess durch die Beurteilung der Informa-
tionen. Diese Beurteilung schliel3t dabei die grundlegenden Einstellungen und Préa-
ferenzen des jeweiligen Individuums ein (vgl. Abb. 2).*%

Die Entscheidung und die Wahl einer Marke stellt somit ein Abgleich von Informati-
onen, Wissen und personlichen Einstellungen dar. Stimmt das Verhaltnis zwischen
den verschiedenen Komponenten bzw. ist das Ergebnis insgesamt positiv oder ak-
zeptabel, erfolgt die Entscheidung fur eine Marke.

Mafgeblich wird dieser gesamte Prozess durch das Markenwissen bestimmt. Also
dem gesamten Wissen, welches mit der entsprechenden Marke verbunden wird.
Dieses Wissen wird bei der Markenwahrnehmung/ -interpretation aktiviert, abgeru-
fen und flieRt entscheidend in die Markenbeurteilung ein.*?®

2.7. Markenbestandteile

Die verschiedenen Markenbestandteile kdnnen aus zwei verschiedenen Blickwin-
keln betrachtet werden. Aus Unternehmensperspektive stellen sie die Instrumente
zur Umsetzung der Markenpositionierung dar (vgl. Kapitel 1. 2.2.). Fir den Konsu-
menten sind sie die sichtbaren und wahrnehmbaren Elemente einer Marke (vgl. Ka-
pitel . 2.6.). Zu diesen Markenbestandteilen zahlen grundsatzlich alle Komponen-
ten, welche durch die funf Sinne des Menschen wahrnehmbar sind. Darunter spielt
der Sehsinn die wichtigste Rolle, da wesentliche Markenbestandteile wie beispiels-
weise Logos, Farben oder Verpackungen in erster Linie visuell erfasst werden.

125 Vgl. Baumgarth, Carsten (2008): a.a.O., S. 65.
126 vgl. Ebenda.
27 vgl. Ebenda, S. 37.

128 Vgl. Esch, Franz-Rudolf / Geus, Patrick (2005): Ansatze zur Messung des Markenwerts, in: Esch,
Franz-Rudolf (Hrsg.): Moderne Markenfiihrung, Wiesbaden, S. 1270ff.
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Insbesondere die Wahrnehmung von Farben und Formen beeinflusst die Interpreta-
tion der Reize am deutlichsten. Spezielle Untersuchungen der Farbwahrnehmung
ergaben RegelmaRigkeiten bei der Assoziation mit bestimmten Farben, welche ih-
ren Ursprung in der jeweiligen Sozialisation gelernten Interpretation besitzen. Das
figirliche Wahrnehmen wird durch die Gestaltpsychologie untersucht. Dabei steht
das Zusammenspiel von einzelnen Elementen auf die Wahrnehmung im Vorder-
grund. Aus den Ergebnissen wurden verschiedene gestalterische Grundsatze wie
beispielsweise der ,Figur-Grund* (Wahrnehmung einer zentralen Figur erfolgt immer
in Verbindung mit dem entsprechenden Hintergrund) oder das ,Préagnanzgesetz”
(einfache, einheitliche und kontrastierende Gestaltungen fuhren zu pragnanter und
einfacher Wahrnehmung) entwickelt.}*

Im Vergleich zum Sehsinn beeinflussen besonders Reize, die Uber den Horsinn
aufgenommen werden, die Stimmung eines Subjektes; diese wiederum wirkt auf die
Beurteilung einer Marke ein. Infolgedessen werden akkustische Reize, bzw. Musik,
gezielt zur Stimmungserzeugung eingesetzt. So fuhrt ruhige, konsonante Hinter-
grundmusik nachweislich zu einer positiven Steigerung des Einkaufsvolumens in
Geschaften. Auch Gerausche sind, &hnlich wie Farben, mit bestimmten Assoziatio-
nen verbunden. Der Klang eines Automotors assoziiert beispielsweise Sportlichkeit
und Geschwindigkeit.**

Die Bedeutung des Horsinns bei Marken ist individuell von der Leistungsart und
dem Hersteller abhangig. Charakteristische Gerausche kénnen aber zur Erkennung
einer bestimmten Leistung beitragen oder auch zwingend erforderlich sein. Die Ton-
folgen der Marken Intel, Beck’s oder Nokia sind populdre Beispiele fur Marken mit
einpragsamen Audioelementen.**!

Die weiteren Sinnesorgane (Geruchs-, Geschmacks- und Tastsinn) kdnnen eben-
falls zu einer Wiedererkennung eines Produktes beitragen. Selbst wenn eine Leis-
tung geschmacks- und geruchslos ist, spiegelt dies eine Eigenart einer Marke wie-
der, welche somit fir das Subjekt stets mit diesen Eigenschaften gekennzeichnet
ist. Neben der Wiedererkennung einer Marke durch die Sinnesorgane sind aller-
dings auch Irradiationen maoglich. Von einer Irradiation spricht man in der Marken-
politik, ,...wenn ein Kunde von einer (Produkt-)Eigenschaft auf eine andere
schlieRt“**? und somit ,zwei Eindriicke [...] voneinander ab[hangen])***. Ein Beispiel

129 Vgl. Baumgarth, Carsten (2008): a.a.O., S. 64f.
139 vigl. Adjouri, Nicholas (2004): a.a.0., S.62ff.
181 Vgl. Baumgarth, Carsten (2008): a.a.O., S. 68f.

132 Homepage des Schweizer Fachportals fur Marketing (Marketingworterlexikon), aufgerufen unter:
www.marketing.ch, Stand: 02.05.2011.

133 Ebenda.

31



Grundlegende Konzepte

hierflr ist der (erwtinschte) Kunststoffgeruch bei Autos, welcher immer mit der Neu-
heit des Autos in Verbindung gebracht wird.***

Viele Marken werden vom Abnehmer nicht nur durch ein einzelnes Sinnesorgan
wahrgenommen. Abhangig von der Leistungsart einer Marke spielen verschiedene
Kombinationen von Sinnesorganen eine wesentliche Rolle. Bei Baumaterialien ste-
hen beispielsweise der Seh- und Tastsinn im Vordergrund, da hier das Design aber
auch die strukturelle Beschaffenheit und die Qualitat der Materialien fir den Ab-
nehmer relevant sind. Nahrungsmittel hingegen zeichnen sich in erster Linie durch
eine Kombination von Aussehen, Geruch und Geschmack aus.**®

Der Aufbau und die Eigenschaften der verschiedenen Markenbestandteile werden
nachfolgend néher erlautert.

2.7.1. Der Markenname

Der Name ist der wichtigste Bestandteil einer Marke und seine Wabhl ist eine grund-
legende Voraussetzung fur den Aufbau einer Marke. Er dient dabei nicht nur als
bloRe Bezeichnung fur ein Produkt oder eine Leistung, sondern stellt eine Art
Codewort dar und bindelt eine Vielzahl von Eigenschaften. Durch die mit der Marke
verbundenen Eigenschaften kann die Sprache vereinfacht werden, da der Marken-
name in der Kommunikation alle relevanten Eigenschaften zusammenfasst. Prag-
nante Beispiele sind Marken, welche besonders dominant auftreten und als Syno-
nym fiir ein bestimmtes Produkt stehen (beispielsweise ,Tempo“ = Taschentuch®®,
,uhu* = Klebstoff**’,  Aspirin“ = Kopfschmerztablette'3#).139 140

Der Markenname besitzt zwei wesentliche Funktionen. Die erste Funktion ist die
Identifikationsfunktion, also die Erkennung einer bestimmten Marke als solche. Die-
se Funktion ist vergleichbar mit der postalischen Anschrift eines Hauses als eindeu-
tiges Zuordnungskriterium. Der Kunde muss in der Lage sein, eine bestimmte Mar-
ke einfach, schnell und direkt erkennen zu kénnen.*** 142

Neben der Identifikation eines Produktes ist auch die Differenzierungsfunktion eine
wichtige Aufgabe eines Markennamens. Es muss sowohl ein einzigartiger als auch

134 Vgl. Baumgarth, Carsten (2008): a.a.O., S. 69f.
% Ebenda. 70f.

136 Vgl. Kriger, Jens (2008): Tempo — die Marke aus Neuss, aufgerufen unter: www.rp-online.de,
Stand: 13.08.2010.

17 vgl. Oko-Test (2006): Bastel-/ Burokleber, aufgerufen unter: www.oekotest.de, Stand: 13.08.2010.
3% Vgl. Vennemann, Ferdinand (1998): Aspirin — Das universelle Medikament, Miinchen, S. 9f.

% Vgl. Esch, Franz-Rudolf (2007): a.a.0., S.223.

1“0 vgl. Adjouri, Nicholas (2004): a.a.O., S. 44f.

1 vgl. Esch, Franz-Rudolf (2007): a.a.O., S.210ff.

142 Vqgl. Sattler, Henrik / Vdlckner, Franziska (2007): a.a.O., S.84.
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eigenstandiger Name sein, um jeglichen Verwechslungen vorzubeugen. Die Gleich-
heit oder Ahnlichkeit von Markennamen kann einen erheblichen Nachteil darstellen
und den Erfolg einer Marke reduzieren. Desweiteren kénnen mit &hnlichen Namen
auch rechtliche Schwierigkeiten verbunden sein, da bestimmte Bezeichnungen
rechtlich geschuitzt sind und es somit nicht méglich ist, diese auch in einer anderen
Branche zu nutzen.**® 144

Neben den bereits angefuhrten Grundfunktionen, welche ein Markenname erflllen
muss, gibt es weitere fundamentale Anforderungen, die fur den Erfolg notwendig
sind. Ein Markenname sollte kurz, pradgnant und nicht kompliziert sein. Zu lange
Namen reduzieren die Aufnahmeféhigkeit und Verstandlichkeit.**> Erfolgreiche Mar-
kennamen besitzen zumeist eine Lange zwischen funf und sechs Buchstaben. Bei
langeren Markennamen ist es moglich eine pragnante Abklrzung einzuftuhren (Bei-
spiel hierfur ist die Abkurzung ,BMW* fir ,Bayerische Motoren Werke*). Die Klrze
eines Markennamens fordert die Verstandlichkeit und erhéht die Pragnanz. Hierbei
ist jedoch ebenfalls wichtig, dass der Name leicht aussprechbar ist und verstandlich
verstanden wird.*®

Abgesehen von der aufReren Form kann ein Markenname auch hinsichtlich seiner
inhaltlichen Bedeutung unterschieden werden. Grundsatzlich gibt es bedeutungslo-
se und bedeutungsvolle Namen.'*’” Die bedeutungslosen Namen zeichnen sich
entweder durch einen neutralen Namen ohne semantischen oder phonetischen Zu-
sammenhang zur jeweiligen Leistung oder durch einen phonetischen Namen, wel-
cher Namen durch die Kombination verschiedener Buchstaben und Silben einen
bestimmten Klang ergibt, aus (vgl. Abb. 3).2%®

1% vgl. Esch, Franz-Rudolf (2007): a.a.0., S.210ff.

144 vgl. Sattler, Henrik / Volckner, Franziska (2007): a.a.0., S. 33.

45 vgl. Esch, Franz-Rudolf (2007): a.a.0., S.213.

146 Vgl. Homburg, Christian / Krohmer, Harley (2009): Marketingmanagement, Wiesbaden, S. 617f.
147 vigl. Baumgarth, Carsten (2008): a.a.O., S.177f.

48 vgl. Esch, Franz-Rudolf (2007): a.a.0., S.213ff.
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Abb. 3: Unterscheidung der verschiedenen Arten von Markennamen
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Entwurf: Eigene Darstellung, Kaiserslautern 2011.

Namen mit einer semantischen oder einer semantisch-phonetischen Bedeutung
fallen in die Kategorie der bedeutungsvollen Namen, da hier ein direkter Bezug zur
Leistung besteht. Semantische Namen kénnen entweder deskriptiv sein oder einen
symbolischen Namen besitzen, der im Zusammenhang mit der Leistung steht. Da-
hingegen zielen semantisch-phonetische Namen auf eine Verbindung zwischen
Leistung und Name sowohl durch Zeichen als auch durch Laute.'*°

Insbesondere bei international gefiihrten Marken ist die inhaltliche Bedeutung ein
wichtiger Aspekt. So gibt es eine Reihe von Beispielen, bei welchen ein schlecht
gewahlter Markenname zu ungewollten und negativen Konnotationen gefuhrt hat.
Unter einer Konnotation versteht man eine ,(Neben-)Bedeutung oder Begleiter-
scheinung eines Wortes [...]**°, die haufig durch emotionale Vorstellung und
sprachliche Differenzen entsteht. Prominente Beispiele sind der Markenname
.Porsche Mista“ oder ,Mazda MR 2, welcher bei falscher Aussprache im franzdsi-
schen wie merde Klingt.

9 vgl. Homburg, Christian / Krohmer, Harley (2009): a.a.O., S. 617f.

150 Homepage des Schweizer Fachportals fur Marketing (Marketingworterlexikon), aufgerufen unter:
www.marketing.ch, Stand: 02.05.2011.
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2.7.2. Das Markenlogo

Ein weiterer Markenbestandteil neben dem Markennamen ist das Markenlogo. Fast
jede Marke besitzt ein graphisches Element welches haufig das eigentliche Marken-
zeichen darstellt. Dieser visuelle Bestandteil ist der Schlussel fir das Markenimage,
da visuelle Reize im Vergleich zu verbalen Reizen vom Ged&achtnis leichter verar-
beitet und gespeichert werden kénnen. Inhalte werden so schneller abgerufen und
mit der Leistung assoziiert."™* Primar ist die Aufgabe des Logos, die positive Bot-
schaft des Namens zu verstarken und die Schwachen des Markennamens (hinsicht-
lich der schlechteren Abrufbarkeit und Assoziationsmdglichkeiten) auszu-
gleichen.**?

Abb. 4: Drei Varianten bei Marken-Logos Ein Markenlogo muss jedoch

Wort-Zeichen Bild-Zeichen  nicht zwingend ein graphi-
’ .

canon . sches El'ement sein, sondern

kann, wie der Markenname,

in verschiedenen Varianten
auftreten. Grundlegend un-

o terscheidet man das Wort-
Jack e . .
Wolfskin Zeichen und das Bild-
Zeichen. Aus deren Kombi-
Wort-Bild-Zeichen nation ergibt sich dann das
Entwurf: Eigene Darstellung, Kaiserslautern 2011. Wort-Bild-Zeichen (vgl. Abb.
Quelle: Adjouri, Nicholas (2004): Alles, was Sie tber Marken
wissen missen, Wiesbaden, S. 55. 4).

Das Wort-Zeichen stellt die einfachste Variante des Markenlogos dar. Es ist eine
graphisch-visuelle Umsetzung des Markennamens und beinhaltet meistens speziel-
le Eigenheiten hinsichtlich der Typographie oder Farbe. Diese kénnen entweder
kleine stilistische Umwandlungen von Buchstaben oder auch umfangreichere Ele-
mente (wie beispielsweise die Erstellung einer eigenen Schriftart) sein. Durch die
typographischen oder farbigen Eigenheiten werden zum einen die Identifizierbarkeit
und Differenzierungsmoglichkeit der Marke erhdht und zum anderen die juristische
Schutzfahigkeit erméglicht.*>®

Ein reines Bild-Zeichen ohne jegliche Form von Worten oder Buchstaben stellt das
hochste Stadium eines Markenlogos dar, da hier die Marke nur anhand eines ent-
weder abstrakten oder konkreten Bild-Zeichens mit der Leistung assoziiert wird.
Abstrakte Zeichen besitzen keinen ikonischen Bezug, also keine inhaltliche Verbin-

1 Homepage des Schweizer Fachportals fur Marketing (Marketingworterlexikon), aufgerufen unter:

www.marketing.ch, Stand: 02.05.2011.
192 ygl. Esch, Franz-Rudolf (2007): a.a.0., Miinchen S.223f.
123 Vgl. Adjouri, Nicholas (2004): a.a.O., S. 55f.
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dung zwischen Zeichen und Leistung. Durch das Abbilden von realen Objekten
weisen konkrete Zeichen folgenden Vorteil auf. Sie sind hinsichtlich der Wahr-
nehmung und der Erinnerung den abstrakten Zeichen deutlich Uberlegen. Die Ver-
wendung von abstrakten Zeichen kann beispielsweise bei der Gestaltung einer
Dachmarke Vorteile bringen, da es so maglich ist, unterschiedliche Leistungen unter
einer Marke zu positionieren.*>*

Der Lernprozess eines Bild-Zeichens zum selbststandigen Markenrepréasentanten
ist sehr lang und nicht jedes ist hierzu geeignet. Prominente Bild-Zeichen wurden
anfangs als Wort-Zeichen eingefiihrt und erst spater zu einem Bild-Zeichen entwi-
ckelt (beispielsweise Apple oder Nike).'*

Die Gestaltung von Bild-Zeichen baut zumeist auf grundlegenden Regeln auf und
orientiert sich an geometrischen Formen (Kreis, Quadrat und Dreieck). Geometri-
sche Formen kdnnen durch den Menschen schnell und einfach wahrgenommen und
verarbeitet werden wodurch auch die Wiedererkennung erheblich verbessert wird.
Ebenfalls assoziiert der Mensch regelméaRige und gleichméafige Grundelemente mit
positiven Eigenschaften wie Langfristigkeit und damit zusammenhangend Sicher-
heit, Zuverlassigkeit und Bestandigkeit. Dahingegen werden komplexe und abstrak-
te Formen tendenziell nicht gut wahrgenommen und verarbeitet. **°

Das Wort-Bild-Zeichen als Kombinationsform ist die gegenwartig haufigste Form der
Markierung. Neben dem Namen verfligt das Logo ebenfalls Uber ein Bild-Zeichen,
wobei dieses visuell mit dem Namen verbunden oder kombiniert sein kann. Dabei
hat das visuelle Element haufig die Aufgabe, die Bedeutung des Namens auszudri-
cken oder die Leistung zu beschreiben.*’

2.7.3. Farbe und Typographie

Neben der inhaltlichen Bedeutung und der verschiedenen Grundgestaltungsvarian-
ten spielt besonders die Farbe und Typographie von Markenname und —logo eine
wichtige Rolle. Die Mdéglichkeiten hinsichtlich Farbgebung und Typographie sind
theoretisch unendlich. Trotz dieser Vielfalt werden bei der Erstellung von Logos und
Namen priméar Grundfarben (Blau, Rot, Grin und Gelb) genutzt. Wie bei der Ver-
wendung von geometrischen Grundformen (vgl. Kapitel 1. 2.7.2.) ist die Farbver-
wendung ebenfalls von der Wahrnehmung und Wirkung des Menschen abhangig.
Die Grundfarben sind dabei harmonische Farben — also blau, rot und griin —, welche
vorwiegend positiv oder neutral wahrgenommen werden. Eine Farbe kann, ahnlich

% vgl. Esch, Franz-Rudolf (2007): a.a.0., S.224f.
%5 vgl. Adjouri, Nicholas (2004): a.a.0., S. 56f.

%8 vgl. Esch, Franz-Rudolf / Langner, Tobias (2005): Gestaltung von Markenlogos, in: Esch, Franz-
Rudolf (Hrsg.): Moderne Markenfuhrung, Wiesbaden, S. 616ff.

37 vgl. Esch, Franz-Rudolf (2007): a.a.0., S.232f.
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wie ein Markenlogo, zur Identifikation einer Leistung oder Marke beitragen und die
Wiedererkennung steigern. Eine Vielzahl an bekannten Marken sind mit bestimmten
Farben oder Farbkombinationen verbunden (beispielsweise Aral mit der Farbe blau,
Agip mit der Kombination gelb/schwarz und Lufthansa mit blau/gelb).**® Dahinge-
gen treten Farben recht selten als ausschlie3liches Kennzeichen einer Marke auf,
da sich die Abgrenzung auf Grund der beschrankten Farbmdglichkeiten als recht
schwierig erweist und die Wahl eines seltenen oder extravaganten Farbtons zur Al-
leinstellung notwendig ware (Bsp. der Farbton Magenta der Deutschen Telekom).
Diese Wahl kann wiederum nicht harmonisch sein und negative Assoziationen und
Implikationen mit sich bringen. Viele Logos oder Namen enthalten keine ,bunten®
Farbe und nutzen Schwarz, da dieses fur Seriositat und Sachlichkeit steht und eine
Reduktion auf ein gestalterisches Minimum bedeutet (Bsp. Daimler, Braun).**®

Die Typographie stellt sich im Gegensatz zur Farbe als weniger umfangreich dar.
Die meisten Markennamen werden durch géngige Schriftarten, wie beispielsweise
Times, Helvetica oder Arial, gebildet. Die breite Auswahl an anderen Schriftbildern
oder die Erstellung einer eigenen Typographie wird nur von wenigen (in der Regel
von gréReren) Firmen genutzt.*®°

2.7.4. Sonstige Markenbestandteile

Neben den wichtigsten Markenbestandteilen gibt es weitere, deren Nutzung einer-
seits von der Leistungsart (beispielsweise stehen bei einer Automarke andere As-
pekte im Vordergrund als bei einer Lebensmittelmarke) und andererseits von der
Unternehmensphilosophie abhangig ist.

Auditive Elemente (auch ,Audio Branding“*®* genannt) kénnen bei einer Marke eine

Haupt- oder Nebenrolle einnehmen. Wahrend bei Automobil- bzw. Motorradmarken
das Motorengerausch besonders wichtig sein kann (beispielsweise bei Porsche
oder Harley-Davidson), nimmt es bei Lebensmittelmarken (beispielsweise Verpa-
ckungsgerausche bei SiuRigkeiten) eine, wenngleich kleinere, ebenfalls bedachte
Position ein. Typische Gerausche wie das Schliel3en einer Autotir oder das Knis-
tern von Chipstiten kdnnen somit auch zur Wahrnehmung und Positionierung einer
Marke beitragen.'®® Die Wirkung von auditiven Elementen als Stimulus bewies be-
reits der russische Mediziner und Physiologe Iwan Petrowitsch Pawlow mit seinen
Experimenten zur Verhaltensforschung von Hunden, fur welche er 1904 mit dem

38 vigl. Esch, Franz-Rudolf (2007): a.a.0., S. 618ff.
%9 vgl. Ebenda, S.261.
189 vigl. Esch, Franz-Rudolf / Langner, Tobias (2005): a.a.O., S. 620f.

181 vgl. Kilian, Karsten (2007): Von der Markenidentitat zum Markenklang als Markenelement, in:
Bronner, Kai / Hirt, Rainer (Hrsg.), Audio Branding, Minchen, S. 63.

162 Vgl. Adjouri, Nicholas (2004): a.a.0., S.62f.
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Nobelpreis fur Physiologie und Medizin ausgezeichnet wurde. Dabei belegte er ei-
nen Zusammenhang zwischen dem Speichelfluss von Hunden und verschiedenen
Gerauschen (beispielsweise den Schritten des Hundebesitzers), welche mit einer
erwartenden Fitterung in Verbindung stehen.*®®

Auf der Kommunikationsebene einer Marke sind besonders die Bausteine Slogan
und Jingle besonders relevant. Dabei versteht man unter einem Slogan eine ,prag-
nante Zusammenfassung einer Werbebotschaft“*** und unter einem Jingle eine ,Er-
kennungsmelodie fiir ein Produkt bzw. eine gesungene Werbeaussage“*®®. Hierbei
kénnen diese sowohl unabhéngig voneinander als auch kombiniert auftreten. Slo-
gans werden sowohl in Printmedien als auch in TV/Radio genutzt, wahrend Jingles
ausschlief3lich auf auditiver und visueller Ebene (also TV/Radio) mdglich sind. Ein
Slogan kann in gesungener Version als Jingle auftreten. Die wesentlichen Aufgaben
dieser kommunikativen Markenbausteine sind die Steigerung der Wiedererkennung
und die Verknipfung von Marke und Leistung durch eine kurze und pragnante Bot-
schaft.®

Eine weitere Moglichkeit der
Kommunikation einer Marke ist
der Einsatz von Werbecharak-
teren. Diese konnen entweder
reale oder fiktive Menschen
bzw. Tiere sein. Ebenfalls kann
durch die Nutzung eines promi-
nenten Charakters die Auf-
merksamkeit oder die Sympa-
thie gesteigert werden. Wenn

zwischen dem Charakter eine —

direkte Verbindung zu der Leis- Entwurf: Eigene Darstellung, Kaiserslautern 2011.

Quelle: Homepage der Tageszeitung Welt, aufgerufen
tung oder der Marke besteht unter: www.welt.de, Stand: 02.05.2011; Homepage der
(beispielsweise Profisportler als  Kraft Foods Deutschland Services GmbH & Co. KG,
Werbecharakter fir ein sport- aufgerufen unter: www.milka.de, Stand: 02.05.2011.

liches Produkt), kann der Effekt deutlich grof3er als bei der Verwendung eines unbe-
kannten Charakters sein.

Abb. 5: Verpackung und Design von Marken

Die Verpackung und das Design eines Produktes kénnen ebenfalls zur Wiederer-
kennung und Positionierung beitragen. Durch die konsequente Nutzung bestimmter

163 Vgl. Lefrancois, Guy R. (1995): Psychologie des Lernens, Berlin, S. 17.

Vgl. Homepage des Schweizer Fachportals fir Marketing (Marketingworterlexikon), aufgerufen
unter: www.marketing.ch, Stand: 02.05.2011.

185 vgl. Ebenda.
166 Vgl. Baumgarth, Carsten (2008): a.a.O., S.187.
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Grundlegende Konzepte

Gestaltungsparameter, wie Formen, Farben oder Texturen (beispielsweise Verpa-
ckung der Milka-Schokolade oder der Coca-Cola-Flasche; vgl. Abb. 5), tragt die
Verpackung bzw. das Design zur Scharfung und Positionierung der Marke bei.*®’
Neben diesen wesentlichen Hauptaufgaben ist auf diese Weise auch eine Ge-
brauchs- und Verbrauchserleichterung fur den Kunden maoglich. Vergleichbar mit
einem Fingerabdruck ist der Kunde in der Lage, durch Verpackung und Design, ein
Produkt aus einer Vielzahl an Produkten zu selektieren, zu kategorisieren und be-
stimmten Merkmalen zuzuordnen.'®®

2.8. Markenstrategien

Wie bereits in 2.2. erlautert erfolgt die Planung und Wahl der Markenstrategie auf
Basis der Markenpositionierung. Grundlegend sollte jedoch differenziert werden,
dass eine Markenstrategie nicht zwingend fur jede Marke neu entwickelt werden
muss, sondern neue oder bestehende Marken auch innerhalb einer vorhandenen
Strategie positioniert werden konnen (beispielsweise im Rahmen einer Familien-
oder Dachmarkenstrategie). Die Markenstrategie legt somit vielmehr den Zusam-
menhang zwischen einer Marke und einer Leistung fest und kann als ,[...] langfristi-
ger [...] Grundsatzplan der Markenpolitik mit dem Ziel der langfristigen Markenwert-
steigerung” **° definiert werden.

Die Entscheidung fur eine Markenstrategie ist im Wesentlichen bei der Einfihrung
von neuen Produkten oder der Restrukturierung von vorhandenen Markensystemen
relevant. Die richtige Markierung legt den Grundstein fur den zukinftigen Erfolg ei-
nes Produkts oder Unternehmens. Die Wahl der Markenstrategie ist dabei abhangig
von:

e dem unternehmerischen Kompetenzfeld,
e der Zielgruppenbedurfnisse und
e den Wettbewerbsstrukturen.”

Haufig wird auch von der ,Markenarchitektur:’* gesprochen, da durch die Wahl der

Markenstrategie die Markenbreite (horizontaler Markentyp) und Markentiefe (verti-
kaler Markentyp) und somit die Hierarchie einer Marke festgelegt werden kdnnen.
Die Markenbreite gibt dabei die Gliederung der verschiedenen Marken innerhalb

187 vigl. Esch, Franz-Rudolf (2007): a.a.0., S. 241ff.

168 Vgl. Adjouri, Nicholas (2004): a.a.0O., S.64.

199 gsattler, Henrik / Vélckner, Franziska (2007): a.a.0O., S. 84.
19 vigl. Esch, Franz-Rudolf (2007): a.a.0., S.307.

e Vgl. Freter, Hermann (2004): Marktsegmentierung und Markenpolitik, in: Bruhn, Manfred (Hrsg.):
Handbuch Markenfiihrung, Band 1, Wiesbaden, S. 630.
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eines Programms an, wahrend die Markentiefe die verschiedenartigen Auspragun-
gen substitutiver Marken gliedert.*”

2.8.1. Horizontale Markenstrategien

In der Wahl des horizontalen Markentyps (auch: Markenbreite) wird entschieden,
wie viele Leistungen unter einer Marke gefuihrt werden. Hierbei gibt es drei marken-
strategische Grundoptionen. Die Einzelmarke ist die engste, die Familienmarke die
mittlere und die Dachmarke die breiteste Ausrichtungsméglichkeit.*”® Diese drei Va-
rianten stellen die theoretischen und idealtypischen Moglichkeiten dar. In der Praxis
sind die angewandten Strategien nur schwer abzugrenzen, da sie teilweise flieRend
ineinander tibergehen oder kombiniert werden.*”

Einzelmarkenstrategie

Bei der Einzelmarkenstrategie wird das Prinzip verfolgt, dass jedes Produkt eine
eigene Marke erhalt. Diese Einzelmarke (auch: ,Monomarke“*” oder ,Produktmar-
ke“’®) deckt nur ein Produktsegment ab. Das produzierende Unternehmen bleibt
damit hinter der einzelnen Produktmarke verborgen und kann fur den Kunden ganz-
lich unbekannt sein (beispielsweise die Marken ,Persil“ oder ,Perwoll“ von ,Hen-
kel*).Y”” Ein Unternehmen verfolgt dabei das klassische Markenartikelkonzept'’® mit
der Erstellung einer klaren und unverwechselbaren Markenidentitat fir ein Produkt.
Die Einzelmarkenstrategie ist insbesondere fur heterogene und innovative Produkte
geeignet, da hier die eigenstandige Positionierung und Produktidentitat von beson-
derer Relevanz sind. Damit lassen sich unterschiedliche Zielgruppen gezielt errei-
chen und die Abhebung bestehender Produkte ist gegeben.*”

12 vgl. Pepels, Werner (2006): Produktmanagement, Miinchen, S. 252.

7% vgl. Esch, Franz-Rudolf (2007): a.a.0., S.307.
17 Vgl. Baumgarth, Carsten (2008): a.a.O., 147f.

75 Becker, Jochen (2004): Typen von Markenstrategien, in: Bruhn, Manfred (Hrsg.): Handbuch Mar-
kenfuhrung, Band 1, Wiesbaden, S. 645.

178 Ependa.

7 Vgl. Burmann, Christoph / Meffert, Heribert (2007): Markenbildung und Markenstrategien, in:
Albers, Sénke / Herrmann, Andreas (Hrsg.): Handbuch Produktmanagement, Wiesbaden, S. 171.

% Becker, Jochen (2005): Einzel-, Familien- und Dachmarken als grundlegende Handlungsoptio-
nen, in: Esch, Franz-Rudolf (Hrsg.): Moderne Markenfiihrung, Wiesbaden, S. 386.

7% Becker, Jochen (2004): a.a.O., S. 646.
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Tab. 2: Vor- und Nachteile der Einzelmarkenstrategie

Vorteile Nachteile
Unverwechselbares Markenimage fir jede Hohe Kosten, da ein Produkt den gesamten
Einzelmarke Markenaufwand alleine tragen muss

Vermeidung von negativen Ausstrahlungs-
effekten (,Badwills*) bei Misserfolg eines
Produktes auf andere Unternehmensprodukte

Keine synergetischen Effekte durch an-
grenzende Marken

Geringer Koordinationsbedarf zwischen
einzelnen Markenstrategien eines Unter-
nehmens

Langsamer und aufwendiger Aufbau einer
Markenpersonlichkeit (,Brand Identity*)

Teilweise kurze Lebensdauer, da Produkt-
modifikationen mit einem hohen Finanzauf-
wand verbunden sind

Gute Darstellungsmdglichkeiten des Inno-
vationscharakters eines neuen Produktes

Entwurf: Eigene Darstellung, Kaiserslautern 2011.

Quelle: Becker, Jochen (2005): Einzel-, Familien- und Dachmarken als grundlegende Hand-
lungsoptionen, in: Esch, Franz-Rudolf (Hrsg.): Moderne Markenfihrung, Wiesbaden, S. 387;
Pepels, Werner (2006): Produktmanagement, Minchen, S. 253ff.

Die Einzelmarke wird primar bei Konsumgutern verwendet, da hier die Notwendig-
keit der gezielten Markierung eines einzelnen Produktes von gréRerer Bedeutung
ist.'® Insgesamt gesehen, kann ein Riickgang der Nutzung der Einzelmarkenstra-
tegie beobachtet werden. Dies ist im Wesentlichen auf die grol3en Risiken (beson-
ders aus 6konomischer Sicht), die mit dieser Strategie verbunden sind, zuriickzu-
fuhren. Prominente Beispiele fur Einzelmarken des Konsumguterbereichs sind bei-

spielsweise ,Ariel* (Waschmittel), ,Pritt* (Klebestoffe) oder ,Nutella“ (Brotaufstrich),
etc. 181 182

Familienmarkenstrategie

In der Familienmarkenstrategie werden mehrere Produkte bzw. eine Produktgruppe
unter einer einheitlichen Marke gefuhrt. Dabei kann ein Unternehmen mehrere Mar-
kengruppen oder —familien parallel fihren. Alle Produkte, die in einer Familienmarke
(auch Produktgruppenmarke oder Rangemarke genannt)'®® vereint sind, kommuni-
zieren dieselbe Botschaft und bilden somit ein gemeinsames produktgruppenspezi-
fisches Markenimage.'8* 1%

18 vgl. Esch, Franz-Rudolf (2007): a.a.0., S.309.

181 vigl. Becker, Jochen (2005): a.a.0., S. 387.

182 Vgl. Burmann, Christoph / Meffert, Heribert (2007): a.a.O., S. 172.
18 Becker, Jochen (2004): a.a.0O., S. 649.

184 vigl. Hohn, Stefanie (2006): Public Marketing, Wiesbaden, S. 144.
% Vgl. Becker, Jochen (2005): a.a.O., S. 388.
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Die Familienmarken sind als Strategie zwischen Einzel- und Dachmarke anzusehen
und kombinieren die Moglichkeit einer klaren Positionierung (wie bei einer Einzel-
marke) mit den Synergieeffekten von Dachmarken.*®®

Tab. 3: Vor- und Nachteile der Familienmarkenstrategie
Vorteile Nachteile
Geringe Innovationsmaéglichkeiten, da der

Markenkern der Ausgangsmarke begrenzend
ist

Kosten der Markenbildung sind durch Syn-
ergien geringer

Gefahr der Markenliberdehnung bzw. —
verwasserung durch Neuprodukte
(,Rubber Effect)

Neue Produkte profitieren vom Image der
Familienmarke (,Goodwill*)

Schwéachen, wenn die Familienmarke nicht
als Familienmarkensystem vom Handel
prasentiert wird

Gute Ausschdpfungsmaoglichkeit von neuen
Teilmarkten (,Satellitenstrategie®)

Image der Produkte kdnnen im Vergleich zur
Einzelmarke nicht mehr so unverwechsel-
bar gestaltet werden

Neue ,philosophiegerechte” Produkte starken
und scharfen die Familienmarke

Entwurf: Eigene Darstellung, Kaiserslautern 2011.

Quelle: Becker, Jochen (2005): Einzel-, Familien- und Dachmarken als grundlegende Hand-
lungsoptionen, in: Esch, Franz-Rudolf (Hrsg.): Moderne Markenfiihrung, Wiesbaden, S. 387;
Hohn, Stefanie (2006): Public Marketing, Wiesbaden, S. 144.

Die Familienmarke bietet besonders bei der Ausnutzung von Teilméarkten durch die
geringen Einfuhrungskosten fur neue Produkte klare Vorteile. Eine weitere attraktive
Mdoglichkeit stellt das sogenannte Brand Milking oder Brand Borrowing dar, bei dem
beispielsweise der Markennamen per Lizenz an andere Unternehmen verliehen
oder ganzlich verkauft wird.*®” Ein Beispiel fiir Brand Borrowing stellt der im Jahr
2005 verkaufte Markenname Thinkpad des US-amerikanischen IT- und Beratungs-
unternehmens IBM an den chinesischen Computerhersteller Lenovo dar.*®® Beispie-
le fUr erfolgreiche Familienmarken aus dem Konsumagtiterbereich sind beispielswei-
se die Nivea-Markenlinie von Beiersdorf oder auch die Milka-Markenlinie von Kraft
Foods.

18 vgl. Esch, Franz-Rudolf (2007): a.a.O., S. 310ff.
%7 Vgl. Becker, Jochen (2005): a.a.O., S. 388f.
18 Vgl. Zhijun, Ling (2006): The Lenovo Affair, Singapore, S. 361ff.
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Wie bereits in 2.2. definiert, werden bei einer Dachmarke alle Produkte eines Anbie-
ters oder Unternehmens unter einer einheitlichen Marke geflihrt. Sie stellt die breit-
este Markenstrategie dar und wird besonders bei sehr umfangreichen Produktpro-
grammen, ahnlichen Zielgruppen und Positionierungen oder bei starken Mode-
schwankungen eines Produktprogramms eingesetzt. Aufgrund der grof3en Hetero-
genitat des Produktprogramms unter einer Dachmarke, ist keine spitze Platzierung
der einzelnen Marken am Markt méglich.*®® Durch die Dachmarke wird versucht, die
Bekanntheit, die Kompetenz und das Vertrauen der gesamten Marke auf alle ein-
zelnen Produkte bzw. Angebote zu tibertragen. **°

Tab. 4: Vor- und Nachteile der Dachmarkenstrategie

Vorteile

Kosten werden von allen Produkten getragen

Leichte Einfihrung von neuen Produkten

durch das Image und die Bekanntheit der
Dachmarke

Neue Produkte profitieren am ,,Goodwill* der

Dachmarke

Kleine Teilmarkte sind leicht und schnell
erschlieRbar

Kurze Produktlebenszyklen ékonomisch
vertraglicher

Entwurf: Eigene Darstellung, Kaiserslautern 2011.

Nachteile

Klare Profilierung eines ganzen Programms
unter einer Marke ist stark erschwert

Scheitern eines Produktes ergibt negative
Transfereffekte fiir gesamte Dachmarke
(.Badwill)

Dachmarke kann nur allgemein und un-
spezifisch positioniert werden

Innovationen kénnen nicht spezifisch profiliert
werden

Konzentration auf einzelne Zielgruppen
schwierig

Quelle: Becker, Jochen (2005): Einzel-, Familien- und Dachmarken als grundlegende Hand-
lungsoptionen, in: Esch, Franz-Rudolf (Hrsg.): Moderne Markenfihrung, Wiesbaden, S. 391;
Hohn, Stefanie (2006): Public Marketing, Wiesbaden, S. 144.

Die Entstehung einer Dachmarke muss aber nicht auf eine bewusste Entscheidung
fur diese Art der Markenstrategie zurlickzufuihren sein, sondern kann sich auch tber
einen gewissen Zeitraum selbststandig aus dem Firmennamen ergeben.*®*

189 Becker, Jochen (2004): a.a.0., S. 647.

199 vigl. Esch, Franz-Rudolf (2007): a.a.0., S.315ff.
Vgl. Meffert, Heribert / Burmann, Christoph / Koers, Martin (2002): Markenmanagement, Wiesba-

191

den, S. 144f.
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Kombinationsmadglichkeiten der Markenstrategien

In der Praxis sind grof3tenteils keine Reinformen der Markenstrategien vorzufinden,
sondern zumeist Kombinationen der drei Strategien. Dabei lassen sich diese eben-
falls in horizontale und vertikale Dimensionen, also hinsichtlich Breite und Tiefe, un-
terteilen. Bei der horizontalen Kombination kann ein Unternehmen mehrere Marken
filhren, die denselben oder einen unterschiedlichen Produktbereich betreffen.'®? Es
wird also das Ziel verfolgt, eine trennscharfe Positionierung der einzelnen Marken
zur Abdeckung der jeweiligen Segmente zu erreichen. Die vertikale Kombination
kann eine Verknupfung aus Einzel-, Familien- oder Dachmarken sein. Diese Form
der Kombination empfiehlt sich besonders, wenn das Unternehmen nicht fur jedes
Marktsegment eine spezielle Marke erstellen will. *** Abb. 6 zeigt verschiedene Auf-
bau- bzw. Kombinationsmdglichkeiten. Diese Darstellung ist allerdings nicht als ab-
schlieBend anzusehen, da eine Vielzahl an Abwandlungen existiert.

Abb. 6: Kombination der Markenstrategien

Dachmarke
Persil Rrwoll Einzelmarke

Gakteen & Dachmarke
[E1BNIZ Familienmarke
EDF 99009
Beiersdorf DaCh marke
NIVEA Familienmarke
@ E=WTACK E==HFilm | Einzelmarke

Entwurf: Eigene Darstellung, Kaiserslautern 2011.

Quelle: Haedrich, Gunther / Tomczak, Torsten / Kaetzke, Philomela (2003): Strategische Mar-
kenfiihrung, Stuttgart, S. 90f.

Die Grunde fur die zunehmend komplexeren Markenarchitekturen liegen in den be-
stehenden, zum Teil sehr breiten Ausrichtungen von Unternehmen, welche den An-
forderungen der ansteigenden, kleinrAumigeren Markte nicht gerecht werden. Die
Einfilhrung von sogenannten Subbrands'® (beispielsweise Familien- und Einzel-
marken) werden erforderlich, um die Vielzahl der notwendigen Marken eines Unter-
nehmens unter einem Dach fuhren zu kénnen. Auf diese Weise wird ebenfalls ver-

192 Vgl. Freter, Hermann (2004): a.a.O., S. 630.
193 ygl. Ebenda.
19 vgl. Ebenda, S. 625.
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sucht, den Imagetransfer einer Dachmarke und die damit verbundene leichtere und
glinstigere Einfiihrung von neuen Marken zu nutzen.'

2.8.2. Vertikale Markenstrategien

Neben den horizontalen Markentypen ist auch Abb. 7: Vertikale Markentypen
eine vertikale Unterteilung (auch: Markentiefe)

maoglich. Durch das Einfihren weiterer vertika-

ler Marken koénnen zusétzliche Sparten oder

Zielgruppen angesprochen und abgedeckt |
werden.

Bei der Einfuhrung vertikaler Marken gibt es

zwei Moglichkeiten. Beiden liegt zugrunde, Erstmarke
dass eine Erstmarke (oder auch Hersteller- |

marke'’) vorhanden ist und die zentrale Posi- .

tion in der Markenhierarchie einnimmt. Die Zweitmarke
erste Variante ist die Aufwertung und die zwei-

te stellt die Abwertung der bestehenden zent- Drittmarke

ralen Erstmarke dar.'*®

Die Erstmarke besitzt eine zentrale Aufgabe Entwurf: Eigene Darstellung, Kaisers-
lautern 2011.

sowie die grofite Markenbedeutung. Sie dient  qejie: pepels, Wermer (2006): Pro-
als MaRstab fir die Einfihrung oberhalb- oder = duktmanagement, Minchen, S.277ff.
unterhalbliegender Marken. Der Grund fur die Auf- bzw. Abwertung der Erstmarke
liegt in der beschrankten Abdeckungsmadglichkeit selbiger — sie ist nicht in der Lage
héher- oder minderwertige Produktsparten auszufiillen.**®

Aufwertung einer Erstmarke

Die Aufwertung verfolgt das Ziel, durch die Einfihrung einer Premiummarke, welche
oberhalb der Erstmarke hinsichtlich Preis und Image angesiedelt wird, eine weitere
Sparte auszufillen. Ein Beispiel fur die Einfihrung einer Premiummarke ist die Kat-
zennahrung Sheba, welche oberhalb der Marke Whiskas angesiedelt wurde, wéh-
rend beide Produkte vom gleichen Hersteller (MARS) produziert werden. Die
Premiummarke gewinnt durch die zunehmende Popularisierung an Breite und ver-
liert dadurch an Exklusivitat. Infolgedessen eroffnet sie eine Marktlicke, welche

195 vigl. Esch, Franz-Rudolf (2007): a.a.0., S. 318.
196 Vgl. Pepels, Werner (2006): a.a.O., S. 276f.

197 Meffert, Heribert / Lasslop, Ingo (2004): Luxusmarkenstrategie, in: Bruhn, Manfred (Hrsg.):
Handbuch Markenfiihrung, Band 1, Wiesbaden, S. 932.

198 vigl. Pepels, Werner (2006): a.a.0., 277.

199 Vgl. Mattmduller, Roland / Tunder, Ralph (2004): Handelsmarkenstrategie, in: Bruhn, Manfred
(Hrsg.): Handbuch Markenfihrung, Band 1, Wiesbaden, S. 966f.
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durch eine weitere Ubergeordnete Marke in Form einer Luxusmarke ausgefullt wer-
den kann.

Mit der Einfihrung einer Luxusmarke wird die Premiummarke als bisheriger Leader
der Produktsparte abgelost. Die wichtigste Aufgabe der Leadermarke ist die positive
Abstrahlung und die damit verbundene emotionale Aufwertung der darunterliegen-
den Marken. Der Abstrahlungseffekt kann beispielsweise durch die Verknupfung
Uber ahnliche Markennamen oder die Verwendung der Unternehmensmarke erfol-
gen. Dies ist auch ein wesentlicher Unterschied zur Abwertung einer Erstmarke, da
hier absichtlich auf die Verknipfung der Marken verzichtet wird, um mdglichen
Imageverlust der iibergeordneten Marken zu vermeiden. %

Abwertung einer Erstmarke

Bei der Abwertung (auch: down scaling®®") wird unterhalb der Erstmarke eine Zweit-

oder Drittmarke eingefiihrt. Das Ziel der Einfihrung einer eher minderwertigen Mar-
ke, im Vergleich zur Erst- oder Premiummarke, ist die Absicherung vor Kauferwech-
seln zur Konkurrenz. Durch das Abdecken auch unterhalb liegender Sparten wird
die Erstmarke abgesichert und hierfir auch ein geringerer Deckungsgrad als bei
den héheren Marken in Kauf genommen. Eine mdgliche Drittmarke ist am tiefsten
angesiedelt und wird teilweise auch nur eingeschrénkt, beispielsweise Uber Dis-
counter, vertrieben. Der Deckungsgrad bei Drittmarken liegt nochmals unterhalb
einer Zweitmarke.?*

200 Vgl. Pepels, Werner (2006): a.a.O., S.277ff.
%1 Epbenda.
%2 Ebenda, S. 281ff.
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2.9. Aufbau und Positionierung von Marken

Der Aufbauprozess von Marken
P Abb. 8: Aufbauprozess einer neuen Marke

stellt sich fur alle verschiedenen i _

moglichen Markentypen (egal ob
Einzel-, Dach-, Premium- oder

Zweitmarke) sehr &hnlich dar. =

Ein wesentlicher Unterschied
besteht allerdings in der Aus-

=
gangssituation des Aufbaupro- l, o
zesses. So unterscheidet sich Il. Strategie und Umsetzung §
der Prozess der Einfihrung ei- 4_2_

ner neuen Marke zu der Ande-
rung bzw. Umpositionierung l’

einer bestehenden Marke hin- lll. Controlling

sichtlich des Umfangs und der ) _
Entwurf: Eigene Darstellung, Kaiserslautern 2011.

daml_t Vezrogunq_enen nOFwendlgen Quelle: Esch, Franz-Rudolf (Hrsg.)(2007): Strategie und
Schritte.”” Wahrend eine beste-  Technik der Markenfihrung, Miinchen, S. 117.

hende Marke bereits vorhan-
denes Markenwissen mit Assoziationen und Image aufweist, besitzt eine neue Mar-
ke keine bestehenden Markeninformationen.?**

Marken wurden friher (bis Anfang des 20. Jahrhunderts) nicht geplant bzw. strate-
gisch entwickelt und haben sich eher zuféllig Uber einen lAngeren Zeitraum heraus-
gebildet. Die Zahl an Marken liegt in Deutschland bei 1,2 Millionen, wobei die Zahl
der bekannten und durch den Konsumenten akzeptierten Marken beschrankt ist.**®
90% aller neueingefluihrten Marken Uberstehen das erste Jahr nicht und werden
wieder vom Markt genommen.?® Aufgrund dieser Tatsachen wird deutlich, dass
ohne einen strategischen Aufbau oder ein professionelles Markenmanagement, die
Chancen einer erfolgreichen Marke sehr gering sind. Der gesamte Aufbauprozess
einer Marke ist als evolutiondr anzusehen und benétigt somit viel Zeit und Kontinui-
tat.

Der Aufbauprozess einer Marke lasst sich in drei wesentliche Bestandteile differen-
zieren (vgl. Abb. 8). Zu Beginn werden verschiedene Grundlagenanalysen sowohl
innerhalb als auch auRerhalb des Unternehmens durchgefihrt. Aufbauend auf de-
ren Ergebnisse wird eine Strategie zur Positionierung entwickelt und umgesetzt.

203 Vgl. Adjouri, Nicholas (2004): a.a.O., S. 81.

204 vgl. Esch, Franz-Rudolf (2007): a.a.0., S. 115.
2% ygl. Ebenda.

2% vgl. Ebenda, S.15.
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Beide Schritte werden durch ein umfassendes Controlling tUberwacht und ange-
passt.?’

2.9.1. Situationsanalyse

In der Situationsanalyse wird zu Beginn eine, fir den Prozess fundamentale, Analy-
se der Kundenbedirfnisse, der Wettbewerbsmarken und der eigenen Marken
durchgeflihrt. Durch den Vergleich mit anderen (konkurrierenden) Produkten kén-
nen unterscheidungsfahige Kriterien zur Differenzierung des eigenen Produkts er-
mittelt werden. Eine wahrnehmbare Differenzierung des Produkts ist die Grundvo-
raussetzung fur das erfolgreiche Einfihren einer neuen Marke oder der
Umpositionierung von bestehenden Marken.?®®

Danach erfolgt die Erfassung der Ist-Identitdt aus Innen- (Selbstbild) und Aul3en-
sicht (Fremdbild). Die Ergebnisse werden auf Gemeinsamkeiten und Unterschiede
hin analysiert und zeigen die aktuelle Position und das Image der Marke. Die Syn-
these dieser Ansichten und die Bewertung der verschiedenen Identitdtsbestandteile
bilden die Grundlage fur die nachfolgende Ableitung der Soll-Markenidentitat.

2.9.2. Strategie und Umsetzung

Aus den wichtigsten Identitatsbestandteilen, die die kaufrelevanten Besonderheiten
darstellen und zur Langfristigkeit und Differenzierbarkeit der Marke beitragen, erfolgt
die Definition der Soll-Markenpositionierung. Dabei wird eine Reduzierung auf weni-
ge wesentliche Merkmale angestrebt, um die Kommunikation und Umsetzung im
Marketing-Mix wahrnehmbar zu gestalten. Dieser Schritt wird teilweise auch als
Branding bezeichnet, wobei der Begriff Branding keine einheitliche Verwendung
findet. Entweder wird er auf den Prozess der Namensgebung reduziert oder man
versteht ihn als umfassenden Prozess der kompletten Gestaltung des Marketing-
Mixes. Im Rahmen dieser Arbeit werden nach Esch/Langner®® unter Branding ,][...]
alle Mallnahmen zur Gestaltung eines Angebots, die dazu geeignet sind, ein Ange-
bot aus der Masse gleichartiger Angebote herauszuheben und die eine eindeutige
Zuordnung des Angebots zu einer konkreten Marke ermdglichen” verstanden.

297 vigl. Adjouri, Nicholas (2004): a.a.O., S. 80ff.
2% Ependa, S. 116f.

299 Esch, Franz-Rudolf / Langner, Tobias (2004): Integriertes Branding — Bauplane zur Gestaltung
neuer Marken, in: Bruhn, Manfred (Hrsg.): Handbuch Markenfiihrung, Band 2, Wiesbaden, S. 1134.
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Das Branding umfasst somit alle sicht-
baren Markenbestandteile (vgl. Kapitel
l. 2.7.), also die ,[...] Gestaltung und
Integration verbaler und visueller Infor-
mationen [...]**® (vgl. Abb. 9) wobei,
wie in der Definition von Esch ange-
fuhrt, dies nur die geeigneten Mal3-
nahmen beinhaltet. Der Umfang dieser
Malinahmen wird durch die Produktart,
das Unternehmen und die festgelegten
Ziele vorgegeben. So ist beispielsweise
der Markenname fur alle Produkte bzw. Entwurf: Eigene Darstellung, Kaiserslautern 2011.
Marken eine grundlegende Vorausset-  quelle: Langner, Tobias (2003): Integriertes
zung, wohingegen akustische Bestand- Br_anding. Bauleitp!ane zur Gestaltung erfolg-
. . T . . reicher Marken, Wiesbaden, S. 27.
teile (Jingles) haufig eine weniger be-
deutende Rolle einnehmen.

Abb. 9: Brandingdreieck
Verbale Reize

Visuelle Reize

Der Brandingprozess soll umfassend und ganzheitlich erfolgen, was bedeutet, dass
die verschiedenen Elemente der Markierung und Markenkommunikation aufeinan-
der abgestimmt und nach einem stringenten Konzept entwickelt werden.?** In der
Fachliteratur wird dieser Zusammenhang der verschiedenen Elemente haufig als
,magisches Branding-Dreieck“**? beschrieben (vgl. Abb. 9).

Einmal festgelegte und eingefiihrte Markenbestandteile sollten nicht oder nur behut-
sam verandert werden. Durch eine zu starke Verdnderung beispielsweise des Mar-
kennamens konnen Identifikationsprobleme entstehen, welche mit einer Zerstérung
der bereits erreichten Implementierungserfolge beim Kunden verbunden wéren.”?
Die erfolgreiche Entwicklung der Markenbestandteile kann beispielsweise durch den
Einsatz von Pretests, also vorgeschalteten Probeerhebungen zum Test der aufge-
bauten Marke?'*, weiter verbessert werden.

2.9.3. Kontrolle

Der gesamte Prozess der Markenfuhrung, mit Aufbau, Umsetzung und Einfiihrung,
sollte permanent im Rahmen eines umfassenden Controllings tUberwacht werden.
Anhand der hierdurch gewonnenen Erkenntnisse wird die Markenfuhrung kontinu-

20 Esch, Franz-Rudolf / Langner, Tobias (2004): a.a.O., S. 1134.
2L vgl. Esch, Franz-Rudolf (2007): a.a.0., S. 207.

22 Langner, Tobias (2003): Integriertes Branding. Bauleitplane zur Gestaltung erfolgreicher Marken,
Wiesbaden, S. 27.

Vgl. Gotta, Manfred (2004): Branding — Prozess der Markenfindung, in: Bruhn, Manfred (Hrsg.):
Handbuch Markenfiihrung, Band 2, S. 1174.

24 vgl. Ebenda, S. 1161.
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ierlich an neue Anforderungen angepasst. Dabei steht insbesondere die Kontrolle
des Markenimages mit der angestrebten Soll-ldentitat im Vordergrund.*

2.10. Faazit

Das Markenverstandnis, wie wir es heute kennen, hat sich erst innerhalb der letzten
Jahrzehnte entwickelt und zeigt weiterhin eine anhaltende Dynamik. So weiteten
sich Marken auf fast alle Wirtschafts- und Lebensbereiche aus und entwickelten
dabei eine Vielzahl an Ausformungen, beispielsweise Internet- oder Personenmar-
ken. Anfanglich waren Marken nur eine reine Markierung eines Produktes oder ei-
ner Leistung — entweder in Form eines Zeichens oder eines Namens. Heute sind die
Markenbestandteile sehr viel umfangreicher und kleinteiliger. Dabei werden Marken
uberwiegend auf ihre sichtbaren Bestandteile (Name, Logo, Farbe, etc.) reduziert.
Den Kern einer Marke bilden allerdings vielmehr die individuelle Markenidentitat und
-positionierung. Ungeachtet dieser inneren und aul3eren Bestandteile sind fur erfolg-
reiche Marken insbesondere Kontinuitat und Langfristigkeit entscheidend.

Eine weitere wichtige Komponente im Rahmen des Markenaufbaus stellt die Wahl
der Markenstrategie dar. In der Markenstrategie definiert sich die Tiefe und Breite
einer Marke. Diese Wahl beinhaltet somit eine Vielzahl an Einflussfaktoren und ist
mit weitreichenden Folgen verbunden. Jede Strategie besitzt Vor- und Nachteile.
Einzelmarken sind scharfer abgegrenzt und sorgen somit fur eine starkere Profilie-
rung, die die Einzigartigkeit des Produkts herausstellt. Demgegentber stehen Uber
die einzelnen Marken aggregiert hohe Kosten, welche beispielsweise bei einer
Dachmarkenstrategie durch die Bundelung geringer ausfallen. Grundsatzlich sollte
beachtet werden, dass die gewahlte Markenstrategie zur individuellen Unterneh-
mensphilosophie passt und zur Starkung des Unternehmensprofils beitragt.

Daneben ist das Einpassen in bestehende Markenstrukturen ein weiterer wichtiger
Faktor. Unabhangig ob Einzel-, Familien- oder Dachmarke sollte eine neue Marke
so angelegt werden, dass keine bestehende eigene Marke in direkter Konkurrenz
steht und eventuell an Bedeutung verliert. Bei Einfuhrung einer Dachmarke muss
also auf die Erhaltung bestehender Einzelmarken geachtet und ein Bedeutungsver-
lust dieser verhindert werden.

All diese Anforderungen zeigen, welche Herausforderung der Aufbau einer erfolg-
reichen Marke darstellt. Die genannten Anforderungen (wenngleich nicht abschlie-
Rend) betreffen ebenfalls die Einfihrung raumlicher Marken. Dabei ist nicht geklart,
ob wirklich alle Anforderungen fur raumliche Marken von Bedeutung sind und wel-
che fur den Erfolg als unabdingbar gelten. Die grundsatzlichen Vor- und Nachteile

215 vgl. Esch, Franz-Rudolf (2007): a.a.0., S. 118.
216 Vgl. Baumgarth, Carsten (Hrsg.)(2008): a.a.O., S. 248.
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der verschiedenen Markenstrategien besitzen auch bei der Entwicklung von raumli-
chen Marken Gliltigkeit. So sollten beispielsweise auch hier bestehende Marken-
strukturen bericksichtigt werden, um zukinftigen Konflikten und Konkurrenzen vor-
zubeugen. Dies setzt demzufolge eine umfassende strukturelle und inhaltliche Ana-
lyse des Zielraums als unabdingbare Grundlage flr alle weiteren Schritte im Mar-
kenaufbau voraus. Die Analyseergebnisse bilden das Fundament sowohl fur die
Entwicklung der Markenidentitdt und —positionierung als auch der Gestaltung der
graphischen Bestandteile.
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3. Akzeptanz und Akzeptanzanalyse

Akzeptanzanalysen finden seit mehreren Jahrzehnten Eingang in verschiedenste
praktische und wissenschaftliche Anwendungen. In der akademischen Dimension
ist sie Gegenstand unterschiedlicher Fachgebiete, (beispielsweise Psychologie, So-
ziologie, Wirtschafts- und Rechtswissenschaften), die in ihrer Herangehensweise
jedoch deutlich voneinander abweichen kénnen.?*” Folglich gibt es auch keine ein-
heitliche Definition des Begriffs Akzeptanz.**®

Einer ausfihrlichen Akzeptanzanalyse der Dachmarke Sudtirol vorausgehend wird
nun versucht, das Thema Akzeptanz durch eine Begriffsabgrenzung, der Beschrei-
bung bestehender Ansatze zur Akzeptanzforschung und der Darstellung der unter-
schiedlichen Messmethoden aufzuarbeiten.

3.1. Abgrenzung und Definition von Akzeptanz

Das Substantiv Akzeptanz entwickelte sich auf Grundlage des lateinischen Verbs
acceptare (annehmen oder billigen). Zusammen mit dem aus dem franzdsischen
entlehnten Adjektiv akzeptabel (annehmbar) gibt es einen Hinweis auf das breite
Bedeutungsspektrum:*'® Etwas akzeptieren beinhaltet eine grundsatzlich positive
Einstellung mit dem Einverstandnis mit oder zu etwas. Die Frage der Akzeptanz
stellt sich immer dann, ,[...] wenn Entscheidungen oder Handlungen [...] Auswir-
kungen auf Akteure haben, die am Zustandekommen dieser Entscheidungen nicht
(maRgeblich) beteiligt waren.?® In diesem Prozess der Akzeptanzbildung lassen
sich vereinfacht zwei Gruppen differenzieren. Den bzw. die Entscheider, welche
eine Entscheidung treffen oder eine Handlung durchfihren, und den bzw. die Ent-
scheidungsbetroffenen, auf welche sich die Aktion des Entscheiders auswirkt.

Die mdgliche Annahme, beispielsweise einer Sache oder Meinung, umfasst nicht
zwingend eine vollstande Billigung, sondern kann ebenfalls eine teilweise Annahme
(Duldung) sein.?* Neben der vollstandigen und teilweisen Annahme gibt es noch
die Maoglichkeit der Ablehnung, welche auch als negative Akzeptanz oder
Inakzeptanz bezeichnet wird.?*?

217 ygl. Stoll, Susanne (1999): Akzeptanzprobleme bei der Ausweisung von Grossschutzgebieten,

Frankfurt S. 23.
218 y/gl. Ullrich, Carsten (2008): Die Akzeptanz des Wobhlfahrtsstaates, Wiesbaden, S. 19.

219 Vgl. Drosdowski, Gunther (1989): Duden ,Etymologie™: Herkunftsworterbuch der deutschen
Sprache, Mannheim et al, S. 27.

220 y/gl. Ullrich, Carsten (2008): a.a.0., S. 22.

221 Vgl. Hel3, Michael (2004): Von Todsindern und Trendsettern — Zur homosexuellen Toleranzge-
schichte in Deutschland und in den Niederlanden, in: Lademacher, Horst / Loos, Renate /
Groenveld, Simon (Hrsg.)(2004): Ablehnung, Duldung, Anerkennung, Minster, S.690f.

222 Vgl. Ullrich, Carsten (2008): a.a.O., S. 22.
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Praktische Anwendung fand der Akzeptanzbegriff in den 70er Jahren erstmalig im
Bereich der Techniksoziologie®?®. In diesem Zusammenhang ging es um die An-
nahme neuer Technologien durch potentielle Konsumenten und den damit verbun-
denen betriebswirtschaftlichen Risiken.??* Im Anschluss stieg der gesamtgesell-
schaftliche Kontext des Akzeptanzbegriffs, was sich in der Annahme bzw. Verwei-
gerung ganzer sozialer Gruppen hinsichtlich politischen, gesellschaftlichen oder 6f-
fentlichen Themen wiederspiegelte.?” Insofern geht die Frage der Akzeptanz weit
Uber die wirtschaftliche Dimension hinaus.

Unter einer Analyse versteht man eine systematische Untersuchung eines Objektes
oder Subjektes durch das Auflésen bzw. Zergliedern in die Bestandteile. %2° %%
Analysen, im grébsten Sinne, finden in einer Vielzahl an (Natur- als auch Geistes-)
Wissenschaften statt. Dabei werden fur die Analysen zumeist statistische Instru-
mente herangezogen und Uber die Auswertung und Interpretation von Daten ein Ist-
Zustand erfasst.”?® Somit stellt eine Analyse der Akzeptanz eine methodische Un-
tersuchung, mit dem Ziel der Identifikation der (individuellen oder aggregierten) Ein-
stellung zu einem Sachverhalt oder einer Meinung, dar.

3.2. Grundlage und Hintergrund der Akzeptanzforschung

Die Thematik der Akzeptanzuntersuchung hat, wie bereits in 3.1 erwahnt, in den
vergangenen Jahrzehnten mal3geblich an Bedeutung hinzugewonnen. Dieser Ent-
wicklung liegt die Annahme zugrunde, dass ein Minimum an (sozio-)politischer
Akzeptanz die grundlegende Voraussetzung fur die Funktionsfahigkeit politischer
Institutionen ist und eine demokratische gesellschaftliche Ordnung nicht nur unter
einem UbermaR an Protest und Ablehnung funktionieren kann.??® Anhand verschie-
dener aktueller Beispiele in Politik und Gesellschaft, wie beispielsweise im Bereich
der Energiepolitik (Atomausstieg) oder bei infrastrukturellen GroR3projekten (Stutt-
gart 21) wird die aktuelle Bedeutung der Akzeptanzfrage deutlich.

223 Vgl. Degele, Nina (2002): Einfuhrung in die Techniksoziologie, Minchen, S. 7f.

224 y/gl. Ullrich, Carsten (2008): a.a.O., S. 19f.

2% y/gl. Mertens, Lothar (2004): Entwicklung des Antisemitismus im Deutschen Reich — Ein Uber-
blick, in: Lademacher, Horst / Loos, Renate / Groenveld, Simon (Hrsg.)(2004): Ablehnung, Dul-
dung, Anerkennung, Miinster, S.638f.

Homepage der Langenscheidt KG (Fremdwoérterbuch), aufgerufen unter: www.langenscheidt.de,
Stand: 23.03.2011.

227 \/gl. Drosdowski, Glnther (1989): a.a.0., S. 34.

228 y/gl. Litz, Hans Peter (2003): Statistische Methoden in den Wirtschafts- und Sozialwissenschaf-
ten, Minchen, S. 12.

229 Vgl. Ullrich, Carsten (2008): a.a.O., S. 20f.
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Fur die generelle Akzeptanz gibt es im Rahmen der Akzeptanzforschung zwei
grundlegende Voraussetzungen:>*°

Die Entdinglichung des Akzeptanzobjektes

Die Akzeptanzfrage kann nur aufkommen, wenn eine ,[...] grundsatzliche Kontin-
genz von Entscheidungen und institutionellen Arrangements bewusst ist?**. Somit
kénnen Ergebnisse, die aufgrund von natirlichen oder unabdingbaren Prozessen
entstehen, nicht (positiv oder negativ) akzeptiert werden, da sie entweder ,funktional
notwendig“®*? oder ,alternativios“?*® sind. Beispiele hierfiir sind beispielsweise das
Wetter oder die Schwerkraft.

Die Bekanntheit von alternativen Reaktionsmodi

Dem Entscheidungsbetroffenen muss neben der Mdglichkeit der Zustimmung auch
die Option der Ablehnung bekannt sein. Grundlage hierfur ist, dass die Beziehung
des Betroffenen mit dem Entscheider nicht auf Gehorsam beruht (beispielsweise
Herrschaftsbeziehung).?3*

Aufbauend auf diesen fundamentalen Voraussetzungen ist die Akzeptanzbildung
ein interaktiver Prozess zwischen einem Akzeptanzsubjekt, also dem Entschei-
dungsbetroffenem, von dem die mdgliche Akzeptanz ausgeht, und einem Akzep-
tanzobjekt, dem Akzeptanz entgegengebracht oder verweigert wird. Dabei kann das
Akzeptanzobjekt sehr vielfaltig sein und beispielsweise in Form einer Handlung oder
Meinung auftreten. Akzeptanzobjekt und —subjekt befinden sich in einem Akzep-
tanzkontext, der den Rahmen (beispielsweise die Gesellschaft, die Situation oder
die Zeit) und die Grundhaltung des Akzeptanzsubjektes darstellt.>*

Abb. 10: Prozess der Akzeptanzbildung

]

Entwurf: Eigene Darstellung, Kaiserslautern 2011.
Quelle:: Lucke, Doris (1995): Akzeptanz, Opladen, S. 125.

230 Vgl. Ullrich, Carsten (2008): a.a.O., S. 20f.

1 Ebenda, S.22.

2 Ependa.

2% Ebenda.

% vgl. Ebenda.

235 Vgl. Lucke, Doris (1995): Akzeptanz, Opladen, S. 88ff.
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Der Prozess der Akzeptanzbildung lasst sich in drei Schritte (vgl. Abb. 10) untertei-
len. Zu Beginn wird das Akzeptanzobjekt durch das Akzeptanzsubjekt wahrgenom-
men (kognitive Ebene). Danach erfolgt die subjektive Verarbeitung und Beurteilung
der aufgenommenen Eindriicke und Informationen (normativ-evaluative Ebene). Die
abschlieBende Einstufung (konative Ebene) erfolgt auf den Ergebnissen der Beur-
teilung, welche entweder positiv (fuhrt zu Akzeptanz) oder negativ (fuhrt zu
Inakzeptanz) ausfallen kdnnen. Diese Einstufung bestimmt mal3geblich die Folgen,
die beispielsweise im Falle einer vollstandigen Akzeptanz zu einem aktiven Handeln
des Akzeptanzsubjektes fiir das Akzeptanzobjekt fithren.?%®

Der Prozess der Akzeptanzbildung
zeigt somit, dass Akzeptanz kein
absoluter Wert ist, sondern ver-
schiedene Auspragungen zwischen
Nicht-Akzeptanz und Akzeptanz
annehmen kann. Diese ver-
schiedenen Zwischenstufen stellt
Hofinger in einem Modell dar (vgl.
Abb. 11). Der Ubergang zwischen
Inakzeptanz und Akzeptanz ist da-

Abb. 11: Zwischenstufen von Akzeptanz

zuejdazyeu

sk > bei flieBend und nicht Klar ab-
7. Zustimmung / Wohlwollen o grenzbar.
% Ei Akzept ist al
8. Engagement al mg gemgssene ze_p anz ist al-
N lerdings nicht nur kein absoluter
EntV\Illurf;_'Elfgene D(f;\rst.elIunzgo,OKlaus;:rsl::ute.r.r;20;1.t Wert, sondern ebenfalls keine
uelle: [oringer, Gesine . benken uper Natur . v . ..
Snd Umwelt, %Neinheim, s( 250_) stabile GroRe. So besteht die M6g-

lichkeit, dass sich Akzeptanz
andert und zu- bzw. abnimmt. Demzufolge stellt das Ergebnis einer Akzeptanz-
messung immer nur die Akzeptanz zu etwas, zu einem bestimmten Zeitpunkt und
unter bestimmten Bedingung dar, und beinhaltet keinerlei Informationen Uber eine
zukiinftige mégliche Einstellung.*’

3.2.1. Einflussfaktoren auf die Akzeptanz

In die Akzeptanzbildung fliel3t neben den bereits erlauterten grundlegenden Voraus-
setzungen (vgl. Kapitel I. 3.2.) eine Vielzahl weiterer Faktoren ein. Dabei ist es so-
gar moglich, dass verschiedene Einflussfaktoren die Akzeptanz ganzheitlich ,|[...]
be- [oder...] verhindern“®® oder strategisch genutzt werden, um Akzeptanz ,[...]

23 vgl. Lucke, Doris (1995): a.a.0., S. 125f.
28 Vgl. Binsack, Margit (2003): Akzeptanz neuer Produkte, Wiesbaden, S. 30f.
3 vgl. Lucke, Doris (1995): a.a.0., S. 361.
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herzustellen und dauerhaft zu sichern“®*®. Die méglichen Faktoren gliedern sich in
sieben verschiedene Ebenen und umfassen sowohl zeitliche, norm- und kulturab-
hangige, als auch alters-, generations-, geschlechts-, und gruppenspezifische Kom-
ponenten.?*°

Abb. 12: Relevante Dimensionen und Faktoren fur die Akzeptanzbildung

Situations- und

Problemdimension Akteursdimension

- Betroffenheit von Risiken (objektiv - Kompetenz und
oder subjektiv) Glaubwiirdigkeit
e N - Zurechenbarkeit und
= Verantwortung
- Problemrelevanz

Biographie- Legitimations-
dimension dimension

- Sozialstrukturelle 8 Fa"tfﬁgigﬁ;fgﬁg e
Zugehdrigkeit Ak t | t Begriindungsbediirftigkeit

- Sozigl:fi:r?;‘a:;ische .Ze p a r.]zre evanie - Rechtfertigungsféhigkeit

Dimensionen und
Faktoren
Verhaltens-,
Bezugsgruppen- Norm- und Werte-
dimension dimension
- Gruppenkonsens und - Gewohnheit sowie aktuelle und
Konformitatsdruck kiinftige Verbreitung
- Soziale Nghﬁt :nd raumliche - Normativitat, Sanktionabilitat und
Istanz ey P
Wahrnehmu ngs- Moralisierbarkeit
- Entfernungen und Affinitat . - Verfligbarkeit und routine-
zum Akzeptanzzentrum “"ddl?':‘:;:!g‘:gs' maig Diskutiertheit
i I
- Wahrnehmungsblockaden und
Sattigungseffekte
- Meinungsklima und
Mehrheitstrends
- Stereotypen, Vorurteile
und Elastizitat

Entwurf: Eigene Darstellung, Kaiserslautern 2011.
Quelle: angepasst nach Lucke, Doris (1995): Akzeptanz, Opladen, S. 388.

Die dargestellten Einflussfaktoren (vgl. Abb. 12) wurden nur schematisch und stark
vereinfacht dargestellt. Sie zeigen jedoch deutlich, dass der Prozess der Akzep-
tanzbildung ein sehr facettenreicher Prozess ist und ein weites Spektrum an unab-
hangigen Variablen eine Rolle spielt. Die genaue Bedeutung und relative Gewich-
tung der Faktoren ist mafRgeblich von der Komplexitdt des Akzeptanzobjektes ab-
hangig.***

% vgl. Lucke, Doris (1995): a.a.0., S. 361.
49 vigl. Ebenda, S. 175.
1 vgl. Ebenda, S. 388f.
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3.2.2. Arten der Akzeptanzforschung

Wie bereits angefiihrt, beschatftigt sich eine Vielzahl an Disziplinen mit dem Thema
der Akzeptanzforschung. Dabei sind die grundlegenden Zielsetzungen und Vorge-
hensweisen sehr unterschiedlich. Lucke unterscheidet in den verschiedenen sozio-

logischen Teildisziplinen folgende Untersuchungsgebiete:?4?

e Innovationsforschung (beispielsweise bei der Einfuihrung von technischen
Neuerungen)

¢ Normdurchsetzungs-, Implementations- und Evaluationsforschung (beispiels-
weise bei Gesetzen und politischen Programmen)

e Diffusions-, Distinktions- und Rezeptionsforschung (beispielsweise im Be-
reich von Kunst, Kommunikation oder Konsum)

e Verwendungs-, Trivialisierungs- oder auch wissenschaftliche Begleitfor-
schung (beispielsweise bei der Nutzung sozialwissenschaftlichen Wissens)

e Sedimentations- oder Wissenskonversionsforschung (beispielsweise als Tell
der traditionellen Wissenssoziologie)

Durchgefiihrt werden die genannten akzeptanzrelevanten Forschungen zumeist
aulRerhalb von Hochschulen, also vorwiegend durch (privatwirtschaftliche) Markt-
und Meinungsforschungsinstitute oder speziellen Abteilungen in Unternehmen.?*®
Dabei werden die meisten Untersuchungen aufgrund eines aktuellen Anlasses und
relativ kurzfristig initiiert, mit dem Ziel, die Akzeptanzbereitschaft einer konkreten
Zielgruppe gegenuber einer Neuerung (zumeist im Bereich der Technikakzeptanz
oder bei betriebswirtschaftlichen Fragestellungen) zu klaren.?** Insgesamt wird die
Akzeptanzforschung tberwiegend durch betriebswirtschaftliche und markstrategi-
sche Interessen bestimmt.?*

Die Anwendung von sozialwissenschaftlichen Methoden und Instrumenten findet in
den meisten bisherigen Akzeptanzforschungen nur zum Teil statt. Dann im Rahmen
von markt-, werbe-, sowie betriebspsychologischen und —soziologischen Einzelun-
tersuchungen mit Hilfe von Reprasentativumfragen.?*°

3.3. Methoden zur Akzeptanzmessung

Die Messung von Akzeptanz erfolgt, wie bei vielen sozialwissenschaftlichen empiri-
schen Untersuchungen, durch die Auswertung von Einstellungsdaten. Dabei unter-
scheidet man grundsatzlich die Verarbeitung von Priméar- und Sekundardaten. Bei

242 y/gl. Lucke, Doris (1995): a.a.0., S. 255.
3 vgl. Ebenda, S. 236.
244 vgl. Ebenda, S. 237.
25 vgl. Ebenda, S. 239.
% vgl. Ebenda, S. 237f.
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der Nutzung von Primardaten werden eigene Erhebungen durchgefihrt und inter-
pretiert. Sekundardaten hingegen sind Daten, ,[...] die aus einem anderen Projekt
schon vorliegen bzw. Daten, die zu einer anderen Fragestellung erhoben worden
sind und nur einer erneuten Analyse zum eigenen Thema unterzogen werden.“**’
Ebenfalls ist eine Kombination der beiden Datentypen mdglich. So werden in der
Praxis Sekundéardaten u.a. als Kontextdaten zur Auswertung von selbsterhobenen
Primardaten genutzt.**®

Im Falle einer eigenen Datenerhebung stellt sich die zentrale Frage, welche Erhe-
bungsmethode genutzt werden soll. Diese Entscheidung muss vor dem Hintergrund
der gewaéhlten Forschungsfrage und den gesetzten Forschungszielen getroffen
werden.?*® Im Wesentlichen unterscheidet man vier Methoden zur Datenerhebung:
Befragungen, Beobachtungen, Inhaltsanalysen und nicht-reaktive Messverfahren.°
Fur die Messung der Akzeptanz werden vorwiegend Befragungen genutzt.>*! Die
wesentlichsten Befragungsmethoden mit ihren Vor- und Nachteilen werden in den
beiden nachfolgenden Unterkapiteln erlautert.

Neben der grundsatzlichen Wahl der Erhebungsmethode ist es mdglich, eine Da-
tenerhebung ein- oder mehrmals durchzufiihren. Eine einmalige Erhebung versteht
sich als Querschnittsuntersuchung, welche wéahrend eines relativ kurzen Zeitraums
an einer bestimmten Stichprobe durchgefiihrt wird. Dahingegen wird bei mehrmali-
gen Erhebungen (Langsschnittuntersuchung) eine Erhebung mit demselben Design
zu unterschiedlichen Zeitpunkten wiederholt.*>* Ein Beispiel fir eine Mehrfacherhe-
bung sind Panels, bei welchen dieselbe Untersuchung an denselben Untersu-
chungseinheiten zu unterschiedlichen Zeitpunkten durchgeftuhrt wird. Auf diese
Weise ist es moglich, zeitliche Verdnderungen auf der Ebene einzelner Untersu-
chungseinheiten oder auf der Gesamtebene zu betrachten.?*?

Nach der Auswahl einer Methode und Festlegung der Messungshaufigkeit erfolgt
die Auswahl der Untersuchungseinheiten. Hierbei differenziert man Voll- und Teiler-
hebungen. Eine Vollerhebung, also eine Einbeziehung aller Personen oder Gegen-
stande eines Untersuchungsfeldes (Grundgesamtheit), ist aufgrund des Umfangs
und dem damit verbundenen zeitlichen und finanziellen Aufwand zumeist nicht mog-
lich. Infolgedessen erfolgt die Auswahl (Sampling) einer Teilgesamtheit, die stellver-

47 schirmer, Dominique (2009): Empirische Methoden der Sozialforschung, Stuttgart, S. 162.

8 \gl. Ebenda, S. 162.
249 schirmer, Dominique (2009): a.a.0., S. 171f.

250 Vgl. Schnell, Rainer / Hill, Paul / Esser, Elke (2005): Methoden der empirischen Sozialforschung,
Munchen, S. 319f.

L vgl. Lucke, Doris (1995): a.a.0., S. 240.
22 y/gl. Schnell, Rainer / Hill, Paul / Esser, Elke (2005): a.a.0. S. 463f.
253 Vgl. Schirmer, Dominique (2009): a.a.O., S. 172.
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tretend fur die Grundgesamtheit steht. Bei der Auswahl der Teilgesamtheit sollte
darauf geachtet werden, dass die gewdahlten Stichproben mdglichst der Grundge-
samtheit in der Verteilung ihrer Merkmale entsprechen und allgemeine Schlisse auf
diese zulassen.?*

3.3.1. Datenerhebung durch Befragung

Die wichtigsten Befragungsmethoden zur Datenerhebung sind das Interview und
der Fragebogen. Beide lassen sich sowohl hinsichtlich ihrer technischen als auch
ihrer inhaltlichen Vorgehensweise weiter differenzieren. Wahrend der Fragebogen
eine rein quantitative Methode ist, kann das Interview auch in qualitativer Weise er-
folgen.?* Das grundlegende Ziel von qualitativen Befragungen ist die Erfassung von
fundamentalen Eigenschaften bzw. Eigenschaftenmustern eines Untersuchungsfel-
des. Demgegentber stehen die quantitativen Befragungen, welche mit Hilfe eines
vorgegeben Frageschemas durchgefuhrt werden sowie die Darstellung der Vertei-
lung innerhalb einer Grund- oder Teilgesamtheit verfolgen.?*® Somit eignen sich
gualitative Befragungen zur Erhebung von kleinen Untersuchungseinheiten, wah-
rend quantitative Befragungen fir grof3ere Untersuchungseinheiten in Frage kom-
men.

Die Eigenschaft der Befra-
gungsmethode, ob quanti-
tativ oder qualitativ, ist
abhangig vom Grad der teiiweise o

Strukturierung.  Hierunter Strukturierung Strukturierung
versteht man das Mal3 an

Standardisierung hinsicht-  qualitativ

lich Fragestellung und Ant-

Abb. 13: Strukturierungsgrad bei Erhebungs-
methoden

Entwurf: Eigene Darstellung, Kaiserslautern 2011.

wortmaglichkeiten. Ist eine  Quelle: Schnell, Rainer / Hill, Paul / Esser, Elke (2005): Metho-
Befragung gering struktu- den der empirischen Sozialforschung, Minchen, S. 323.

riert und weist keine oder

nur wenige feste Frageschemata auf, so ist sie qualitativer Natur. Dahingegen sind
fest definierte Frage- und Antwortmdglichkeiten ein quantitativer Ansatz (vgl. Abb.
13). 257

Je starker eine Befragung standardisiert ist, desto kleiner ist der Antwortrahmen des
Befragten. Somit ist bei stark standardisierten Befragungen nur eine Erfassung der
Situation, die im Vorfeld vorgesehen war, méglich.>®

254 Vgl. Schirmer, Dominique (2009): a.a.O., S. 172.

%5 vgl. Ebenda, S. 182.

%% y/gl. Diekmann, Andreas (2007): Empirische Sozialforschung, Hamburg, S. 437f.
27 Vgl. Schnell, Rainer / Hill, Paul / Esser, Elke (2005): a.a.0., S. 321ff.
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3.3.2. Interview (Mindliche Befragung)

Unter einem Interview versteht man ein ,[...] planm&Riges Vorgehen mit wissen-
schaftlicher Zielsetzung, bei dem die Versuchsperson durch eine Reihe gezielter
Fragen [...] zu verbalen Informationen veranlasst wird“*>®. Wie bereits angefiihrt,
lasst sich das Interview in verschiedenster Hinsicht differenzieren. Aus technischer
Sicht kann das Interview personlich oder per Telefon durchgefuhrt werden. Inhaltlich
bestimmt die Form der Strukturierung (vgl. Abb. 13) sowohl das Vorgehen als auch
die Ergebnisse.

Ein gering strukturiertes Interview (beispielsweise Experteninterview) wird ohne
Fragebogen gefuhrt und Uberlasst dem Interviewer die Formulierung und Anord-
nung der Fragen. Ebenso ist der Befragte an keine festen Antwortmaoglichkeiten ge-
bunden. Das teilstrukturierte Interview (beispielsweise Leitfadengesprach) basiert
auf vorbereiteten und vorformulierten Fragen. Auch wenn der Interviewer die Frei-
heit besitzt, die Fragen beliebig anordnen zu kdnnen, ist er angehalten, den vorge-
gebenen Fragenkatalog vollstandig zu nutzen. Bei der Anwendung eines standardi-
sierten Frage- und Antwortschemas spricht man von einem starkstrukturierten Inter-
view. Dabei gelten fur jeden Befragten die gleichen Fragen und Antwortmaéglichkei-
ten mit gleicher Formatierung und derselben Reihenfolge.?®®

Der generelle Vorteil von Interviews besteht im direkten Kontakt zwischen dem In-
terviewer und den Befragten. Hierdurch ist es mdglich, im Falle von Verstandnis-
problemen eventuelle Rickfragen zu tatigen oder die Situation und das Verhalten
des Befragten zu kontrollieren bzw. bei der Auswertung zu beriicksichtigen. Dem-
gegeniber sind mit Interviews insbesondere hohe Kosten und ein erheblicher Zeit-
aufwand verbunden, wodurch nur die Befragung einer kleinen Untersuchungseinheit
maoglich ist (vgl. Tab. 5).

28 y/gl. Schirmer, Dominique (2009): a.a.0., S. 182.

29 gcheuch, Erwin K. (1974): Das Interview in der Sozialforschung, in: Konig, Rene (Hrsg.): Hand-
buch der empirischen Sozialforschung, Stuttgart, S. 66f.

260 Vgl. Schnell, Rainer / Hill, Paul / Esser, Elke (2005): a.a.0., S. 322f.
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Tab. 5: Vor- und Nachteile von mindlichen Befragungen
Vorteile Nachteile

Nur die Befragung von kleinen Untersuchungs-

Maoglichkeit der Riickfrage einheiten méglich

Situation und Verhalten des Befragten ist

kontrollierbar Hoher Kostenaufwand
GrolRer Frageumfang maglich Hoher Zeitaufwand

Grundsatzlich keine standardisierte Auswer-

Keine Antwortverweigerung durch Befragten tung moglich

Maogliche Antworten aufgrund der , sozialen
Erwinschtheit”

Entwurf: Eigene Darstellung, Kaiserslautern 2011.
Quelle: Diekmann, Andreas (2007): Empirische Sozialforschung, Hamburg, S.440f.

Die genannten Vor- und Nachteile unterscheiden sich maf3geblich durch den ange-
wendeten Strukturierungsgrad. So ist bei starkstrukturierten Interviews, im Vergleich
zu weniger strukturierten Interviews, der Zeitaufwand geringer und eine standardi-
sierte Auswertung moglich.

3.3.3. Fragebogen (Schriftliche Befragung)

Allgemein versteht man unter der Befragung mit einem Fragebogen zumeist die
postalische Zusendung mit der Bitte zur handschriftlichen Beantwortung und an-
schlieRenden Riicksendung.?®* Diese Form der schriftlichen Befragung verliert je-
doch gegenwartig an Bedeutung, da der Anteil an web-gestitzten beziehungsweise
email-basierten Alternativen zunimmt.%?

Ebenso wie das Interview, lassen sich Fragebdgen hinsichtlich ihrer Strukturie-
rungsform differenzieren. So kénnen Antwortméglichkeiten entweder strikt und ab-
schliel3end vorgegeben (beispielsweise Ja, Nein, Vielleicht), oder einfach ein leeres
Feld zur freien individuellen Antwort genutzt werden. Zwischen diesen Extremfor-
men gibt es eine Vielzahl an weiteren Strukturierungsmoglichkeiten, wie beispiels-
weise einer optionalen (Mehrfach-)Auswahl vorgegebener Antworten oder den Ein-
satz von Bewertungsskalen in numerischer oder wértlicher Form.®3

Anhand der genannten, nicht abschlieRenden Strukturierungsmadglichkeiten wird
erkennbar, dass der Aufbau und die Gestaltung eines Fragebogens eine komplexe
Aufgabe mit vielfaltigen Méglichkeiten ist. Dabei sollten sowohl Aufbau als auch
Strukturierungsgrad vor dem Hintergrund der Fragestellung der Untersuchung fest-

261 Vgl. Diekmann, Andreas (2007): a.a.O., S.514f.
%2 y/gl. Schnell, Rainer / Hill, Paul / Esser, Elke (2005): a.a.0., S. 377.
83 vgl. Ebenda, S. 359ff.
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gelegt werden, um maoglichst aussagekréftige und zielfihrende Antworten zu erhal-
ten.

Tab. 6: Vor- und Nachteile von schriftlichen Befragungen
Vorteile Nachteile
Geringer Kosten- und Zeitaufwand Geringe Ricklaufquoten

Standardisierte und (teilweise oder vollstandige)

L Antwortverhalten nicht kontrollierbar
automatisierte Auswertung

Garantierte Anonymitat des Befragten Keine Riuckfragemaoglichkeit
Ehrlichere Antworten Eventuelle Stichprobenverzerrung
Uberlegtere Antworten Mangelnde Ernsthaftigkeit der Befragten

Entwurf: Eigene Darstellung, Kaiserslautern 2011.
Quelle: Diekmann, Andreas (2007): Empirische Sozialforschung, Hamburg, S.514f.

Die schriftiche Befragung bietet im Vergleich zur mindlichen Variante den Vorteil
(vgl. Tab. 6), eine grof3ere Stichprobe untersuchen zu kdnnen und die (Aufwands-)
Kosten gleichzeitig relativ gering zu halten. Ebenso bietet sie die Mdglichkeit der
standardisierten und automatisierten Auswertung von Fragebodgen, wobei die stan-
dardisierte Auswertung wiederum vom Strukturierungsgrad abhangig ist. So sind
freie Antwortmdoglichkeiten in Fragebdgen ebenfalls nur aufwendig auswertbar. Eine
komplette automatisierte Auswertung ist vorwiegend bei digitalen, web-gestitzten
und email-basierenden, Fragebdgen méglich (vgl. Tab. 6).2%*

3.4. Fazit

Das Themenfeld Akzeptanz, speziell die Akzeptanzanalyse, ist duf3ert vielschichtig
und schwer einzugrenzen. Deutlich wird dies bereits bei der generellen Abgrenzung
von Begriff und Vorgehensweise. So gibt es flr die Akzeptanzmessung keine all-
gemeingultige Vorgehensweise — in der Praxis werden Akzeptanzanalysen in einer
Vielzahl verschiedener Themengebiete angewandt und immer den entsprechenden
Anforderungen des Einzelfalls angepasst. Grundlegend ist Akzeptanz immer als die
Einstellung gegentber einer Handlung, eines Verhaltens oder auch eines materiel-
len Gegenstandes anzusehen. Gerade im letztgenannten Verstandnis finden sich
die haufigsten Anwendungen von Akzeptanzanalysen. Die Akzeptanz gegenuber
einem Produkt dient dabei als Indikator fur die Messung des Erfolgs oder der Er-
folgsaussichten. Im Markenbereich wird unter Akzeptanz somit der Grad der An-
nahme einer Marke verstanden. Im Konsumagtterbereich ist mit der Annahme einer
Marke haufig der Kauf eines Produkts verbunden. Demzufolge ist der Produktkauf,
insbesondere der wiederholte Kauf, die héchste Akzeptanzform im Konsumguterbe-

264 Vgl. Diekmann, Andreas (2007): a.a.O., S. 514f.
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reich. In anderen Bereichen, beispielsweise der politischen Akzeptanz, ist die An-
nahme der Einstellung oder Meinung nicht die héchste Akzeptanzform sondern das
Engagement fir diese Einstellung (beispielsweise in Form politischer Aktivitat in
einer Partei).

Im Kontext aktueller Akzeptanzkonflikte im Bereich 6ffentlicher Planungsprozesse
(beispielsweise Stuttgart 21 oder Hochmoselbriicke) wird die Bedeutung breiter Ak-
zeptanmessung besonders deutlich. Die friihzeitige Einbeziehung ziviler Einstellun-
gen kann den Planungs- und Realisierungsprozess von Bauvorhaben entscheidend
beeinflussen. Neben infrastrukturellen Grol3projekten, bei welchen die Akzeptanz-
frage zumeist eine sehr grofRe Bedeutung besitzt, fallen auch die durch 6ffentliche
Gelder finanzierte Vermarktung von Regionen unter die Akzeptanzfrage. Hier kann
besonders bei medien- und o6ffentlichkeitspragnanten Prozessen die Akzeptanzfra-
ge ebenfalls eine wesentliche Rolle einnehmen.

Im Falle des Regionalmarketings muss jedoch grundsatzlich zwischen verschiede-
nen Akzeptanzsubjekten unterschieden werden. So ist hier neben der allgemeinen
(6ffentlichen) Akzeptanz (beispielsweise durch die Bewohner oder Touristen) be-
sonders die Akzeptanz von aktiven, in den Regionalmarketing-Prozess involvierten,
Akteuren von zentraler Bedeutung. Ohne eine mehrheitliche und aktive Unterstit-
zung kann der Erfolg eines Regionalmarketings nicht gewahrleistet oder sogar er-
heblich geféhrdet sein. Die Akzeptanz der aktiven Akteure steht wiederum in enger
Wechselbeziehung mit der Offentlichkeit. Dies wird besonders deutlich, wenn Akteu-
re durch den (demokratischen) politischen Prozess in die aktive Entscheidungsposi-
tion kommen. Ein offentlich gewéhlter Akteur wird nur bedingt gegen eine Uber-
machtige zivile Ablehnung aufbegehren. Gleichwohl dienen ihm bestimmte Instru-
mente, die offentliche Meinung graduell zu beeinflussen.

Lenkt man den Fokus auf produzierte Giter oder auch Dienstleistungen, muss auch
betont werden, dass die Akzeptanz des Konsumenten an diejenige des Produzen-
ten oder Dienstleisters gekoppelt ist. Im Idealfall entfaltet sich hier eine perpetuie-
rende Kraft, bei der die Akzeptanz des Produzenten vom Konsumenten erwidert
wird.*%®

Der Prozess der Akzeptanzmessung basiert auf Erfahrungen bzw. Beobachtungen
und unterliegt demzufolge grundséatzlich empirischen Fragestellungen. Die ver-
schiedenen Erhebungsmethoden entsprechen den gangigen Methoden der empiri-
schen Sozialforschung und unterteilen sich grundlegend in qualitative und quantita-
tive Methoden. Unter qualitativen Methoden versteht man im Allgemeinen verschie-

% Diese Wechselwirkung von Produzent und Konsument ist bei der Betrachtung der Dachmarke

Sudtirol von besonderer Bedeutung, da die Akzeptanz des Produzenten oder Dienstleisters ge-
genuber der Dachmarke nicht die Existenz des Produktes bedingt, sondern lediglich die Deklarie-
rung mit der Dachmarke (vgl. Kapitel Il. 2.).
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dene Interviewformen, die personlich durchgefihrt werden — unter quantitativen
Methoden hingegen schriftliche Befragungen in digitaler oder analoger Form. Neben
weiteren Vor- und Nachteilen eignen sich quantitative Methoden tberwiegend fir
die Erhebung groRer Populationen und qualitative Methoden im Gegenzug flr die
Erhebung kleiner Populationen.

Im Zuge der zunehmenden Digitalisierung nimmt der Anteil digitaler Befragungen in
den letzten zehn Jahren erheblich zu. Von den vielen Vorteilen beispielsweise einer
digitalen Auswertung und Analyse profitieren besonders umfangreichere quantitati-
ve Erhebungen, da sich, im Vergleich zu persénlich gefihrten Gesprachen oder
Fragebdgen, Kosten und Aufwand erheblich reduzieren. Der grof3e Nachteil, den die
notwendige Standardisierung bei quantitativen Befragungen darstellt, ist jedoch
auch bei digitalen Umfragen gegeben. Infolgedessen kdnnen bestimmte Aspekte
bei der Analyse quantitativer Befragungsergebnisse haufig nur durch gezielte quali-
tative Erhebungen geklart werden.
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[I.  Untersuchungsraum Sudtirol

Im Folgenden soll eine reduzierte Strukturanalyse fiir die Region Sidtirol*®® durch-
gefuhrt werden, die sich inhaltlich auf das Thema der Arbeit beschrankt. Im Fokus
stehen hierbei der besondere historische Hintergrund der Region, die geografische
und naturraumliche Einordnung sowie die Bevolkerungs- und Wirtschaftsentwick-
lung. Die Analyse der wirtschaftlichen Situation der Region ist dabei ebenfalls vor
dem Hintergrund der Relevanz und der Verbindung zur Dachmarke Sudtirol zu se-
hen. So spielen insbesondere die Wirtschaftsbereiche Tourismus/Gastgewerbe und
die Landwirtschaft fur die Dachmarke eine wichtige Rolle. Die Landwirtschaft um-
fasst die Produktion der fir die Region wichtigsten Produkte®®’ (beispielsweise
Wein- und Apfelwirtschaft, Milchprodukte, etc.) und der Tourismus ist eine der be-
deutendsten und charakteristischsten Branchen Sudtirols.

1. Die Region Sudtirol

Die Region Sudtirol stellt hinsichtlich ihrer geopolitischen Charakteristika eine Be-
sonderheit in Zentraleuropa dar. Vor diesem Hintergrund bietet die Sudtiroler Zuge-
horigkeitsfrage auch heute noch grof3es Diskussions- und Spannungspotenzial,
welches sich wiederum in aktuellen politischen Debatten und in der Medienland-
schaft wiederspiegelt.?®®

Bis zum Ende des ersten Weltkriegs gehorte Sudtirol mehr als funf Jahrhunderte
zum Herzog- und Kaisertum Osterreich. Infolge des Friedensvertrags von Saint-
Germain (1919) wurde Suidtirol trotz der zuvor gewahrten Selbstbestimmung zu-
sammen mit Welschtirol und Kanaltal als Stihne fiir den Kriegseintritt an Italien ab-
gegeben.?®® In den folgenden Jahren wurde Sudtirol, damals mit einem Deutschen
Sprachanteil von 99%, durch die faschistische Regierung Mussolinis massiv unter-
driickt. Die Regierung versuchte die neue Minderheit im Land durch ein umfassen-
des und radikales Programm zu ,italianisieren“.?”® Dieses Programm beinhaltete
beispielsweise das Verbot der Deutschen Sprache in den Schulen, sowie das Ver-
bot der Nutzung bestimmter Namen und Bezeichnungen (beispielsweise Tirol, Std-
tirol, etc.), verbunden mit der Einfihrung des Italienischen als alleinige Amtsspra-

265 Zzur Vereinfachung wird im Folgenden ,Sudtirol* als Synonym fir die Autonome Region Bozen-

Sidtirol verwendet.

Expertengesprach mit Herrn Martin Bertagnolli (Brandmanager der Sudtirol Marketing Gesell-
schaft), durchgefiihrt am 05.08.2010.

Vgl. Homepage der Prasidentschaftskanzlei der Republik Osterreich, Interview mit dem Bundes-
prasidenten der Republik Osterreich (Dr. Heinz Fischer): Ein sorgsamer Blick nach Sudtirol; in:
Tiroler Tageszeitung, 2010; aufgerufen unter: www.hofburg.at, Stand: 02.05.2011.

Vgl. Homepage des Instituts fir Zeitgeschichte der Universitat Innsbruck, aufgerufen unter:
zis.uibk.ac.at/stirol_doku/, Stand: 02.05.2011.

2 Ependa.
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che.?”* Neben der gesellschaftlichen Suppression wurde auch die regionale Wirt-
schaft entmachtet und zersttickelt — mit dem Ziel den Grundbesitz dem Regime zu-
zufiihren und die Hofe von den Bauern zu tibernehmen.??

Durch die Machtergreifung Hitlers erhielt der Wunsch der Sudtiroler Bevélkerung auf
eine mogliche Wiedereingliederung in die inzwischen entstandene Republik Oster-
reich (ab 1918 bis 1938) neue Hoffnung. Vereitelt wurde das Anliegen jedoch, da
Hitler offentlich erklarte, keinerlei Absicht zu hegen, die bestehende Alpengrenze zu
verandern.?”® 1939 kam es nach Absprache zwischen Italien und Deutschland zu
einer sogenannten vdlkischen Flurbereinigung. Im Zuge dieser wurden die Bewoh-
ner Sudtirols vor die Wahl gestellt, entweder in das verblndete nationalsozialisti-
sche Deutsche Reich (welches sich wohlmerklich zu diesem Zeitpunkt bereits im
Zweiten Weltkrieg befand) umzusiedeln oder in Sudtirol zu bleiben und die Italieni-
sche Staatsbirgerschaft anzunehmen. 86% der Sidtiroler entschieden sich offiziell
fur Deutschland, wobei nur 75.500 Sudtiroler (also 35 % der fur eine Umsiedlung
optierten Sidtiroler) tatséchlich umsiedelten.?”

Nach dem Sturz Mussolinis und dem Ubertritt Italiens zu den Alliierten im Jahr 1943
wurde Norditalien und somit auch Sidtirol von deutschen Truppen besetzt. Zu Be-
ginn als Befreiung gefeiert, folgte auf die Deutsche Besetzung auch hier eine kon-
sequente Verfolgung von Juden und ethnischen Minderheiten.?”

Mit Ende des zweiten Weltkriegs setzte sich die faschistische Politik fort und wiede-
rum, trotz einer Vielzahl an Diskussionen zwischen den Siegermachten und des
Inkrafttretens des ersten Autonomiepakets, wurde der Region Sudtirol die uneinge-
schrankte Selbstbestimmung verwehrt.?”® Der Konflikt gipfelte in den 50er und 60er
Jahren in einer Vielzahl von Anschlagen gegen Italienische Administrationseinrich-
tungen — ausgefithrt vorwiegend durch den Befreiungsausschuss Sudtirol (BAS).?”
1972 trat das von den Regierungen Sudtirols, Osterreichs und ltaliens ratifizierte
zweite Autonomiepaket in Kraft; dessen vollstdndige Einfihrung dauerte bis zum
Jahr 1992. Die damit gewadhrte Autonomie umfasst bis heute im Wesentlichen die
Anerkennung der Provinz Bozen als autonome Region, eine ausschlie3ende Ge-
setzgebung fur verschiedene Fachgebiete (beispielsweise Raumordnung, Hand-

2n Vgl. Steininger, Rolf (1997): Sudtirol im 20. Jahrhundert: vom Leben und Uberleben einer Min-

derheit, Innsbruck, S.80ff.

Vgl. Homepage des Instituts fir Zeitgeschichte der Universitat Innsbruck, aufgerufen unter:
zis.uibk.ac.at/stirol_doku/, Stand: 02.05.2011.

213 v/gl. Steininger, Rolf (1997): a.a.0., S. 139.
" vgl. Ebenda, S. 158ff.

"> vigl. Homepage des Instituts fir Zeitgeschichte der Universitat Innsbruck, aufgerufen unter:
zis.uibk.ac.at/stirol_doku/, Stand: 02.05.2011.

2% ygl. Steininger, Rolf (1997): a.a.0., S. 471f.
2" vgl. Ebenda, S. 489f.
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werk, Messen und Markte, Landwirtschaft, Bildung, etc.) und die finanzielle Selbst-
verwaltung der Region Siidtirol.?"®

1.1. Raumliche Lage

Die Region Sudtirol ist die noérdlichste Provinz Italiens und bildet zusammen mit
Trient die autonome Region Trentino-Sudtirol (Ital.: Provincia Autonoma di Bolzano
Alto Adige). Desweiteren ist Sudtirol Teil der Europaregion Tirol-Sudtirol-Trentino
und grenzt im Norden an die Osterreichischen Bundeslander Tirol und Salzburg, im
Westen an den Schweizer Kanton Graubinden und die Italienische Provinz
Lombardei. Eine weitere angrenzende Italienische Provinz ist Venetien im Siden
(vgl. Abb. 14).2"°

Abb. 14: Raumliche Lage der Region Trentino-Sudtirol

by,
Tschechische Republik

Kalsrune
Lorane / {
Franioeich  Alsace! ~~f m Deutschland

- Niederbayern
Freiburg

AN

Tobingen  Igohvaben -f Obertayern ™

“ranche-Coité )
Nordwestschwe 2 5
} { ziich |
b3
1 Espace - o
7 Mitelland i Saizburg
Zentraschweiz Ostschineiz, Tird , Steiermark

Régon
lémanique e,
arten

Trentino
Sudtirol

Fridi-Veneda
Giulia

\ Ty o

"y Ligiria

Emilia-Ramagna

Toscana

Entwurf: Eigene Darstellung, Kaiserslautern 2011.

Kartengrundlage: Homepage der Ernst Klett Verlag GmbH (Klett
WebGIS 2.0), aufgerufen unter: www.klett-gis.de, Stand: 02.05.2011.

2’8 y/gl. Steininger, Rolf (1997): a.a.0., S. 511f.
219 Vgl. Homepage der Region Sudetirol, aufgerufen unter: www.suedtirol.info, Stand: 02.05.2011.
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1.2. Naturrdumliche Gegebenheiten

Durch ihre Lage in den Sidalpen weist die Region Sidtirol eine ausgepragte Topo-
graphie auf. Demzufolge liegen 80% der Region tiber 1.000 Hohenmetern.?®® Neben
der héchsten Erhebung, dem Ortler mit 3.905m, gibt es acht weitere Berge mit tber
3.000m.*!

An den Grenzen zu Osterreich entspringen im Norden die drei bedeutendsten Fliis-
se der Region. Die Etsch im Westen, die Eisack im Norden und die Rienz im Osten.
Zusammen mit den topographischen Erhebungen bilden die Flussbette die vier
Haupttaler der Region (vgl. Abb. 15). Neben den Haupttalern gibt es weiterhin eine
Vielzahl an Nebentéalern, welche in den Bergmassiven enden. Ebenfalls sind in Std-
tirol sieben (teils Uberregionale) Naturparks mit einem Anteil von 17% an der Ge-
samtflache der Region beheimatet. Ein weiterer achter Naturpark ist derzeit in Pla-
nung.?®

Abb. 15: Naturrdumliche Gliederung der Region Stdtirol

e

Tirol (A) Tirol (A)

Lombardei (I) Venezien (1)

N Trentino (I)

Entwurf: Eigene Darstellung, Kaiserslautern 2011.
Kartengrundlage: Google Earth 5.2.1.1588, Stand: 02.05.2011.

Teile der sidlich des Eisacktals liegenden Gebirgskette (Dolomiten) wurden im Jahr
2009 durch die UNESCO als Weltkulturerbe anerkannt. Das Kulturerbe umfasst
neun Teilgebiete der Dolomiten mit einer Kernflache von 141.919ha. In der Erkla-

280 Expertengesprach mit Herrn Martin Bertagnolli (Brandmanager der Sudtirol Marketing Gesell-

schaft), durchgefuhrt am 05.08.2010.

?8L vigl. Autonome Provinz Bozen/Siidtirol — Landesinstitut fur Statistik ASTAT (Hrsg.)(2009): Statis-
tisches Jahrbuch fur Sudtirol 2009, Bozen, S.42.

82 \/gl. Ebenda, S. 63.
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rung des zustandigen Komitees wurde angefiihrt, dass ,die neun Teilgebiete des
Welterbes Dolomiten [...] eine Serie einzigartiger Gebirgslandschaften von aufl3er-
gewohnlicher Schonheit bilden.“?%3

1.3. Raumstrukturelle Gegebenheiten

Raumlich gliedert sich die Region Sudtirol in acht Bezirksgemeinschaften mit insge-
samt 116 Gemeinden; die Landeshauptstadt der Region ist Bozen. Die Gesamtfla-
che der Region umfasst 7.400km2 mit einer Gesamtbevélkerungszahl von 498.857
Einwohnern zum Jahresende 2008%®* und demzufolge einer Bevélkerungsdichte von
67 Einwohnern pro km2 (EW/km?2). Im nationalen Vergleich weist Sudtirol mit diesem
Wert die drittniedrigste Bevolkerungsdichte auf. Die durchschnittliche Bevolke-
rungsdichte Italiens liegt bei 201 EW/km?2.2%°

Abb. 16: Bezirksgemeinschaften der Region Sudtirol

Uberetsch-Unterland

Quelle: Eigene Darstellung, Kaiserslautern 2011.

Bozen ist flachenmafig die kleinste Bezirksgemeinschaft, besitzt aber mit ca.
100.000 Einwohnern die grof3te Besiedelungsdichte (1.960 EW/km?). Die restlichen
Bezirksgemeinschaften divergieren in beiden Dimensionen stark. Wie Tabelle 7
zeigt, liegen sie zwischen 400 und 2.000km?2 sowie 18.000 und 96.000 Einwohnern.
Somit stellt sich auch die Bevolkerungsdichte der einzelnen Gemeinschaften als
sehr unterschiedlich dar. Kleinflachige Bezirksgemeinschaften sind teilweise dicht
bis sehr dicht besiedelt (Bozen, Uberetsch-Unterland, Eisacktal) wahrend groRfla-
chige Bezirksgemeinschaften im Vergleich eher dinn bewohnt sind (Salten-Schlern,
Pustertal, Vinschgau).

3 Homepage der UNESCO-Komission, aufgerufen unter: www.unesco.de, Stand: 02.05.2011.

84 y/gl. Autonome Provinz Bozen/Siidtirol — Landesinstitut fur Statistik ASTAT (Hrsg.)(2009): a.a.0., S. 46.

285 Vgl. Homepage des Landesinstituts fir Statistik der Autonomen Provinz Bozen, aufgerufen unter:
www.provinz.bz.it/astat, Stand: 02.05.2011.
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Tab. 7: Raum- und Bevdlkerungsstruktur der einzelnen Bezirksgemein-
schaften im Jahr 2008

Bezirksgemeinschaft Flache Einwohnerzahl Bevdlkerungsdichte
Bozen 52 km? 101.919 1.960 EW/km?
Burggrafenamt 1.101 kmz 96.291 87 EW/km?2
Uberetsch-Unterland 424 km?2 70.714 167 EW/km?
Salten-Schlern 1.037 km? 47.797 46 EW/km?
Eisacktal 624 km?2 49.404 79 EW/km?2
Pustertal 2.071 km2 78.391 38 EW/km?
Vinschgau 1.442 km? 35.347 25 EW/km?2
Wipptal 650 km? 18.994 29 EW/km?2

Entwurf: Eigene Darstellung, Kaiserslautern 2011.

Datenquelle: Autonome Provinz Bozen/Sudtirol — Landesinstitut fiir Statistik ASTAT
(Hrsg.)(2009): Statistisches Jahrbuch fur Sidtirol 2009, S. 45ff.

Die Bevolkerungsstruktur der Gemeinden stellt sich ebenfalls als sehr unterschied-
lich dar. 49 der 116 Gemeinden umfassen zwischen 2.000 und 5.000 Einwohner;
bei 29 weiteren Gemeinden liegt die Einwohnerzahl zwischen 1.000 und 2.000. So-
mit besitzen knapp 70% aller Gemeinden eine Einwohnerzahl von unterhalb 5.000,
wobei nur finf Gemeinden mit weniger als 500 Einwohnern existieren. Dahingegen
leben knapp 44% der fast 500.000 Einwohner Sidtirols in den sieben grol3ten Ge-
meinden der Region (Bozen, Meran, Brixen, Leifers, Bruneck, Eppan, Lana).?*®

1.4. Bevdlkerungsentwicklung

Die Bevolkerungsentwicklung der Region Sudtirol verlauft seit 1960 positiv und ist
bis 2008 um 25% (absolut) von 372.774 auf den Hochststand von 498.857 Einwoh-
nern angewachsen. Dabei ist im Zeitraum 1960 und 1970 das starkste Bevoélke-
rungswachstum von knapp 10% (absolut) zu verzeichnen. Zwischen 1970 und 2000
hat die Bevolkerung stetig zwischen 2 und 5% je Dekade zugenommen. In den ak-
tuellsten Jahren der Messung (2000 bis 2008) ist die Einwohnerentwicklung wieder
auf 8% (absolut) angestiegen, was vergleichbar mit dem Anstieg zwischen den Jah-
ren 1960-1970 ist.

Im Vergleich mit der Bevolkerungsentwicklung Gesamtitaliens liegt die Region Sid-
tirol im Jahr 2007 mit einem Bevolkerungsanstieg von 1,26% deutlich Gber dem na-
tionalen Durchschnitt von 0,83%. Nur die Region Umbrien in Mittelitalien liegt mit
1,31% im Vergleichsjahr Uber dem Sudtiroler Wert. Europaweit ist die Region ca.

286 Vgl. Autonome Provinz Bozen/Sudtirol — Landesinstitut fir Statistik ASTAT (Hrsg.)(2009): a.a.O., S. 96ff.
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0,8% Uber der durchschnittlichen Bevolkerungsentwicklung aller 27 EU-Mitglieds-
staaten einzuordnen.®’

Abb. 17: Bevbolkerungsentwicklung der Region Sudtirol im
Zeitraum 1960-2008
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Entwurf: Eigene Darstellung, Kaiserslautern 2011.

Datenquelle: Autonome Provinz Bozen/Stidtirol — Landesinstitut fir Statistik AS-
TAT (Hrsg.)(2009): Statistisches Jahrbuch fur Sudtirol 2009, Bozen, S. 126ff.

Auf Ebene der einzelnen Bezirksgemeinschaften hat sich die Bevdlkerung seit 2001
durchgehend positiv entwickelt. Zuvor, im Zeitraum von 1981 bis 2000, weist die
Landeshauptstadt Bozen als einzige der acht Bezirksgemeinschaften eine negative
Bevolkerungsentwicklung auf. Besonders hervorzuheben sind Burggrafenamt,
Uberetsch-Unterland und Eisacktal, da diese im Zeitraum 2000 bis 2008 die starks-
ten Bevolkerungszunahmen verzeichnen.?®®

Im Jahr 2008 kdonnen beinahe alle Bezirksgemeinschaften sowohl eine positive na-
turliche Bevdlkerungsentwicklung als auch ein positives Wanderungssaldo aufwei-
sen. Einzig der Bezirk Vinschgau verzeichnet ein negatives Wanderungssaldo, wel-
cher den Geburteniiberschuss Ubersteigt und somit zu einer negativen Bevolke-
rungsentwicklung im Jahr 2008 beitragt.?®

281 Vgl. Autonome Provinz Bozen/Sudtirol — Landesinstitut fir Statistik ASTAT (Hrsg.)(2009): a.a.O., S. 102.
28 \/gl. Ebenda, S. 95.
89 vgl. Ebenda, S. 100.
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1.5. Wirtschaftsstruktur

Das Bruttoinlandsprodukt (BIP) pro
Kopf in der Region Sudtirol liegt im
Jahr 2008 Uber dem EU-Durch-
schnittswert und den nationalen
Durchschnittswerten von Italien und
Deutschland. Bei einer differenzierten
Betrachtung der Bruttowertschépfung
(BWS; also dem Bruttoinlandsprodukt
ohne staatliche Leistungen oder Ab-
fuhrungen) nach Sektoren wird er-
sichtlich, dass der tertiare Sektor
(Dienstleistungen) den grol3ten Anteil
mit 73,4% zur Wirtschaftskraft bei-
tragt. Der Anteil des primaren Sektors
(Land- und Forstwirtschaft) liegt bei

Abb. 18: BIP der Region Sudtirol im
EU-Vergleich (in % des EU
Durchschnitts)

EU 100
Italien 102
Deutschland 115,6
Sudtirol 133,3
0 50 100 150

Quelle: Eigene Darstellung, Kaiserslautern 2011.

Datenquelle: Autonome Provinz Bozen/Sudtirol —
Landesinstitut fur Statistik ASTAT (Hrsg.)(2009):
Statistisches Jahrbuch fur Suadtirol 2009, Bozen,
S. 338.

4,5% und der des sekundaren Sektors (produzierendes Gewerbe) demzufolge bei
22,1%. Im Vergleich zur Bundesrepublik Deutschland ist der Anteil des priméren
Sektors in Sudtirol 3,6 Prozentpunkte Uber dem bundesweiten Durchschnitt ange-
siedelt. Auch der tertiare Sektor der Region Sudetirol besitzt im Vergleichsjahr einen
groReren Anteil (+3,93%) — der produzierende Sektor ist demnach in der BRD aus-

gepragter.

Abb. 19: Verteilung der Wertschépfung in

Sudtirol im Jahr 2008
4,50%

Im Zeitraum 2003 bis 2008
hat sich die Entwicklung der
Wirtschaft in der Region
Sudtirol im Rahmen der Eu-
ropaweiten Trends vollzo-

= Primarer Sektor gen:®*  die Anteile des
= Sekundarer Sektor  maren und sekundaren Sek-
73,40% Tertiarer Sektor tors entwickelten sich riick-

laufig zugunsten des Dienst-
leistungssektors.

Entwurf: Eigene Darstellung, Kaiserslautern 2011. Aufbauend auf der allge-

Datenquelle: Autonome Provinz Bozen/Siidtirol — Landesin-
stitut fur Statistik ASTAT (Hrsg.)(2009): Statistisches Jahr-

buch fiir Stdtirol 2009. S. 326f.

meinen  Wirtschaftsstruktur
der gesamten Region Sid-

tirol wird nachfolgend eine Analyse der fur die Dachmarke Sudtirol bedeutendsten

290

Vgl. Rossi, Angelo (1995): Der wirtschaftliche Strukturwandel und die Regionen: Am Beispiel der

Schweiz und der angrenzenden Lander; in: Institut fur Orts-, Regional- und Landesplanung ETH
Honggerberg, ORL-Bericht 93/1995, Zirich, S. 1ff.

72



Untersuchungsraum Sudetirol

Wirtschaftsbereiche durchgeftihrt. Dabei sind besonders die Landwirtschaft und der
Tourismus/ Gastgewerbe fur die Dachmarke Sidtirol hervorzuheben, da diese die
grofte Anzahl potentieller Dachmarkennutzer umfasst.?**

Die Analyse erfolgt auf Ebene der Bezirksgemeinschaften und dient als Grundlage
fur die Auswahl der Bezirksgemeinschaften fir die Durchfihrung der spateren Leit-
fadengesprache im Rahmen der Akzeptanzanalyse. Aufgrund der nicht vorhande-
nen Daten zur Wertschépfung oder dem BIP auf Ebene der Bezirksgemeinschaf-
ten®®? mussen firr die differenzierte Betrachtung der Wirtschaftsstruktur andere Indi-
katoren herangezogen werden. Fiur die Analyse der touristischen Starke wird die
Anzahl der Ubernachtungen je Saison herangezogen, wahrend die landwirtschaftli-
che Bedeutung anhand der Anzahl landwirtschaftlicher Betriebe und der Anteil der
landwirtschaftlich genutzten Flache an der Gesamtflache betrachtet wird.

1.5.1. Tourismus

Zur Betrachtung der touristischen Bedeutung in Verbindung mit der Bruttowert-
schopfung der Region ist einleitend der Bereich ,Gastgewerbe” herangezogen wor-
den. Dies umfasst demnach nicht die verwandten Sektoren, welche ebenfalls durch
den Tourismus profitieren. Diese genauere Betrachtung ist aufgrund der fehlenden
Maglichkeit einer genaueren, detailierten Differenzierung, in Folge der schlechten
Datenlage und —verfiigbarkeit, nicht durchfthrbar.

Der Bereich des Gastgewerbes konnte im Jahr 2007°®* einen Anteil von 12,1% an

der Bruttowertschdpfung der Region Sidtirol aufweisen; knapp 20% aller Beschaf-
tigten in der Region arbeiteten zu diesem Zeitpunkt in diesem Bereich.?** Der Anteil
an der BWS blieb seit 2003 konstant bei ca. 12% wahrend beispielsweise das pro-
duzierende Gewerbe (ohne Baugewerbe) mit einem &ahnlichen Eingangswert 2003
im Zeitraum bis 2007 etwa 1,5% (absolut) verloren hat.”*

Die meisten Ubernachtungen kann die Bezirksgemeinschaft Pustertal mit knapp
8,7Mio. Ubernachtungen im Jahr 2008 verzeichnen (vgl. Abb. 20). Dahinter folgen
Burggrafenamt mit 5,92Mio. und Saltern-Schlern mit 4,85Mio. Ubernachtungen. Die
restlichen Bezirksgemeinschaften liegen zwischen 1,2 und 2,5Mio. Ubernachtungen
im Jahr. Einen Ausreil3er stellt die Hauptstadt Bozen dar, welche mit knapp 500.000
Ubernachtungen die wenigsten verzeichnet.

21 vgl. Kapitel 1. 2.
292 gchriftliche Anfrage beim Landesinstitut fur Statistik ASTAT vom 06.10.2010.

2% Eir das Jahr 2008 standen keine Werte zu den einzelnen Teilbereichen der Sektoren zur Verfi-
gung. Somit wurden die Werte von 2007 herangezogen.

29 \/gl. Autonome Provinz Bozen/Stidtirol — Landesinstitut fir Statistik ASTAT (Hrsg.)(2009): a.a.0., S. 364ff.
2% vgl. Ebenda, S. 326.

73



Untersuchungsraum Sudetirol

Abb. 20: Anzahl der Ubernachtungen im Jahr 2008 (in Mio.)

Bozen

Wipptal
Uberetsch-Unterland
Vinschgau

Eisacktal
Saltern-Schlern
Burggrafenamt

Pustertal 8,72

Ubernachtungen in Mio.

Entwurf: Eigene Darstellung, Kaiserslautern 2011.
Datenguelle: Homepage des Wirtschaftsforschungsinstituts der Handelskammer Bozen, Stand: 20.10.2010.

Wahrend die meisten Bezirksgemeinschaften eine klare Mehrheit an auslandischen
Gasten zu verzeichnen haben (beispielsweise Burggrafenamt mit einem Ubernach-
tungs-Verhaltnis inlandischer zu auslandischen Gasten von 1:6), besitzt die Be-
zirksgemeinschaft Pustertal mehr inlandische als auslandische Gaste (Verhaltnis
von 1,2:1). Weitere deutliche Mehrheiten an auslandischen Gasten besitzen Uber-
etsch-Unterland (1:5), Vinschgau (1:3) und Eisacktal (1:2). Geringere Uberschiisse
verzeichnen Wipptal (1:1,4) und Saltern-Schlern (1:1,2). Ein nahezu ausgeglichenes
Verhaltnis beziiglich der Gasteherkunft besitzt Bozen (1:1,13).2%

Die meisten Ubernachtungen im Jahr 2008 konnen Hotels in der 3-Sterne Kategorie
verzeichnen. Diese liegen mit knapp 11Mio. Ubernachtungen deutlich vor den Ho-
tels mit 4 oder 5 Sternen (ca. 5Mio. Ubernachtungen). Danach folgen die Hotels der
2-Sterne Kategorie (3,5Mio.), der darunter eingeordneten Residence-Kategorie
(2,5Mio.) und die privaten Unterkiinfte (2Mio.).?*’

1.5.2. Landwirtschaft

Der Anteil der Land- und Forstwirtschaft an der Bruttowertschopfung in Stdtirol liegt
im Jahr 2008 bei knapp 4,5%. Seit 2003 hat der primare Sektor absolut gesehen
zugenommen (+77 Mio. Euro), wahrend er relativ gesehen um 0,3% verloren hat.
Dieser Ruckgang ist auf ein verhaltnismafiig grofReres Wachstum anderer Sektoren
zurtckzufihren.

2% \/gl. Autonome Provinz Bozen/Stidtirol — Landesinstitut fur Statistik ASTAT (Hrsg.)(2009): a.a.0., S.442.

297 Vgl. Sudtirol Marketing Gesellschaft (Hrsg.)(2010): Sudtirol in Zahlen — Zahlen und Fakten 2009,
Bozen, S. 3.
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Im Jahr 2000 wurde in Siidtirol die letzte Landwirtschaftszahlung®® durchgefiihrt.?®
Zu diesem Zeitpunkt gibt es insgesamt 26.559 landwirtschaftliche Betriebe in ganz
Sudtirol. Die meisten Betriebe sind im Pustertal (5.728), Uberetsch-Unterland
(5.017) und Burggrafenamt (4.744) angesiedelt. Die mit Abstand wenigsten Betriebe
gibt es in Bozen (493). Die Anzahl der landwirtschaftlichen Betriebe in den restli-
chen Bezirksgemeinschaften liegt zwischen 1.200 und 4.000 Betrieben (vgl. Tab. 8).

Neben der Anzahl der landwirtschaftlichen Betriebe wurden im Zuge der Zahlung
auch die landwirtschaftliche Nutzflache (LNF) erfasst; darunter werden ,[...] die von
den landwirtschaftlichen Betrieben zum Anbau von Feldfriichten oder von Sonder-
kulturen (Tabak, Hopfen, Wein etc.) bewirtschafteten Flachen [...]*®° verstanden.
Dabei besitzt die Bezirksgemeinschaft Pustertal die meiste LNF mit 70.537ha. Das
ergibt einen Anteil von 34% bezogen auf die Gesamtfliche des Bezirks. Danach
folgen Vinschgau mit 51.922ha (36%) und Burggrafenamt mit 43.382ha (39%). Den
geringsten Wert weist wiederum Bozen mit 3.463ha auf, was insgesamt einen Anteil
von 66% an der Gesamtflache ausmacht und somit den anteiligen Spitzenwert dar-
stellt. Tabelle 8 stellt zum einen die Anzahl der landwirtschaftlichen Betriebe und die
GrofRe der LNF und zum anderen die durchschnittliche LNF je Betrieb und der LNF
zur Gesamtflache dar.

Tab. 8: Landwirtschaftliche Eckdaten der Region Sudtirol

i Anteil der
. . Anzahl der Landwirt. Durchschnittl. Anteil der ;
Bezirksgemein- landwi flach o landwi LNF an landwirt.
schaft an ert. Nutzflache LNF je an wirt. Gesamt- Nebenerwerbs.-
Betriebe (LNF) Betrieb N !
flache betriebe
Pustertal 5.728 70.538 ha 12,3 ha 34,0 % 62,4 %
Uberetsch-
Unterland 5.017 13.677 ha 2,7 ha 323% 55,7 %
Burggrafenamt 4,744 43.383 ha 9,1 ha 39,4 % 44,7 %
Saltern-Schlern 3.559 39.720 ha 11,2 ha 38,3 % 56,4 %
Eisacktal 2.928 21.297 ha 7,3 ha 34,1 % 61,1 %
Vinschgau 2.897 51.923 ha 17,9 ha 36,0 % 419 %
Wipptal 1.193 23.413 ha 19,6 ha 36,0 % 49,8 %
Bozen 493 3.464 ha 7,0 ha 66,2 % 35,8 %

Entwurf: Eigene Darstellung, Kaiserslautern 2011.

Datenquelle: Homepage des Wirtschaftsforschungsinstituts der Handelskammer Bozen, aufgeru-
fen unter: www.camcom.bz.it. Stand. 02.05.2011.

*® Homepage des Wirtschaftsforschungsinstituts der Handelskammer Bozen (Online-

Wirtschaftsatlas), aufgerufen unter: www.camcom.bz.it, Stand. 02.05.2011.

Da fur die Region keine aktuelleren Daten existierten, wird sich im Folgenden auf die Zahlung
aus dem Jahr 2000 gestitzt.

Homepage der Springer Fachmedien Wiesbaden GmbH (Gabler Online-Wirtschaftslexikon),
aufgerufen unter: http://wirtschaftslexikon.gabler.de, Stand: 02.05.2011.
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Zu berucksichtigen ist, dass viele der landwirtschaftlichen Betriebe sogenannte Ne-
benerwerbsbetriebe sind, deren Produktion nicht die einzige Einnahmequelle eines
Haushalts bildet. In Pustertal beispielsweise fallen beinahe zwei Drittel aller Betriebe
in diese Kategorie. Verhaltnismalig wenige Nebenerwerbsbetriebe sind hingegen in
Bozen zu finden (knapp 36%).

Die durchschnittlich gré3ten Betriebe mit mehr als 15ha sind im Wipptal (19,6ha pro
Betrieb) und im Vinschgau (17,9ha pro Betrieb), wahrend die durchschnittlich kleins-
ten Betriebe mit 2,7ha in Uberetsch-Unterland vorzufinden sind (vgl. Tab.8). Unter
Heranziehung des Anteils der landwirtschaftlichen Nebenerwerbsbetriebe wird er-
sichtlich, dass eine kleine durchschnittliche Betriebsflache nicht automatisch auf
einen hohen Anteil an Nebenerwerbsbetrieben schliel3en lasst. Die Bezirksgemein-
schaft Pustertal besitzt beispielsweise einen hohen Anteil an Nebenerwerbsbetrie-
ben, allerdings auch eine grof3e LNF je Betrieb. Untersuchungen zur Erklarung der
Dichte von Nebenerwerbsbetrieben bedirfen genauerer Messungen und der Be-
rucksichtigung der Verteilung der Betriebsgrof3e (also individueller statt aggregierter
Daten).

Eines der wichtigsten landwirtschaftlichen Produkte Sudtirols ist der Apfel mit einer
Gesamtanbauflache von 18.000ha und einem Ertrag von ca. 1,15t im Jahr 2009. Mit
dieser Menge produziert Sudtirol knapp 12% der europaischen Apfelernte. Die Apfel
werden teilweise auch zu Apfelsaft (450.000 | pro Jahr) weiterverarbeitet. Neben der
Apfelwirtschaft ist die Weinwirtschaft mit einer Anbauflache von 5,2ha und einer
Produktion von 330.000 hl ebenfalls ein wichtiges Produkt; 35% des Sudtiroler
Weins werden exportiert. Ebenfalls sehr exportstark ist die Speckwirtschaft mit einer
Exportquote von 30% und einem Gesamtertrag von ca. 25Mio. kg pro Jahr. Die
Milchwirtschaft produziert mit 75.000 Milchkihen ca. 100Mio. kg Joghurt, ca. 50Mio.
Liter Milch und 18Mio. kg Kase im Jahr. Weitere nennenswerte landwirtschaftliche
Produkte aus Sudtirol sind Brot und Apfelstrudel, Beeren, Krauter, Gemuse, Grappa
und Honig.3**

1.6. Fazit

Die Region Sudtirol ist eine Region mit besonderer Historie. Noch heute zeugt die
weitverbreitete Zweisprachigkeit von der geopolitischen Entwicklung, die die Region
und ihre Menschen préagt; mehrsprachige Stralen- und Verkehrsschilder spiegeln
dies wider. Die besonderen naturrdumlichen Gegebenheiten sind ausschlaggebend
fur die grol3e Bedeutung als Urlaubsregion, welche zur enormen Wirtschaftskraft
des tertidren Sektors malRgeblich beitragt. Dies ist insbesondere anhand der Daten
aus dem Gastgewerbe ersichtlich. Weiterhin stellt sich die Region Sudtirol im natio-

s01 Vgl. Sudtirol Marketing Gesellschaft (Hrsg.)(2010): Sudtirol in Zahlen — Zahlen und Fakten 2009,
Bozen, S. 18ff.
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nalen als auch europaweiten Vergleich wirtschaftlich, mit einem BIP pro Kopf-
Durchschnitt deutlich tber dem EU-Durchschnitt, als Giberdurchschnittlich stark dar.
Neben dem Tourismus ist besonders der primare Sektor in Sudtirol auRerordentlich
pragend. Mindestens ein Drittel der Gesamtflache jeder Bezirksgemeinschaft wird
landwirtschaftlich genutzt, und die Anzahl der landwirtschaftlichen Betriebe liegt in
manchen Bezirksgemeinschaften nur knapp unter der Anzahl aller restlichen nicht-
landwirtschaftlichen Betriebe. In der volkswirtschaftlichen Bilanz der Region konnte
der primare Sektor absolut gesehen in den vergangenen Jahren leicht zunehmen
und seinen relativen Anteil an der Wirtschaftskraft konstant halten. Die verschiede-
nen landwirtschaftlichen Produkte der Region sind besonders aufgrund ihrer hohen
Qualitat ein starker Exportfaktor und bilden zusammen mit dem Tourismus die wich-
tigsten Komponenten in der Au3enwahrnehmung der Region.

Die Strukturanalyse bildet, neben einer generellen Betrachtung der rdumlichen und
wirtschaftlichen Gegebenheiten, die Basis fur die Auswahl der Untersuchungsrdume
fur die nachfolgenden Erhebungen zur Akzeptanzanalyse der Dachmarke Sudtirol.
Dies ist insbesondere fur die qualitative Erhebung (in Form von Leitfadengespra-
chen) von Bedeutung, da hier aus Kosten- und Aufwandsgriinden eine raumliche
Blindelung der Gesprache unvermeidlich ist. Das zentrale Auswalkriterium des
Raumes (also der Bezirksgemeinschaft) ist eine grofe Anzahl potentieller Dach-
markennutzer. Dabei sind die Branchen Tourismus und Landwirtschaft von zentraler
Bedeutung, da diese die wichtigsten Branchen fir die Dachmarke Sudetirol sind.

Die Wahl fallt dabei auf die Bezirksgemeinschaften Burggrafenamt und Pustertal.
Beide weisen eine tberdurchschnittlich hohe Ubernachtungsanzahl (vgl. Kapitel I1.
1.5.1.) auf und besitzen somit eine wesentliche touristische Bedeutung. Desweite-
ren zahlen beide Bezirksgemeinschaften auch landwirtschaftlich, mit einer grof3en
Anzahl an Betrieben und einer groRen LNF (vgl. Kapitel Il 1.5.2), zu den starksten
Raumen der Region Sudtirol.

77



Untersuchungsraum Sudetirol

2. Die Dachmarke Sudtirol

Die Dachmarke Sudetirol ist eine Gibergeordnete Marke fiir die Vermarktung der tou-
ristischen Destination Sudtirol und der Produkte und Dienstleistungen aus der Regi-
on. Der Prozess zur Erstellung der Dachmarke begann im Jahr 2002 und die offizi-
elle Einfihrung fand im Jahr 2005 statt.

2.1. Ziele der Dachmarke Sudtirol

Durch die Einfuhrung der Dachmarke Sudtirol wurde das Ziel verfolgt, eine tUberge-
ordnete Marke flir alle bestehenden Einzelmarken im Bereich Tourismus, landwirt-
schaftlicher und sonstiger Produkte bzw. Leistungen der Region zu erhalten. Dieses
gemeinsame Markendach soll zur Biindelung der regionalen Krafte, zum Ausschoép-
fen der Synergiepotenziale und zur Verbesserung und dem Ausbau der qualitativen
Wettbewerbsvorteile mit dem Ziel der langfristigen Starkung der regionalen Wirt-
schaft beitragen. Dabei sollen branchentbergreifend sowohl kleine als auch grof3e
Unternehmen von der Dachmarke profitieren.3%

Die Dachmarkenstrategie der Region Sidtirol unterscheidet sich mafRgeblich durch
ihren querschnittsorientierten Ansatz von anderen regionalen Marken. Diese verfol-
gen zumeist eine engere sektorale Vermarktung, beispielsweise reines Destinati-
onsmarketing. Im Gegenzug dazu zielt die Dachmarke Sudetirol, wie bereits erwahnt,
auf eine umfassende Vermarktung vieler regionalwirtschaftlich bedeutender Berei-
che.3%

Neben der Ubergeordneten, querschnittsorientierten Strategie stand bei der Ent-
wicklung der Dachmarke Sidtirol das Herausarbeiten einer eigenen Botschaft mit
charakteristischen Werten der Region im Vordergrund.*** Entsprechend dem Kon-
zept einer Marke im allgemeinen Sinn (vgl. Kapitel I. 2.5.) beinhaltet dies die Diffe-
renzierung der Region Sudtirol und ihrer Produkte von der Konkurrenz. Diese Bot-
schaft soll das spezielle Lebensgefuhl und die Besonderheiten der Region wieder-
spiegeln und somit eine eigene Identitat entwickeln.*

302 Vgl. MetaDesign AG (2007): Development of an umbrella brand for South Tyrol; in: Wiedemann,

Julius (Hrsg.): Logo Design, Kdln, S. 72.

Expertengesprach mit Herrn Martin Bertagnolli (Brandmanager der Sudtirol Marketing Gesell-
schaft), durchgefuhrt am 05.08.2010.

%4 vigl. Ebenda.
305 Vgl. Homepage der Sudtirol Marketing Gesellschaft, aufgerufen unter: www.smg.bz.it, Stand: 02.05.2011.
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2.2. Entstehung und Ausgangssituation

Bevor die Dachmarke Sudtirol ent-
wickelt wurde, gab es eine Vielzahl
an unterschiedlichen Marken in der
Region. Fast jede Branche, jeder
Herstelle_r, jeFier Verband und Vergln ALTO ADIGE
hatte sein eigenes Logo oder eine

eigene Marke mit Bezug zu Sudtirol.

Im Jahr 1976 wurde mit der Einfuh-

rung der Schutzmarke Sudtirol ein = Quelle: Homepage der Autonomen Provinz Siid-
erster Schritt hin zu einer brodukt- tirol-Bozen, aufgerufen unter: www.provinz.bz.it,
P Stand: 02.05.2011.

Ubergreifenden Vermarktung land-

wirtschaftlicher Erzeugnisse vollzogen (vgl. Abb. 21). Die Schutzmarke Sudtirol
stellte ein Guite- und Herkunftssiegel dar und wurde fir landwirtschaftliche Produkte
genutzt, die fir eine bestimmte qualitative Gute standen. Dies waren u.a. Apfel und
Apfelsaft, Milchprodukte, Grappa, Brot, Honig, Gemiise und Beeren. Nach der Jahr-
tausendwende und der zunehmenden Implementierung von EU-Vorgaben erflillte
die alte Schutzmarke jedoch nicht mehr die rechtlichen Rahmenbedingungen, wo-

raufhin sie durch ein neues, EU-konformes Qualitatszeichen ersetzt werden muss-
306
te.

Abb. 21: Alte Schutzmarke , Stdtirol*

Abb. 22° Alte Tourismusmarke Neben der Schu'tzmarke Sudtirol gab es .d|e
Sidtirol ebenfalls verbreitet genutzte Marke Sudtirol
’ — Alto Adige der SMG fir die Vermarktung

su DTI RO I— der Region Sudtirol als touristische Destina-

tion (vgl. Abb. 22). Diese Marke war jedoch

AI—TO ADIGE nicht markenrechtlich geschitzt, wodurch

DIE MAGIE DER VIELFALT eine Vielzahl an Abwandlungen fir ver-

Quelle: Homepage der Stdtirol Marketing  gchiedene Bereiche und Branchen entstan-

Gesellschaft, aufgerufen unter: o o .

www.smg.bz.it, stand: 02.05.2011. den; Beispiele fur diese Abwandlungen sind
in Abb. 23 dargestellt. Eine nachtragliche

Vereinheitlichung der unterschiedlichen Auspréagungen kam nicht zustande.

Die grundlegende Idee fur eine Dachmarke Sudtirol als einheitliches Markendach
fur die Region Sudtirol entstand im Jahr 2003. Als Basis fur die neue Dachmarke
Sudtirol kam weder die bestehende Schutzmarke noch die Tourismusmarke in Fra-
ge. Die Schutzmarke konnte aufgrund neuer gesetzlicher Vorgaben (u.a. durch die
Umsetzung von Richtlinien der Européischen Union), wodurch die bestehende Mar-
ke in dieser Form nicht mehr anwendbar war, nicht genutzt werden. Demgegenuber

306 Vgl. Homepage der Sudtirol Marketing Gesellschaft, aufgerufen unter: www.smg.bz.it, Stand: 02.05.2011.
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wurden mit der Tourismusmarke nur rein touristische Assoziationen verbunden und
ebenfalls fehlte dieser der markenrechtliche Schutz.

Abb. 23: Abwandlungen der alten Tourismusmarke

wwww.mountainbikenit

ALTO ADIGE S d=tir ol

Quelle: Homepage des Sudtirol Mountainbiking Portals, aufgerufen unter: www.mountainbiker.it,
Stand: 02.05.2011; Homepage der Autonomen Provinz Sudtirol-Bozen, aufgerufen unter:
www.provinz.bz.it, Stand: 02.05.2011.

Demzufolge wurde das Ziel verfolgt, eine neue klar definierte und aussagekraftige
Marke zu entwickeln. Im Vordergrund stand hierbei allerdings nicht nur eine klare
Botschaft, sondern das Erreichen einer sinnvollen und funktionalen Struktur mit dem
Erhalt der starken Einzelmarken.

Vorangetrieben wurde das Dachmarken-Konzept durch die 6ffentliche Hand in Form
der Autonomen Provinz Bozen-Sudtirol (im Folgenden: Land) in Kooperation mit der
Sudtirol Marketing Gesellschaft (SMG). Die SMG als Institution entstand bereits im
Jahr 2000, mit dem Zweck, die Region Sudtirol nach aul3en zu vermarkten und wur-
de als Aktiengesellschaft mit Landesbeteiligung gegriindet.®*” Zu den Hauptaufga-
ben der Gesellschaft gehort die Planung von Marktaktionen in enger Zusammenatr-
beit und Abstimmung mit Tourismusorganisationen, Produktpartnern und Wirt-
schaftsverbanden. Mit Sitz in Bozen beschéftigt die SMG 49 Mitarbeiter und verfugt
tiber ein Budget von knapp 12Mio. € pro Jahr.>*®

2.3. Akteure im Dachmarkenprozess

Am Erstellungs- und Entwicklungsprozess der Dachmarke waren verschiedene Ak-
teure beteiligt. Die Hauptakteure waren dabei in einer sogenannten Arbeitsgruppe
zusammengefasst. Daneben wurden weitere Akteure, wie beispielsweise fachliche
Experten oder spatere Nutzer der Dachmarke, bei Bedarf in den Prozess einbezo-
gen.

In der Arbeitsgruppe fungierte die SMG, abgesehen von der Funktion als Initiator
und Trager der Dachmarke, ebenfalls als Vertreter fir den Bereich touristische

%97 vigl. Homepage der Sidtirol Marketing Gesellschaft, aufgerufen unter: www.smg.bz.it, Stand: 02.05.2011.

Expertengesprach mit Herrn Martin Bertagnolli (Brandmanager der Sudtirol Marketing Gesell-
schaft), durchgefuhrt am 05.08.2010.
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Vermarktung.*®® Neben der SMG war an diesem Erarbeitungsprozess der Dach-
marke auch die offentliche Hand bzw. Verwaltung in Form des Landes beteiligt, die
seit Beginn des Prozesses mal3geblich fur die politische Legitimation und die Set-
zung des finanziellen Budgets verantwortlich ist.>° Weitere Mitglieder der Arbeits-
gruppe waren Vertreter und Verbénde der wichtigsten Branchen der Region (u.a.
Apfel-, Wein-, Milch- und Speckwirtschaft) und die Exportorganisation Sidtirol der
Handelskammer Bozen (EOS.). Ziel dieser frihzeitigen und umfassenden Beteili-
gung von einer Vielzahl an Akteuren war das Erreichen einer Signalwirkung fur die
gesamte Region und einer grof3tmoglichen und frihzeitigen Akzeptanzbasis fir eine
breite Umsetzung bei der Dachmarkeneinfithrung.®'*

Der einzige externe Akteur war die Berliner Brandingagentur MetaDesign Plus
GmbH. Diese wurde im Zuge einer 6ffentlichen Ausschreibung ausgewahlt und als
Spezialist fur strategische Marken- und Designentwicklung im Sommer 2003 in den
Entwicklungsgang involviert.3*?

Im Anschluss an den Aufbauprozess der Dachmarke wurde fur die Verwaltung der
Dachmarke Sudtirol gemaf Artikel 10 des Reglement[s] fur die Vergabe und Benut-
zung der Dachmarke ,Sudtirol“/,Alto-Adige” eine Kerngruppe bestehend aus drei
Personen beauftragt. Diese Dachmarkenkerngruppe besteht aus der Direktorin bzw.
dem Direktor der zustandigen Abteilung der Autonomen Provinz Bozen-Sudtirol, der
Direktorin bzw. dem Direktor der Sudtirol Marketing Gesellschaft und der Direktorin
bzw. dem Direktor der Export Organisation Sudtirol. Die Zusammensetzung dieser
Gruppe entspricht den Bestimmungen des Reglements vom Land. *** Die Dachmar-
kenkerngruppe trifft sich grundsatzlich vier Mal im Jahr.

Daneben gibt es als ,operative Stelle* der Kerngruppe und als ,Ansprechpartner fur
die Benutzung der Dachmarke® eine Dachmarkenbeauftragte bzw. einen Dachmar-
kenbeauftragten, der an den Sitzungen der Kerngruppe teilnimmt.>** Zur Einbezie-
hung aller Anwender der Dachmarke gibt es zweimal im Jahr einen Dachmarken-
stammtisch.?"®

309 Vgl. Homepage der Sudtirol Marketing Gesellschaft, aufgerufen unter: www.smg.bz.it, Stand: 02.05.2011.

Expertengesprach mit Herrn Martin Bertagnolli (Brandmanager der Sudtirol Marketing Gesell-
schaft), durchgefiihrt am 05.08.2010.

1 Ebenda.
812 Vgl. Homepage der Sudtirol Marketing Gesellschaft, aufgerufen unter: www.smg.bz.it, Stand: 02.05.2011.

Vgl. Autonome Provinz Bozen — Sidtirol (Hrsg.)(2005): Reglement fur die Vergabe und Benutzung der
Dachmarke ,Sudtirol*/ ,Alto Adige"; aufgerufen unter: www.provinz.bz.it, Stand: 02.05.2011.

314 Ebenda.

315 Expertengesprach mit Herrn Martin Bertagnolli (Brandmanager der Sudtirol Marketing Gesell-
schaft), durchgefiihrt am 05.08.2010.
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2.4. Aufbauprozess der Sudtiroler Dachmarke

Der Sudtiroler Dachmarkenprozess lasst
sich in acht wesentliche Schritte unterteilen
(vgl. Abb. 24). Diese Vorgehensweise ent-
spricht in seinen Hauptschritten dem allge-
meinen Entwicklungsgang einer Marke, wie
er in Kapitel I. 2.9. vorgestellt wurde.

Der gesamte Prozess des Markenaufbaus
wurde durch die Agentur Metadesign Plus
GmbH betreut. Wahrend zu den Aufgaben
von Metadesign die ausfihrenden Bestand-
teile des Prozesses gehdrten (etwa die ver-
schiedenen Analysen, die Erarbeitung von
Moodboards®*®, die Entwicklung der ver-
schiedenen Markenbestandteile und die
fachliche Betreuung des Prozesses), hatte
die Arbeitsgruppe die Aufgabe, in verschie-
denen Workshops die wegweisenden Ent-
scheidungen auf Grundlage der Arbeit von
Metadesign zu treffen.

Wie bei jedem Markenaufbauprozess be-
gann der Sudtiroler Prozess mit einer um-
fassenden Analyse von Markt und Wettbe-
werb. Im Fokus standen hierbei der visuelle
Auftritt sowie die interne als auch externe
Kommunikation. Ein weiterer Bestandteil der
Analyse war die Betrachtung der aktuellen
Sudtiroler Markenkultur und umfassende
Interviews mit den Verantwortlichen der
wichtigsten Marken.

Abb. 24: Suidtiroler Dachmar-
kenprozess

\ 4

-« @« @ @&

\ 4

Entwurf: Eigene Darstellung, Kaiserslau-
tern 2011.

Quelle: Homepage der Sudtirol Marketing
Gesellschaft, aufgerufen unter:
http://www.smg.bz.it, Stand: 02.05.2011.

Auf die Analyse aufbauend wurde in einem ersten Workshop (September 2003), an
welchem die Agentur Metadesign und die Arbeitsgruppe teilnahmen, die Marken-

316

Unter Moodboards (Englisch: Stimmungstafel, -brett) versteht man das Erfassen des Stim-

mungsbildes einer Marke. BEISPIELSWEISE durch eine ,Collage aus Bildern, mit dem Ziel, ei-
nen atmosphérischen Eindruck von der Tonalitdt einer Marke zu vermitteln“. Sie dienen einer
Markenagentur beispielsweise ,,...als Leitlinie fir das Aussehen und die Stimmung von Anzeigen

und Spots..."

Homepage des Schweizer Fachportals fur Marketing (Marketingworterlexikon), aufgerufen unter:

www.marketing.ch, Stand: 02.05.2011.
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identitat bestimmt. Hierzu wurden die individuellen Werte, fir welche die Dachmarke
Sudtirol stehen soll, gemeinsam definiert und hierarchisch in einer Markenpyramide
(vgl. Abb. 25) angeordnet. Abschlie3end einigten sich die Beteiligten auf einen Leit-
satz, der die Markenpositionierung kurz formuliert.

Daran anschlieRend erfolgte anhand der kollektiv definierten Markenidentitéat eine
erste Visualisierung und Verarbeitung der Diskussionsergebnisse in Form von
Moodboards durch Metadesign. Auf Grundlage dieser Moodboards wurde ein zwei-
ter Workshop (November 2003) organisiert, der sich mit der gemeinsamen Bewer-
tung und Diskussion der Vorschlage von Metadesign befasste. Ein Ergebnis dieses
Workshops war die Einigung auf das Wort Sudtirol als zentrales Element der Dach-
marke, da die Mehrheit der Betriebe diese Bezeichnung bereits in ihrer Unterneh-
menskommunikation nutzt. Ebenfalls wurde die zukinftig angestrebte Markenarchi-
tektur der Dachmarke Sudetirol festgelegt.

Im nachfolgenden Schritt entwickelte Metadesign ein Corporate-Design; darunter
versteht man die Gestaltung der Basiselemente der Dachmarke (sichtbare Bestand-
teile wie beispielsweise Logo, Farben, Schriften und Formen). Metadesign erstellte
hierzu ca. 300 Entwirfe, welche wiederum im dritten Workshop (Januar 2004) préa-
sentiert und diskutiert wurden. Abschliel3end einigte sich die Arbeitsgruppe auf zwei
Entwirfe, die weiter prazisiert werden sollten.

Die endgultige Entscheidung fur einen Designentwurf wurde im vierten Workshop
(Anfang Marz 2004) getroffen. Metadesign prasentierte hierzu die beiden verbliebe-
nen Uberarbeiteten Entwirfe anhand verschiedener Beispielanwendungen (bei-
spielsweise Anzeigen, Broschuren, Merchandisingartikel). Nach einer zusatzlichen
Uberarbeitung und Spezifizierung des finalen Designentwurfs verabschiedete die
Arbeitsgruppe in einem folgenden Treffen (Ende Marz 2004) weitere Teile des Cor-
porate-Designs (Sudtirolpanorama und Farbdesign).

Nach Abschluss der Ausarbeitung der genauen Markenstrategie und des neuen
Erscheinungsbildes der Dachmarke wurde das Ergebnis in acht Einzelprasentatio-
nen (Mitte April bis Anfang Mai 2004) verschiedenen Gremien vorgestellt (u.a. Ver-
tretern der Offentlichen Verwaltung und verschiedener Wirtschaftsbereichen, dem
Werbefachverband Sudtirol und den Werbeagenturen der einzelnen Produktspar-
ten). Das Feedback aus den Prasentationen bildete anschlieRend die Grundlage fur
die finale Optimierung der Strategie und des Designs.

Auf Basis der finalen Designelemente wurden in Kooperation von Metadesign mit
den regionalen Agenturen der grofRen Sudtiroler Marken verschiedene Pilotanwen-
dungen erarbeitet (September/Oktober 2004). Darunter waren beispielsweise An-
zeigen, Broschiren, Verpackungen, TV-Spots und eine neue Sudtirolhomepage.
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Nach der detailierten Entwicklung und Ausarbeitung der Dachmarke wurde diese
durch die Landesregierung offiziell beschlossen und das Reglement fiir die Benut-
zung und Vergabe ausgearbeitet (Oktober 2004). Abgeschlossen wurde der Dach-
markenprozess mit der Implementierung in Form der ersten 6ffentlichen Prasentati-
on (November 2004) und dem Start des Online-Dachmarkenportals (Januar
2005).3

2.5. Bestandteile der Dachmarke Sudtirol

Die Dachmarke Sudtirol besteht aus einer Vielzahl verschiedener Bestandteile, die
im Laufe des Entwicklungsprozesses erarbeitet wurden. Die erste Kategorie bilden
unsichtbare Bestandteile, insbesondere Markenidentitat und —positionierung (Kapitel
[I. 2.5.1). Neben diesen, die fur den Betrachter der Dachmarke Sudtirol nur indirekt
wahrnehmbar — also unsichtbar — sind, gibt es visuelle — also sichtbare — Bestand-
teile. Das wichtigste Element dieser Kategorie ist das Dachmarkenlogo (Kapitel II.
2.5.2). Daruber hinaus gibt es umfangreiche Nutzungs- und Anwendungsbedingun-
gen, die den Gebrauch der Marke regeln (Kapitel II. 2.5.3).

2.5.1. Markenidentitat und —positionierung

Die Markenidentitéat der Dachmarke Sudtirol baut auf der Markenpyramide auf — in
dieser finden sich die wesentlichen Werte der Region (vgl. Abb. 25). Die Werte wur-
den in der Pyramide hierarchisch in drei Kategorien unterteilt (Vgl. Abb. 26).

Die in der Spitze der
Pyramide angesiedelten
Werte, die sogenannten

Abb. 25: Markenpyramide der Dachmarke Sudtirol

herzlich

Differenziatoren, unter- R o Differenziatoren
scheiden (also differen- kontrastreich traditionsreich
zieren) die Dachmarke =~~~ 77T TTTTTTTCC e B T
Lo “Knodel & Spaghetti” Zeit haben, genieflen K t
von anderen existieren- e
. glaubwiirdig unverfilscht selbstbewusst

den Marken und verlei- .
hen ihr ein individuelles wertig  zuverldssig  kraftvoll  authentisch

_ ) ) Substanzwerte
Profil. Die Teilnehmer Halt

des ersten Workshops,
die diese Pyramide ent-
wickelten,  versuchten
Eigenschaften zu identifizieren, die die Region Sudtirol einzigartig und unverwech-
selbar machen. Demnach sollte die Marke wie die Menschen aus Sudtirol sowohl

Quelle: Homepage der Autonomen Provinz Sudtirol-Bozen, auf-
gerufen unter: www.provinz.bz.it, Stand: 02.05.2011.

st Vgl. Homepage der Autonomen Provinz Sudtirol-Bozen, aufgerufen unter: www.provinz.bz.it, Stand:

02.05.2011.
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herzlich als auch kantig und warm sein; gleichzeitig kontrastreich wie die Natur und
traditionsreich wie die Kultur.3'8

Die zweite Ebene der Py-

Land ramide, die Kernwerte, soll
alpin und mediterran die tief in der Marke veran-
kerte Kultur der Region
wiederspiegeln. Dabei steht
"Knodel & Spaghetti” fur die
besondere Sudtiroler Sym-

Abb. 26: Positionierung der Dachmarke Suadtirol

kontrastreich i i i
i biose aus alpiner und medi-
/ \ terraner Lebensweise; Zeit
haben, genieBen repréa-

Produkte Menschen . .
Natur und Kultur Spontaneitit und Verldsslichkeit sentiert die entspannte und
Quelle: Homepage der Autonomen Provinz Siidtirol-Bozen, ruhige Lebenseinstellung in
aufgerufen unter: www.provinz.bz.it, Stand: 02.05.2011. Sidtirol. Daneben verbin-

den die Teilnehmer des Workshops mit der Region die Werte glaubwiirdig, unver-
falscht und selbstbewusst, welche ebenfalls in der Dachmarke Ausdruck finden sol-
Ien.319

Das Fundament der Pyramide bilden die Substanzwerte. Diese tragen alle dariber
liegenden Werte und Eigenschaften und stellen einen Bezug zwischen allen Ebenen
her. Wie in den oberen Kategorien sollen die Substanzwerte die substantiellen Ei-
genschaften der Region darstellen; im Rickschluss soll die Dachmarke diese Ei-
genschaften nach auf3en transportieren. Die Basis der Marke soll somit wertig, zu-
verlassig, kraftvoll und zugleich authentisch sein.

Die Positionierung (vgl. Abb. 26) der Dachmarke Suidtirol versucht, die regionalen
Alleinstellungsmerkmale auf wenige schlagkraftige Begriffe zu konzentrieren. Genau
wie die Markenpyramide ist die Markenpositionierung ein Resultat der Analyse und
Diskussion zwischen den beteiligten Akteuren. Die entscheidenden Faktoren sind
demnach das Land Sudetirol, seine Menschen und die hergestellten Produkte. Diese
Symbiose stellt sich auch in dem ausformulierten Positionierungssatz dar:3?°

Sudtirol ist die kontrastreiche Symbiose
aus alpin und mediterran,
Spontaneitat und Verlasslichkeit,
Natur und Kultur.

38 v/gl. MetaDesign AG: Development of an umbrella brand for South Tyrol; in: Wiedemann, Julius

(Hrsg.)(2007): Logo Design, Kéln, S. 72.

Vgl. Homepage der Autonomen Provinz Sidtirol-Bozen, aufgerufen unter: www.provinz.bz.it, Stand:
02.05.2011.

320 Ependa.

319
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2.5.2. Markendesign

Das grundlegende Design der Dachmarke Sudtirol besteht aus drei Basiselemen-
ten, die die unsichtbaren Bestandteile nach auf3en transportieren sollen: dem eigens
durch Metadesign entwickelten Schrifttyp, dem Sidtirolpanorama und der Farbge-
bung (vgl. Abb. 27).

Die Basiselemente der Dachmarke
sollen jeweils einen bestimmten Teil
der Markenidentitat reprasentieren.
Nach eigenen Aussagen der Sudtirol
Marketing Gesellschaft unterstitzt
die markante Schriftart durch die
. gemischte Klein- und Grol3schrei-
SuothOL bung und dem handschriftlichen
Charakter den Eindruck des Echten
<l | » B und Unverfalschten der Dachmarke.
Lebendige und kraftvolle Elemente
bringt das Sudtirolpanorama mit dem
t armine o .
spezifischen Farbklang, welcher far
Entwurf: Eigene Darstellung, Kaiserslautern 2011, Lebendigkeit, Kontrastreiche und
Quelle: Homepage der Sudtirol Marketing Gesell- Mediterrane-Leichte steht, ein.*?! In
Sghgét.,zglifferufen unter: www.smg.bz.it, Stand: ihrer Symbiose sollen die Elemente
den ,[...] einzigartigen und unver-

wechselbaren Charakter“*?* der Region Sudtirol widerspiegeln.

Abb. 27: Basiselemente der Dach-
marke Sudtirol

2.5.3. Anwendungsformen und Nutzungsbedingungen

Grundsatzlich gibt es drei unterschiedliche Anwendungsformen der Dachmarke
Sudtirol (vgl. Abb. 28): das Qualitatszeichen, das Basislogo®**® und das Standortzei-
chen. Sie unterscheiden sich in ihrer Nutzungsart und demzufolge auch in ihrem
Design. Innerhalb der drei Anwendungsformen existiert eine hierarchische Ordnung,
die sich aus den Nutzungsbedingungen und der darauf folgenden Anwendung
ergibt.

%21 Expertengesprach mit Herrn Martin Bertagnolli (Brandmanager der Sudtirol Marketing Gesell-

schaft), durchgefuhrt am 05.08.2010.

Vgl. MetaDesign AG: Development of an umbrella brand for South Tyrol; in: Wiedemann, Julius
(Hrsg.)(2007): Logo Design, Kdln, S. 78.

Der Begriff Basislogo wird nur im Rahmen dieser Arbeit genutzt um mdglichen Verstandnisprob-
lemen vorzubeugen und eine klare Differenzierung von dem Qualitdtszeichen und dem Standort-
zeichen zu gewabhrleisten. Von Seiten der SMG und dem Land wird der Begriff ,Dachmarke" so-
wohl als Oberbegriff fir das gesamte Dachmarkenprojekt als auch als Bezeichnung fur eine Mar-
ke genutzt.
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Untersuchungsraum Sudetirol

D.i.e Qualitatszgichen sir.1d als die Abb. 28: Vertikale Markenstruktur der
hochste Stufe in der vertikalen Mar- Dachmarke Sidtirol

kenhierarchie anzusehen; ihre Nut-
zung ist am starksten an Qualitats- e
vorgaben und Reglements gebun- % '::;i)otinkl
den. Unterhalb des Qualitatszeich- vas )\ Mg 1
ens ist das Basislogo angeordnet.

Graphisch betrachtet ist es die ur- .
sprunglichste Auspragung der Dach- S"DtIROL
marke und der Ausgangspunkt fur ! »
alle Anwendungsformen der Marke.

Die unterste Ebene bildet das Stand-

OrtzeiChen.324 Ein Unternehmen aus |
Das Qualitatszeichen kann nur fir SUDtiROL
landwirtschaftliche Produkte verwen- v

det werden, eine Nutzung durch an-
Entwurf: Eigene Darstellung, Kaiserslautern 2011.

dere (beispielsweise touristische) L _
. . Quelle: Homepage der Sudtirol Marketing Gesell-
Betriebe ist untersagt. Demgegen-  schaft, aufgerufen unter: www.smg.bz.it, Stand:

tiber kénnen landwirtschaftliche Pro- 02.05.2011; Homepage des Sudtiroler Speck
. Consortiums, aufgerufen unter: www.speck.it,

dukte auch keine der anderen An-  stand: 02.05.2011.

wendungsformen der Dachmarke

einsetzen.

Grund hierfir sind die mit der Kennzeichnung durch das Qualitatszeichen verbun-
denen Vorgaben, welche eine aulRerordentliche Qualitat von Lebensmitteln und de-
ren Herkunft aus Sudtirol garantieren sollen. Uber die Einhaltung der Qualitatskrite-
rien wacht eine unabhéngige und zertifizierte Kontrollstelle, welche ,[...] fur jede
Erzeugniskategorie [...durch] die Vereinigung, der Organisation oder dem Konsorti-
um der Erzeuger der jeweiligen Kategorie beauftragt wird [...]****. Dabei muss die
Kontrollstelle die Kompetenzen zur Durchfiihrung der Kontrollen nach den gultigen
europaischen Normen nachweisen kénnen.**® Die Europaische Kommission uber-
prufte die Konformitat des Qualitdtszeichens und des Landesgesetzes mit dem EG-
Vertrag und genehmigte diese im Herbst 2005. 3?

324 Expertengesprach mit Herrn Martin Bertagnolli (Brandmanager der Sudtirol Marketing Gesell-

schaft), durchgefiihrt am 05.08.2010.

Landesgesetz vom 22. Dezember 2005, Nr. 12: MaBnahmen zur Qualitatssicherung im Lebensmit-
telbereich und Einfuhrung des Qualitatszeichens ,Qualitat mit Herkunftsangabe*, Artikel 5 Ziff. 2.

320 ygl. Ebenda.
821 Vgl. Ebenda, Artikel 18.
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Untersuchungsraum Sudetirol

Neben dem grundsétzlichen Qualitatszeichen Sudtirol gibt es noch zwei weitere
rechtlich geschitzte Herkunftsbezeichnungen fur Lebensmittel aus Sudtirol: die ge-
schutzte geographische Angabe (g.g.A.) sowie die geschutzte Ursprungsbezeich-
nung (g.U.). Eine weitere geschitzte Ursprungsbezeichnung fur Lebensmittel (ins-
besondere Wein) aus dem Grol3raum lItalien ist die Auszeichnung Denominazione di
origine controllata, kurz DOC. Sudtiroler Produkte kbnnen somit mehrere Qualitats-
zeichen kombinieren. Aktuell nutzen neun Produktgruppen die verschiedenen Quali-
tatszeichen Sudtirol:

e Milch und Milchprodukte
e Brot, Apfelstrudel und Zelten (Friichtebrot)
e Gemise

e Beeren

e Naturtriber Apfelsaft

e Heil- und Gewdrzpflanzen
e Honig

e Grappa

e Sudtiroler Apfel g.g.A.

e Sudtiroler Speck g.g.A.

e Sudtiroler Wein DOC*#

Die Entwicklung neuer Qualitatszeichen innerhalb der Dachmarke fur die einzelnen
Branchen (wie beispielsweise Apfel- und Speckwirtschaft) mit individuellen, bran-
chenbezogenen graphischen Anpassungen ist nur unter strengen Vorgaben und
unter Abstimmung mit der SMG méglich.**® Die Grundregeln fiir die Verwendung
der verschiedenen Sidtiroler Marken sind im Anhang beigeflgt. Ebenso das Lan-
desgesetz zur Qualitatssicherung.

Das Basislogo, die zweite Ebene der Dachmarke, darf durch Unternehmen aus dem
Tourismusbereich, der gewerblichen Wirtschaft und der Industrie genutzt werden.
Weiterhin wird es zum einen durch die SMG zur allgemeinen Bewerbung der touris-
tischen Destination Sudtirol und durch die einzelnen Tourismusverb&nde und
—vereine verwendet. Grundvoraussetzung fur jegliche Nutzung des Basislogos ist
die Erfullung der im Reglement®** definierten Voraussetzungen (Abs. Il Art. 7 des
Reglements) und Anwendungsrichtlinien (Abs. Il Art. 8 des Reglements). Eine we-

% Homepage der Dachmarke  Sudtirol  (Dachmarkenportal),  aufgerufen  unter:

www.provincia.bz.it/dachmarke, Stand: 02.05.2011.

Expertengesprach mit Herrn Martin Bertagnolli (Brandmanager der Sudtirol Marketing Gesell-
schaft), durchgefuhrt am 05.08.2010.

Vgl. Autonome Provinz Bozen — Sudtirol (Hrsg.)(2005): Reglement fir die Vergabe und Benut-
zung der Dachmarke ,Suadtirol“/ ,Alto Adige"; aufgerufen unter: www.provinz.bz.it, Stand:
02.05.2011.
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Untersuchungsraum Sudetirol

sentliche Grundvoraussetzung fur die Nutzung ist nach Abs. Il Art. 7 des Regle-
ments die Fahigkeit das Image, die Identitat und die Positionierung der Region bzw.
Dachmarke Sudtirol zu festigen und zu starken.

In der vertikalen Markenhierarchie ist das Standortzeichen am tiefsten angesiedelt.
Wie der Name Standortzeichen impliziert, beschranken die Vorgaben die Nutzung in
erster Linie auf die Unternehmenskommunikation bzw. werbliche Kommunikations-
mafl3nahmen. Im Gegensatz zum Qualitatszeichen darf das Logo demzufolge nicht
in Zusammenhang mit der Vermarktung und der Werbung von (beispielsweise
landwirtschaftlichen) Produkten eines Unternehmens verwendet werden. Desweite-
ren ist die Nutzung durch Unternehmen aus dem Lebensmittelbereich nicht erlaubt,
wenn die Firmenbezeichnung auf ein oder mehrere Produkte des Unternehmens
hinweist.**

Insgesamt ist somit die Nutzung aller Anwendungsformen mit Nutzungsbedingun-
gen und Regeln verbunden, die im Reglement festgelegt sind. Zum einen dirfen
verschiedene Branchen nur bestimmte Logos verwenden, zum anderen soll durch
bestimmte Grundregeln und Beschrdnkungen die konsistente Verwendung der
Dachmarke garantiert werden.

Neben der vertikalen Differenzierung der verschiedenen Anwendungsformen lassen
sich die Marken auch hinsichtlich ihrer praktischen graphischen Einbindung unter-
teilen. Wahrend das Standortzeichen und die Qualitatszeichen nur als fixierte Appli-
kation verwendet werden darf, ist die Verwendung des Basislogos auch in modula-
rer Form mdglich.

Bei der fixierten Applikation bilden die verschiedenen Bestandteile eine untrennbare
Einheit und der Nutzer darf nur das gesamte Logo verwenden und nicht in Bestand-
teile zerlegen oder die Bestandteile verschieden proportionieren. Dahingehend ist
bei der modularen Applikation eine individuelle Positionierung der verschiedenen
Logobestandteile mdglich. Diese individuellere Form der Verwendung ist allerdings
mit festen Richtlinien und nur unter finaler Freigabe des Brand Management der
Dachmarke (Zustandigkeit der SMG) mdglich, um ebenfalls eine konsistente Imple-
mentierung zu gewahrleisten.*

%l Vgl. Autonome Provinz Bozen — Sudtirol (Hrsg.)(2005): Reglement fir die Vergabe und Benut-

zung der Dachmarke ,Sudtirol/ ,Alto Adige“, Abs. Il Art. 7; aufgerufen unter: www.provinz.bz.it,
Stand: 02.05.2011.

332 Vgl. Homepage der Dachmarke Sidtirol (Dachmarkenportal), aufgerufen unter:
www.provincia.bz.it/dachmarke, Stand: 02.05.2011.
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Abb. 29: Fixierte und modulare Applikation

SERVICE &

Meraner Land SUDtirROL INFO

Eine Ferienregion in Siidtirol | <t M wm AKTIV KULTUR GENUSS ORTE

Service & Info

SUDtIROL

Quelle: Homepage des Tourismusverbandes Meraner Land, aufgerufen unter:
www.meranerland.com, Stand: 02.05.2011; Homepage der Dachmarke Sudtirol, aufgerufen unter:
www.provincia.bz.it/dachmarke, Stand: 02.05.2011.

Die im Reglement definierten Richtlinien fur die Nutzung sowohl der fixierten als
auch modularen Applikationen umfassen beispielsweise die Wahl der Sprachversi-
on, die Wahl der Farbvariante, die Einhaltung von Gro6Renverhaltnissen und
~Schutzzonen® (freizuhaltender Radius rund um das Logo), die verhaltnismaRige
Positionierung und das Hinzufiigen von Logozusatzen.3*

Generelle Voraussetzung fur die Verwendung der Dachmarken ist neben der Ein-
haltung samtlicher Regeln und Nutzungsbedingungen eine Nutzungslizenz, welche
Uber das Brand Management beantragt werden kann. Nach einem positiven
Nutzungsantrag erhalt der Nutzer einen digitalen Zugang und kann damit Gber die
Homepage des Dachmarkenportals auf die entsprechenden Logos zugreifen. Die
rechtmalige Anwendung der Logos wird durch die SMG uberpruft und kann im
Falle eines VerstoR3es mit Sanktionen geahndet werden.

Die Verwendung der Dachmarkenlogos ist in der Regel nicht mit direkten Kosten fir
den Nutzer verbunden. Dabei gibt es jedoch zwei Einschrankungen: Im Gegensatz
zu Basislogo und Standortzeichen mussen Nutzer des Qualitatszeichens einen

33 Vgl. Autonome Provinz Bozen — Sudtirol (Hrsg.)(2005): Reglement fur die Vergabe und Benutzung

der Dachmarke ,Sudtirol*/ ,Alto Adige“; aufgerufen unter: www.provinz.bz.it, Stand: 02.05.2011.
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finanziellen Beitrag in einen Werbefonds der jeweiligen Branche (beispielsweise
Speckwirtschaft) leisten. Dieser richtet sich nach den entsprechenden Vereinbarun-
gen der jeweiligen Branche. Dartber hinaus missen Firmen, welche die Dachmarke
,am Produkt verwenden“®** (darunter fallen beispielsweise Bekleidungsartikel mit
dem Dachmarkenlogo) einen Lizenzvertrag mit individuell festgesetzten Bestim-
mungen nach Artikel 16 und 17 des Reglements abschliel3en.

2.6. Fazit

Die Dachmarke Sudtirol ist eine regionale Marke zur Vermarktung der Destination
Sudtirol und dort erzeugter Produkte. Dabei vereint sie verschiedene Branchen un-
ter einer einheitlichen Marke. Dies umfasst neben touristischen Betrieben und
Dienstleistungen vorwiegend Produkte aus dem landwirtschaftlichen Sektor, wie
beispielsweise Milch, Apfel, Wein oder Speck. Neben der generellen Notwendigkeit
aufgrund der vielfaltigen und untbersichtlichen Stdtiroler Markenstrukturen waren
insbesondere die zunehmenden rechtlichen Anforderungen (auch durch Eingreifen
der EU) an das Sudtiroler Qualitatszeichen fur die Entwicklung und Einflihrung der
neuen Dachmarke ausschlaggebend. Der gesamte Prozess konzentrierte sich ne-
ben dem Land und der SMG auf Akteure aus den bedeutendsten Branchen der Re-
gion. Dabei galt es, das nachhaltige Ziel, bereits im Planungsprozess eine grof3t-
maogliche Akzeptanz bei den zuklnftigen Anwendern und Nutzern der Dachmarke,
zu erreichen. Hierdurch sollte der Erfolg der Dachmarke anhaltend gesteigert wer-
den.

Inhaltich und strukturell ahnelt der Aufbauprozess der Dachmarke Stdtirol dem ge-
nerellen Entwicklungsprozess einer Marke. Ein wesentlicher Unterschied ist jedoch
die starke Fokussierung auf die Erfassung der regionalen Strukturen und Besonder-
heiten wahrend der grundlegenden Analysen. Hierbei wird versucht, die wesentli-
chen Eigenheiten der Region als Basis fur die Definition der Markenidentitat und der
Ableitung der Markenpositionierung authentisch und zweckmafiig zu erfassen und
einzubauen. Diese bilden ebenfalls die Ausgangsbasis fir die Gestaltung der gra-
phischen Markenbestandteile.

Fur die Region Sudtirol wurde die Variante der Dachmarkenstrategie gewahlt. Im
Gegensatz zur Einzelmarken- oder Familienmarkenstrategie (vgl. Kapitel I. 2.8.1.)
besitzt die Dachmarkenstrategie Eigenschaften, die den lokalen Gegebenheiten am
besten entsprechen. So kdnnen durch diese Strategievariante nachhaltige Syner-
gieeffekte (,Goodwills*) zwischen den verschiedenen Branchen mit geringem Auf-
wand erreicht werden. Hierdurch profitieren alle anwendenden Branchen und Un-
ternehmen. Ebenfalls lasst eine Dachmarke den bestehenden, unterhalb angeord-

334 Vgl. Autonome Provinz Bozen — Sudtirol (Hrsg.)(2005): Reglement fir die Vergabe und Benutzung

der Dachmarke ,Sudtirol“/ ,Alto Adige"; aufgerufen unter: www.provinz.bz.it, Stand: 02.05.2011.
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neten Einzelmarken vielfach Mdglichkeiten zur Eigenstandigkeit und —dynamik. Laut
SMG ist gerade - trotz des Ubergeordneten und zusammenfihrenden Rahmens
durch die Dachmarke — die Beibehaltung der individuellen und vielfaltigen Einzel-
marken ein wesentliches Ziel der Dachmarke Stidtirol.*** So ordnen sich unterhalb
der Dachmarke die verschiedenen Hersteller- und Einzelmarken horizontal zu-
einander an. Abhangig von der individuellen Unternehmensphilosophie und
—strategie kommt dann eine Kombination der verschiedenen Markenstrategien zu-
stande (beispielsweise Dachmarke-Herstellermarke-Einzelmarke; vgl. Kapitel .
2.8.1)).

Daneben zeichnet sich innerhalb der Dachmarke eine vertikale Struktur (vgl. Kapitel
Il 2.5.2) mit verschiedenen Abstufungen ab. So ist das Qualitatszeichen aufgrund
der besonderen Nutzungsbedingungen als hdchste Stufe der Stdtiroler Marken ein-
zuordnen. In der Mitte ordnet sich das Basislogo ein und darunter das Standortzei-
chen mit den schwéchsten Nutzungsbedingungen.

Generell unterscheidet sich die vertikale Sudtiroler Markenstruktur jedoch von klas-
sischen vertikalen Markenstrukturen aus anderen Produktbereichen. Im Konsum-
guterbereich (beispielsweise Katzenfutter; vgl. Kapitel I. 2.8.2.) stehen sich die un-
terschiedlichen Markenvarianten hinsichtlich ihrer Produktart gleichwertig gegen-
Uber. In dieser Hinsicht unterscheiden sich die Sudtiroler Marken ganzheitlich. So ist
das Qualitatszeichen nur fur die Vermarktung von landwirtschaftlichen Produkten
und das Basislogo Uberwiegend fiir Unternehmen aus der Tourismusbranche und
zum allgemeinen Destinationsmarketing vorgesehen. Mit dem Standortzeichen ist
wiederum keinerlei direkte Produktvermarktung moglich. Somit weisen die Sudtiroler
Marken zwar eine unterschiedliche Wertigkeit auf, stehen jedoch nicht in direkter
Konkurrenz zueinander.

Insgesamt sollen die Regelungen und Anforderungen an die Nutzung der Sudtiroler
Dachmarke zum einen eine stringente Nutzung und zum anderen einen Schutz der
Marke bzw. der verschiedenen Markenbestandteile erreichen. Hierdurch kann die
Marke gestarkt und der Erfolg hinsichtlich der nachhaltigen Implikation und der
Etablierung von Markenpositionierung und -identitat gesteigert werden.

Die Dachmarke Sudtirol nimmt in der Reihe von Instrumenten zur Vermarktung von
Regionen eine besondere Stellung ein. Insgesamt ist die Entwicklung und Nutzung
der Dachmarke sehr markentheoretisch gepragt und aufgebaut — dabei wurden be-
stehende Vorgehensweisen aus dem Bereich Regionalentwicklung auf3er Acht ge-
lassen: Wahrend Regionalmarketing traditionell zur Verbesserung des Allgemein-
wohls auf Basis einer querschnittsorientierten Herangehensweise abzielt, steht bei

335 Vgl. Homepage der Dachmarke Sudtirol (Dachmarkenportal), aufgerufen unter:
www.provincia.bz.it/dachmarke, Stand: 02.05.2011.
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der Dachmarke Sudtirol vielmehr die wirtschaftliche Entwicklung und Position der
Region im Vordergrund. Daher kann der Sudtiroler Dachmarkenprozess als fachlich
sektoraler Prozess eingeordnet werden.

Anwendungstechnisch ist er jedoch nicht sektoral gepragt, da er verschiedene Be-
reiche aus unterschiedlichen (teilweise Ubergreifenden) Sektoren (Tourismus,
Landwirtschaft, produzierendes Gewerbe, etc.) umfasst. Wahrend klassisches Re-
gionalmarketing maf3geblich dem Allgemeinwohl dient und einzelne Interessen nicht
gezielt (wenngleich oftmals indirekt) geférdert werden, sind direkte Vorteile fur ein-
zelne Gruppen und Unternehmen beim Sudtiroler Marketing deutlich ausgepréagter.
Als Beispiel ist hier die Nutzung des Qualitatszeichens zur Produktvermarktung zu
nennen, mit welcher die Unternehmen vorwiegend eigene, unternehmensbezogene
Interessen verfolgen. Zu betonen ist jedoch, dass die strategische kommerzielle
Nutzung der Dachmarke Uber Branchen und Sektoren hinweg Synergien (etwa in
Form des Images der Region) schurt, die letzten Endes der Region als Ganzes zu-
gute kommen.
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lll.  Akzeptanzanalyse der Dachmarke Sudtirol

1. Akzeptanzverstandnis im Rahmen der Analyse

Unter Akzeptanz im Sinne der allgemeinen Akzeptanztheorie (nach Kap. I. 3.) kon-
nen eine Vielzahl verschiedener Stadien und Formen unterschieden werden. Die
Akzeptanzform ist dabei abhangig von der Art des Akzeptanzobjektes und
-subjektes. Nach dieser Theorie ist im Rahmen der durchgefiihrten Akzeptanzana-
lyse das Akzeptanzobjekt die Dachmarke Sudtirol und das Akzeptanzsubjekt die
Gruppe, von welcher die mogliche Akzeptanz ausgeht.

Die Abgrenzung des zu untersuchenden Akzeptanzsubjektes muss im Rahmen der
folgenden Analyse sehr prazise erfolgen, da es im Falle der Dachmarke Sidtirol
zwei potentielle Akzeptanzgruppen gibt: Die eine Gruppe ist die Anwender- bzw.
Nutzergruppe, welche sich aus den regionalen Unternehmen, der 6ffentlichen Hand
und verschiedenen Vereinen bzw. Verbdnden zusammensetzt. Diese umfasst somit
alle, fur welche eine praktische Nutzung der Dachmarke (beispielsweise zur Ver-
marktung von Produkten oder die Identifizierung des Unternehmens mit der Region)
maoglich ist. Die zweite Gruppe kann als Zielgruppe bezeichnet werden und setzt
sich aus allen Individuen, welche mit der Dachmarke in der praktischen Anwendung
in Beriihrung kommen und nicht zur Anwendergruppe gehoéren, zusammen. In die-
ser zweiten Gruppe sind somit sowohl Konsumenten als auch Touristen oder Be-
wohner der Region enthalten.>*

Die folgende Akzeptanzuntersuchung beschéftigt sich nur mit der erstgenannten
Gruppe der potentiellen Anwender®*’, also in erster Linie den Unternehmen®®, Ver-
banden und Vereinen, die von der Dachmarke Sidtirol Gebrauch machen kénnen.
Eine Analyse der Akzeptanz von Anwendern ist von Relevanz, da diese die Grund-
lage fur eine erfolgreiche Marke sind: Erst die intensive Anwendung der Dachmarke
fuhrt zur Verbreitung und einer hiermit einhergehenden Bekanntheit; dies ist die
Ausgangsbasis fir die Akzeptanzbildung in der Zielgruppe. Zwischen Anwender-
und Zielgruppe besteht also eine wechselseitige Beziehung: ohne Akzeptanz der
Dachmarke unter den Nutzern keine Starkung der Akzeptanz unter den Konsumen-
ten.

3% Der Begriff des (aktiven wie auch potentiellen) Konsumenten greift in seiner wirtschaftlichen Be-

deutung zu kurz, da nicht alle Verbindungen zwischen der Dachmarke und Individuen der Ziel-
gruppe auf einer wirtschaftlichen Verbindung beruhen (beispielsweise bei der Verwendung der
Dachmarke durch die 6ffentliche Hand). Zur Vereinfachung wird im Folgenden der Begriff des
Konsumenten jedoch fiir die Gesamtheit der Zielgruppe verwendet.

Im Folgenden werden die Begriffe Anwender und Nutzer synonym verwendet.

Unter Unternehmen werden im Rahmen der Akzeptanzanalyse private Betriebe aus dem Tourismus,
der Landwirtschaft, dem produzierenden Gewerbe und dem Dienstleistungssektor verstanden.
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Unter Akzeptanz lasst sich im Rahmen der Untersuchung die Einstellung der An-
wender- und Nutzergruppe gegeniber der Dachmarke verstehen (vgl. Kap. | 3.2).
Dabei konnen verschiedene Auspragungsformen der Akzeptanz unterschieden
werden. Die starkste Form der positiven Einstellung gegeniber der Dachmarke ist
das Engagement, also die Nutzung der Dachmarke der (potentiellen) Anwender.
Jegliche weitere Akzeptanzformen sind nicht mit einer praktischen Nutzung der
Dachmarke verbunden. Die geringste Akzeptanzform ist demnach eine Ablehnung
der gesamten Dachmarke, was grundsatzlich die Nichtnutzung der Dachmarke ein-
schlie3t. Eine mittlere Form der Akzeptanz waren beispielsweise Unternehmen,
welche der Dachmarke grundsatzlich positiv gegenuberstehen, fir welche allerdings
eine Nutzung bisher noch nicht angestrebt wurde (etwa durch die Anpassung einer
Etikettierung oder dergleichen).

Die Identifizierung der Griinde, welche zur Nichtnutzung oder gar Ablehnung der
Dachmarke fiihren, ist von besonderer Relevanz zur Beurteilung der praktischen
Anwendung der Dachmarke. Anhand dieser kann die zukinftige Entwicklung vor
dem Hintergrund einer generellen (also sowohl auf Seite der Anwender als auch in
der Gruppe der Konsumenten) Akzeptanzsteigerung der Dachmarke, gezielt geplant
werden.

2. Vorgehensweise der Akzeptanzanalyse

Fur die Messung der Akzeptanz der Dachmarke werden im Rahmen dieser Arbeit
sowohl Primér- als auch Sekundéardaten verwendet. Die Primardaten werden durch
eine im Rahmen dieser Analyse durchgefiihrte Onlinebefragung und verschiedene
Leitfadeninterviews gewonnen. Als Sekundardaten werden bereits existierende Sta-
tistiken und Erhebungen der SMG und verschiedene Onlinerecherchen herangezo-
gen.

Die Erhebung der Primardaten lasst sich in drei aufeinander aufbauende Themen-
bereiche differenzieren. Der erste Teil bezieht sich auf die allgemeine Akzeptanz in
Form der Notwendigkeit der Einfihrung und des generellen Erfolgs der Dachmarke
(. Vor diesem Kontext werden die Motive fir diese Einschatzungen analysiert, um
die Grinde fur eine bestehende positive Akzeptanz oder eine mogliche Inakzeptanz
zu identifizieren. Den Schwerpunkt der Analyse bildet die Untersuchung der Akzep-
tanz im Bereich der aktiven Nutzung der Dachmarke (I1). Wie in Kapitel Ill. 1. ausge-
fuhrt, stellt die Nutzung der Dachmarke die héchste Akzeptanzform dar, weswegen
die Motive fur oder gegen eine Anwendung der Dachmarke fir eine detailierte Ursa-
chenforschung einer mdglicher Inakzpetanz fundamental sind. Der letzte Teil der
Akzeptanzuntersuchung widmet sich dem Prozess der Entwicklung der Dachmarke
(111). Dieser Teil der Analyse konzentriert sich auf eine grundlegende Bewertung des
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Prozesses und der Untersuchung der Verbindung zwischen Prozessablauf und ge-
nereller Akzeptanz der Dachmarke.

Ebenfalls wurden im Rahmen der Onlinebefragung strukturelle Daten fir eine diffe-

renzierte Analyse erhoben. Dies umfasst die Branchenzugehdrigkeit, die Unterneh-

mensgroRe (Anzahl Mitarbeiter) und die rdumliche Herkunft der Befragungsteilneh-
339

mer-=.

Die Analyse (vgl. Kapitel Ill. 3.) erfolgt grundsatzlich in einer kombinierten Auswer-
tung der Leitfadeninterviews und der Onlinebefragung. Daneben werden verschie-
dene Informationen auch anhand diverser Online- und Literaturrecherchen heran-
gezogen.

2.1. Vorbereitung und Umsetzung der Leitfadeninterviews

Die miundlichen Befragungen werden personlich in Form von teilstrukturierten Leit-
fadeninterviews (vgl. Kapitel 1. 3.3.2.) durchgefuhrt; dazu werden den Interviewteil-
nehmern vorformulierte Fragen in Form eines Gesprachsleitfadens zugesendet. Die
Reihenfolge der verschiedenen Themen- und Frageblocke legt der Interviewer wah-
rend der Gesprache individuell fest. Zur Vereinfachung der Auswertung wird neben
einer vorab erstellten schematischen Antwortmatrix ebenfalls ein digitales Diktierge-
rat eingesetzt. Hierdurch ist es moglich den Gesprachsfluss natirlicher und kon-
stanter zu gestalten.

Die Auswahl der Befragten bestimmt sich durch verschiedene rahmengebende Fak-
toren. Grundsatzlich sollen neben aktiven wie auch potentiellen Nutzern verschie-
dene Ubergeordnete Akteure, welche in den Erstellungsprozess umfassend einbe-
zogen werden und aktiv in der Anwendung und praktischen Umsetzung beteiligt
sind, befragt werden. Im Fall der Dachmarke gehdren zu Letztgenannten verschie-
dene Verbande aus den Bereichen Tourismus, Wirtschaft und Landwirtschaft. Die
SMG als Initiator und Trager der Dachmarke Sudtirol wurde bereits im Rahmen der
grundlegenden Vorbereitung zum Thema Dachmarke Sudtirol vor den Leitfadenge-
sprachen befragt.

Die Auswahl der Befragten basiert schwerpunkthaft auf den fur die Dachmarke
wichtigsten Branchen und Wirtschaftszweigen (vgl. Kap. Il. 2.). Darlber hinaus ist
auch der aktuelle Status hinsichtlich der Anwendung der Dachmarke von Bedeu-
tung, da eine reine Befragung von aktiven Anwendern der Dachmarke eine Verzer-
rung der Ergebnisse der Akzeptanzmessung ergeben wirde. Somit wird bei der
Auswahl und dem Anschreiben der Gesprachsteilnehmer darauf geachtet, dass tat-
sachliche wie auch Nicht-Nutzer der Dachmarke einbezogen werden. Dies stellt sich

%9 1n der gesamten Arbeit werden zur Vereinfachung die Begriffe Teilnehmer bzw. Befragungsteil-

nehmer zusammenfassend fir weibliche und méannliche Teilnehmer verwendet.
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jedoch aufgrund der geringen Gespréchsbereitschaft der Dachmarkennichtnutzer
als sehr schwierig dar; Uberwiegend erklaren sich aktive Nutzer der Dachmarke zu
einem Gesprach bereit (vgl. Tab. 9). Angeschriebene potenzielle Gesprachsteil-
nehmer, welche entweder nicht an einem persodnlichen Gespréach teilnehmen wollen
oder nicht antworten, werden im Rahmen der Onlinebefragung nochmals ange-
schrieben.

Zur Vereinfachung der Durchfihrung werden fur die Leitfadeninterviews nur Ge-
sprachspartner aus zwei Bezirksgemeinschaften (Burggrafenamt und Pustertal)
oder in unmittelbarer Nahe dieser (bis zu 50 km) ausgewé&hlt. Neben den strukturel-
len Gegebenheiten (vgl. Kap. Il 1.), die fur die Auswahl der Bezirksgemeinschaften
ausschlaggebend sind, ist insbesondere die unterschiedliche Anwendung der
Dachmarke durch die dort anséssigen Tourismusverbande (vgl. Kapitel 11l. 3.2.3.2.)
ein weiterer interessanter Aspekt, dies wird in einer vorab durchgefuhrten Internet-
recherche deutlich.

Tab. 9: Potentielle Teilnehmer der Leitfadeninterviews

Angeschriebene Akteure Durchgefuhrte Gesprache
Branche / Wirtschafts- Gesamt- davon Nutzer der Gesamt- davon Nutzer der
zweig zahl Dachmarke zahl Dachmarke
Landwirtschaft 27 18 5 4
Tourismus 84 39 5 5
Verbande /

Genossenschaften 15 1 e e
126 72 16 15

Entwurf: Eigene Darstellung, Kaiserslautern, 2011.

Quelle: Eigene Erhebung, Kaiserslautern 2010.

Grundsatzlich wird als Gesprachspartner immer ein Mitglied der Geschaftsfiihrung
des jeweiligen Unternehmens oder Verbandes angeschrieben. Bei kleinen Unter-
nehmen ist es zumeist mdglich jemanden aus diesem Kreis als Interviewteilnehmer
zu gewinnen. Im Gegensatz hierzu stehen von grof3eren Unternehmen mit speziel-
len Marketingabteilungen die jeweiligen Abteilungsleiter zur Verfigung (vgl. Anhang
5)

Fur die Durchfihrung der Gesprache wird der Zeitraum vom 29.11.2010 bis zum
09.12.2010 festgelegt. Die Kontaktaufnahme mit den potenziellen Teilnehmern star-
tet einen Monat zuvor mit einem erstmaligen Anschreiben und einer darauffolgen-
den Erinnerungsemail nach einer Woche im Falle einer ausstehenden Ruckmeldung
binnen dieser Frist.
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Die Anschreiben, die Liste der Gesprachsteilnehmer und der Gespréachsleitfaden
sind im Anhang aufgefuhrt.

2.2. Vorbereitung und Umsetzung der Onlinebefragung

Aufbauend auf dem Gespréachsleitfaden der mindlichen Befragung wird die schriftli-
che Befragung in Form einer web-basierten Onlinebefragung durchgefiihrt. Die
Wahl zwischen verschiedenen Befragungsmethoden fallt insbesondere aufgrund
der geringen Kosten und der Automatisierungsmaéglichkeiten hinsichtlich Versand
und Datenauswertung zugunsten einer Onlinebefragung aus (vgl. Kapitel 1. 3.3.).
Nach einem Vergleich verschiedener Angebote wird der fir wissen-
schaftliche Studien kostenlose, durch Spenden finanzierte onlineFragebogen
(www.soscisurvey.de) genutzt. Dieser entstand aus einer Kooperation zwischen der
Ludwig-Maximilian-Universitat Minchen und der Universitat Zurich und ist seit 2006
offentlich nutzbar. Im Vergleich zu anderen Anbietern fir Onlinebefragungen zeich-
net sich onlineFragebogen in seinen Funktionen insbesondere durch eine komfor-
table Benutzeroberflache, umfangreiche Pretestméglichkeiten, Versand- und Nach-
fassinstrumente und umfassende Ausgabemdglichkeiten (beispielsweise fur Excel
oder SPSS) der gewonnenen Daten aus.

Inhaltlich wird der Fragebogen stark standardisiert und mit vorgegebenen Antwort-
maoglichkeiten aufgebaut. Haufig kommt hierbei eine Abfrage anhand einer Skalen-
bewertung zum Einsatz — absichtlich wird dafir eine vierstufige Skala (beispielswei-
se sehr zutreffend, zutreffend, weniger zutreffend, nicht zutreffend) gewahlt, um
mdogliche Mittelwertorientierungen zu vermeiden. Demnach ist bei empirischen Er-
hebungen haufig eine Tendenz zur Mitte zu beobachten, wonach Befragte bei
mehrstufigen Skalen eher mittlere Skalenpunkte anstelle Extrema auswéahlen.>* zur
Erganzung und Prazisierung der Antworten dienen zusatzliche offene Fragen zur
individuell ausgepragten Beantwortung. Weiterhin ist es durch den Einsatz mehrerer
Filterfragen moglich gezielt, nach den Ursachen und Hintergriinden die zu einer
vorhandenen Einstellung fuhren, zu fragen. Die negative Beantwortung der Frage,
ob die Dachmarke durch den Befragten genutzt wird, fuhrt beispielsweise direkt zu
weiteren Fragen nach dem Grund hierflr; gleichzeitig schliel3t die negative Beant-
wortung andere Fragen aus, die bei einer Bejahung der Frage gestellt werden. Ins-
gesamt umfasst der Fragebogen elf Grundfragen, welche allen Teilnehmern gestellt
werden. Zuséatzlich gibt es drei verschiedene Filterfragen, von deren Beantwortung
die Anzahl der weiterfihrenden Fragen (zwischen ein und vier) abhangt.

Bei der Auswahl der Teilnehmer liegt der Fokus der Onlinebefragung auf potentiel-
len (also tatsachlichen und Nicht-)Anwendern der in Sudtirol ansassigen Unterneh-

340 Vgl. Raithel, Jirgen (2006): Quantitative Forschung: ein Praxisbuch, Wiesbaden, S. 81f.
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men aus den fur die Dachmarke wichtigsten Branchen (vgl. Kapitel 1l. 2.). Diese bil-
den die groldte (potentielle) Nutzergruppe der Dachmarke. Eine Ergdnzung um
weitere Nutzergruppen (beispielsweise Verbédnde und Vereine) setzt die Erarbeitung
eines weiteren, angepassten Fragebogens voraus; davon wird im Rahmen der vor-
liegenden Analyse abgesehen. Obgleich die Integration weiterer potentieller Nutzer-
gruppen unter Umstanden zu einer Verallgemeinerung der Ergebnisse beitragt,
scheint dies keinesfalls gewahrleistet. Durch die methodischen Unterschiede, die
mit der Befragung verschiedener Nutzergruppen einhergehen, ergeben sich mogli-
cherweise inhaltliche Differenzen bei der Auswertung und Analyse, die die Ver-
gleichbarkeit der Gruppenergebnisse beeinflussen.

Eine regionale Begrenzung auf wenige Bezirksgemeinschaften wie bei den Leitfa-
dengesprachen findet im Rahmen der Onlinebefragung nicht statt. Aufgrund der
technischen Vorteile einer digitalen web-basierten Befragung kann eine breite Ein-
beziehung der gesamten Region im Gegensatz zu den Gesprachen erfolgen. Hier-
durch kann zum einen die allgemeine Aussagekraft der Ergebnisse durch eine gro-
Bere und breiter gestreute Auswahl verbessert, zum anderen potentielle rAumliche
Differenzen hinsichtlich der Akzeptanz betrachtet werden.

Da der Adressverteiler der Onlinebefragung manuell erstellt wird, muss bei der
Zusammenstellung Ricksicht auf die Datenverfigbarkeit genommen werden. So
kénnen die Kontaktdaten im wesentlich nur Gber (online) zugreifbare Mitgliedslisten
der jeweiligen Branchenverbande oder —vereine gewonnen werden. Im Tourismus-
bereich sind die meisten Kontaktdaten uber die einzelnen Tourismusverbénde ver-
fugbar. Diese betreiben u.a. eine onlinebasierte Datenbank inklusive Suchfunktion
mit den verschiedenen Gastbetrieben innerhalb ihres Verbandes. Eine branchen-
spezifische Schwierigkeit ergibt sich jedoch aufgrund der Terminwahl: Der Zeitraum
der Onlinebefragung fallt mit der touristischen Zwischensaison zusammen, weswe-
gen eine grol3e Zahl an Betrieben temporar geschlossen und somit nicht Erreichbar
ist. Es wird versucht, die Auswahl der potentiellen Befragungsteilnehmer nur auf
nicht geschlossene Betriebe zu beschranken. Weiterhin wird bei der Auswahl be-
wusst eine gemischte Struktur mit Betrieben aus allen vorhandenen Kategorien
(beispielsweise Pensionen, Bauernhofe, zwei bis fiinf Sterne) angestrebt. Hierdurch
soll ebenfalls eine Betrachtung der Akzeptanz in Verbindung mit der Betriebsgrolie
maoglich werden.

Im Gegensatz zur Tourismusbranche gestaltet sich die Verfugbarkeit von Kontakt-
daten aus den anderen Branchen (im Wesentlichen der Landwirtschaft) deutlich
aufwandiger. Hier sind teilweise keine ausfuhrlichen Mitgliedslisten verfigbar und
eine Auswahl von Unternehmen auf3erhalb mdglicher Verbande ist mit einer freien
Suche nur bedingt erfolgreich. Desweiteren ist zu bericksichtigen, dass sich ver-
schiedene Branchen, wie beispielsweise die Wein- oder Speckwirtschaft, auf weni-
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ge Bezirksgemeinschaften bindeln, wodurch eine gleichmallige Einbeziehung von
Betrieben derselben Branche aus allen Bezirksgemeinschaften nicht mdglich ist.
Infolgedessen werden alle verfigbaren Unternehmen einer Branche (aus der Land-
wirtschaft, dem produzierenden Gewerbe und dem Dienstleistungssektor) unabhan-
gig ihrer rdumlichen Verteilung angeschrieben.

Die Grundvoraussetzung fur die Aufnahme der potentiellen Befragungsteilnehmer in
den Verteiler ist das Vorhandensein einer Emailadresse als Indikator ftr die grund-
satzliche Nutzung des Internets. Nur auf diese Weise kann sichergestellt werden,
dass sowohl ein digitales Anschreiben als auch die Teilnahme an der Onlinebefra-
gung technisch mdglich ist. Im Ganzen wird somit der vollstandige Namen des Un-
ternehmens, die Emailadresse und der Name eines geeigneten Ansprechpartners
(einschlielich der genauen Position im Unternehmen) in den Verteiler aufgenom-
men. Durch die Identifikation eines direkten Ansprechpartners wird das Ziel verfolgt,
ein personifiziertes Anschreiben und infolgedessen eine gesteigerte Teilnahmebe-
reitschaft zu erreichen.

Die Befragung startet mit dem Versand des Email-Anschreibens am 29.11.2010.
Das Anschreiben umfasst eine kurze Beschreibung des Projektes, den Hyperlink
zum Onlinefragebogen und eine ausdrtckliche Bitte, diesen zu Beantworten (inklu-
sive der ungefahren Dauer). Durch zwei automatisierte Erinnerungsmails (jeweils
mit einer Woche Abstand zum vorherigen Anschreiben) werden die Teilnehmer,
welche bis zu diesem Zeitpunkt noch nicht an der Befragung teilgenommen haben,
nochmals eingeladen. Der Befragungszeitraum endet am 15.12.2010.

Die Befragung lasst sich in drei Phasen unterteilen. Die erste Phase reicht vom ers-
ten Anschreiben (29.11.2010) bis zur ersten Erinnerung (06.12.2010). Die zweite
Phase von der ersten Erinnerung bis zur Zweiten (13.12.2010) und die dritte Phase
von der zweiten Erinnerung bis zum Befragungsende (15.12.2010). Dabei sind je-
weils zum Beginn der jeweiligen Phasen die grof3te Anzahl der Befragungsteilneh-
mer zu verzeichnen. Nach dem ersten Tag einer Phase (an dem das Anschreiben
versandt wird) nimmt der Rucklauf taglich ab. Durch die beiden Erinnerungsschrei-
ben kann die Beteiligung insgesamt deutlich erhéht werden, was anhand der deutli-
chen Spitzen in der Beteiligung, jeweils nach Versand der Erinnerung, ersichtlich ist
(vgl. Abb. 30).
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Abb. 30: Rucklaufphasen der Onlinebefragung (n=290)
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Entwurf: Eigene Darstellung, Kaiserslautern, 2011.

Quelle: Eiaene Erhebuna. Kaiserslautern 2010.

Insgesamt werden 854 Unternehmen zur Teilnahme an der Onlinebefragung ange-
schrieben. Davon gehtéren 653 Unternehmen dem Tourismus/ Gastgewerbe
(76,5%) und 154 der Landwirtschaft an (18,0%). Die restlichen 47 Teilnehmer
(5,5%) verteilen sich auf das Produzierende Gewerbe und die Dienstleistungsbran-
che. Bei 16 der 854 potentiellen Teilnehmer gibt es beim Anschreiben Probleme mit
der Emailadresse, die trotz einer weiteren Recherche nicht behoben werden kdénnen
— infolgedessen werden diese nicht einbezogen. Hierdurch reduziert sich die Anzahl
der tatséchlich angeschriebenen Unternehmen auf 838.

Abb. 31: Potentielle Teilnehmer der Onlinebefragung (n=838)
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Entwurf: Eigene Darstellung, Kaiserslautern, 2011.

Quelle: Eigene Erhebung, Kaiserslautern 2010.

Die Rucklaufquote fur die gesamte Onlinebefragung beléuft sich auf 34,6%, was
absolut betrachtet 290 der 838 angeschrieben Unternehmen sind. Diese haben den
Fragebogen bis zur letzten Frage ausgefillt (vgl. Abb. 31). Die tberwiegende Mehr-
heit der Angeschriebenen (477) nimmt nicht an der Befragung teil. Neben Unter-
nehmen, welche den Fragebogen komplett ausfullen oder nicht teilnehmen, gibt es
eine weitere Gruppe, welche den Fragebogen aufruft und nicht vollstandig bis zum
Ende ausfullt (71).
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Die absolute Mehrheit der
Befragungsteilnehmer (61,4%)
stammt aus dem Bereich
Tourismus/ Gastgewerbe, was
aufgrund der Zusammen-
stellung des Verteilers be-
reits zuvor absehbar war.
Zwei weitere grof3e Gruppen
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ternehmen (23,8%) und Un-
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Abb. 32: Branchenzugehdrigkeit der
Befragungsteilnehmer in % (N=290)
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Entwurf: Eigene Darstellung, Kaiserslautern, 2011.

Quelle: Eigene Erhebung, Kaiserslautern 2010.

sonstige Dienstleistungsunternehmen mit einem Anteil von 2,8%. Drei Befragungs-
teilnehmer (1,0%) geben keine Auskunft Uber die Zugehdrigkeit ihres Unterneh-

mens.

Die raumliche Herkunft der Befragungsteilnehmer verteilt sich sehr heterogen. So ist
der Unterschied zwischen der Bezirksgemeinschaft mit den meisten Teilnehmern
(Uberetsch-Unterland mit 57 Teilnehmern) und der mit dem geringsten Rucklauf
(Wipptal mit 12 Teilnehmern) sehr grof3.

Abb. 33: Raumliche Herkunft der Befragungsteilnehmer (N=284)
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Entwurf: Eigene Darstellung, Kaiserslautern, 2011.

Quelle: Eigene Erhebung, Kaiserslautern 2010.

Ausschlaggebend fir diese grof3en Differenzen sind insbhesondere die unterschiedli-
che Anzahl an Unternehmen, die je Bezirksgemeinschaft angeschrieben werden
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sowie die Grol3e der einzelnen Bezirksgemeinschaften. Demzufolge weisen kleine
Bezirksgemeinschaften und/ oder Bezirksgemeinschaften mit geringen Tourismus-
zahlen und einer geringen Bedeutung der Landwirtschaft die geringsten Rucklaufe
auf.

Neben der Branche und der Herkunft wird ebenfalls die Unternehmensgro3e (nach
Mitarbeiterzahl) abgefragt (vgl. Abb. 34). Nach der Definition der Kommission der
Europaischen Union gehéren Unternehmen mit bis zu zehn Mitarbeitern der Gruppe
der Kleinstunternehmen an.*** Demnach zahlen 69,7% der befragten Unternehmen
zu dieser Gruppe — dabei besitzen knapp 134 Unternehmen weniger als sechs
Mitarbeiter. Der Anteil der kleinen Unternehmen (mit bis zu 50 Mitarbeitern) liegt bei
25,6%. Die restlichen Unternehmen (4,7%) besitzen mehr als 50 Mitarbeiter und
gehoren der Gruppe der mittleren Unternehmen an (nach der Definition der Europa-
ischen Kommission).3*?

Abb. 34: Verteilung der Befragungsteilnehmer nach der Unternehmens-
grofRe (N=277)
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Entwurf: Eigene Darstellung, Kaiserslautern, 2011.

Quelle: Eigene Erhebung, Kaiserslautern 2010.

Die Analyse der Onlinebefragung wird anhand der drei ausgefiihrten Differenzie-
rungsmaglichkeiten (Branchenzugehorigkeit, rdumliche Herkunft, Unternehmens-
grofde) durchgefuhrt, um Unterschiede in der Akzeptanz der Dachmarke im Zusam-
menhang mit diesen Faktoren zu identifizieren. Dabei sind jedoch die festgestellten
Einschrankungen innerhalb der einzelnen Differenzierungsmdoglichkeiten zu bertck-

sal Vgl. Amtsblatt der Européischen Kommission (Hrsg.): Empfehlung der Kommission vom 6. Mai

2003 betreffend der Definition der Kleinstunternehmen sowie der kleinen und mittleren Unter-
nehmen; Heft: L: 124/36 vom 20.05.2003, Anhang Artikel 2.

342 Vgl. Ebenda.

104



Akzeptanzanalyse der Dachmarke Sudtirol

sichtigen. So ist die Teilgesamtheit bei verschiedenen differenzierten Betrachtungen
fir eine reprasentative Aussage nicht ausreichend. Dies trifft beispielsweise bei ei-
ner Differenzierung anhand der Branchenzugehdrigkeit und der rAumlichen Herkunft
zu, da hier grundsétzlich nur die Teilgesamtheit der Tourismusbranche und teilweise
der Landwirtschaft flr eine reprasentative Analyse geeignet ist.
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3. Allgemeine Akzeptanz der Dachmarke Sudtirol

Da die Messung von Akzeptanz nicht Gber einen einzelnen, klar definierten Indikator
maoglich ist (vgl. Kapitel 1. 3.1.), missen im Rahmen der Akzeptanzanalyse der
Dachmarke Sudtirol verschiedene Indikatoren herangezogen und deren Zusam-
menhang interpretiert werden. Desweiteren bezieht sich die Akzeptanzmessung
immer auf die Einstellung gegentber dem Akzeptanzobjekt zu einem bestimmten
Zeitpunkt — also eine Momentaufnahme. Mdgliche vergangene oder zukinftige Ver-
anderungen der Akzeptanz kénnen mit einer einmaligen Messung nur sehr begrenzt
erfasst werden.

Als Indikatoren bei der Sudtiroler Akzeptanzanalyse werden die Bewertung der Ein-
fuhrungsnotwendigkeit, des Dachmarkenerfolgs, der graphischen Umsetzung sowie
der Markenpositionierung verwendet. Die Einfuhrungsnotwendigkeit und der Dach-
markenerfolg stellen hierbei allgemeine und sehr grobe Indikatoren dar. Die Befra-
gungsteilnehmer bewerten rickblickend die Notwendigkeit der Einfihrung der
Dachmarke Sudtirol. Demzufolge sagt dieser Indikator fur sich betrachtet nichts
Uber die Zufriedenheit hinsichtlich der graphischen und inhaltlichen Umsetzung aus,
sondern spiegelt nur die Einstellung gegenuber der Einfihrung eines Dachmarken-
instruments aus heutiger Sicht wider. Die Einschétzung des Dachmarkenerfolgs
bezieht sich demgegentber auch inhaltlich auf die Dachmarke Sudtirol. Unter Erfolg
wird dabei ein sehr breites Spektrum zusammengefasst, was grundsatzlich von der
jeweiligen subjektiven Betrachtungsweise abhangig ist. Erfolg kann aus verschiede-
nen Sichten betrachtet werden und unterschiedliche Ausformungen annehmen.
Demnach beinhaltet dieser Indikator eine allgemeine Aussage und gibt eine
Schnittmenge individueller Bewertungen wieder. Eine mehrheitlich positive Bewer-
tung des Erfolgs kann infolgedessen als allgemeine positive Einstellung gegenuber
der Dachmarke angesehen werden.

Die Bewertungen der graphischen und inhaltlichen Umsetzung (in Form der Mar-
kenpositionierung) sind konkrete Akzeptanzindikatoren fur die entsprechenden Teil-
bereiche der Dachmarke. Hieraus kann geschlossen werden, welche Bestandteile
der Dachmarke akzeptiert und welche abgelehnt werden. Auf diese Weise ist es
madglich, die vorangehende Bewertung des Dachmarkenerfolgs naher auf Grafik und
Inhalt zurickzufuhren. Insbesondere die Bewertung der graphischen Umsetzung
wird durch detailliertere Fragen zur Farbgebung, Schriftart und sonstigen Bestand-
teilen spezifiziert (vgl. Kapitel 11l. 3.3.).
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3.1. Notwendigkeit der Dachmarkeneinfiihrung

Mit dem Befragungsjahr 2010 jahrt sich die Einfihrung der Dachmarke zum finften
Mal. Eine der wichtigsten Fragen, die dicht mit den allgemeinen Auswirkungen zu-
sammenhangt, ist die Einschatzung der Notwendigkeit der Einfihrung einer Dach-
marke. Informationen Uber die 6ffentliche (oder gar individuelle) Einschatzung im
Verlauf des knapp zweijahrigen Entwicklungszeitraumes (2003-2005) existieren
praktisch nicht. Auerhalb des vorgestellten Entwicklungsverfahrens (vgl. Kapitel I1.
2.4.) werden wenige Daten (etwa wissenschaftlich oder beispielsweise durch Zei-
tungsartikel) gesammelt. Eine Einschatzung kann also nur im Nachhinein (ex post)
ermittelt werden. Die ex post Frage nach der Notwenigkeit der Einfihrung ist daher
sicherlich gefarbt von der gegenwartigen Perspektive.®** Dennoch lasst die riickwir-
kende Einschéatzung Ruckschlisse auf die Entwicklung der Akzeptanz zu. Deutlich
wird dies bei der Verbindung mit der Frage nach dem Erfolg der Dachmarke Sudtirol
(Kapitel 111 3.2). Wahrend sich diese eindeutig an der tatsédchlich umgesetzten
Dachmarke orientiert, bezieht sich die Notwendigkeit der Einfihrung auf eine
Dachmarke im Allgemeinen.

Wie sich aus den Leitfadengesprachen Abb. 35: Notwendigkeit der Ein-
ergibt, ist die Akzeptanz gegenuber der fihrung der Dachmarke
Dachmarke Sudtirol besonders zu Beginn (n=285)

des Prozesses (im Jahr 2003) sehr gering.
Ruckblickend geben 75% (12 von 16 Be-
fragte) an, dass sie in dieser Zeit dem

Prozess sehr kritisch gegeniiberstanden. 80% 1 570  =sehr

100% -

Dabei werden insbesondere die hohen notwendig
Kosten, die sich mit der Entwicklung und 60% 1 notwendig
EinfUhrung verbanden, angefuhrt. Der Ein- I weniger
satz offentlicher Gelder fir eine (damals 40% 7 notW§ndig
als fragwirdig bewertete) Mal3nahme mit I 38,6 " unndtig

unabsehbaren Folgen fur die unterschied- 20% 3

lichen Branchen und Unternehmen steht

hierbei besonders im Fokus. Prozessual 0%
haben viele die Einbeziehung einer aul3er-
halb der Region liegenden Agentur bean-
standet. Die Interviewteilnehmer beschrei-
ben weiterhin, dass mit der Einfihrung und der zunehmenden praktischen Anwen-
dung der Dachmarke ihre Akzeptanz stetig gestiegen ist und somit die anfangliche
Skepsis abgenommen hat.

Loz 3,5

Entwurf: Eigene Darstellung, Kaiserslautern, 2011.

Quelle: Eigene Erhebung, Kaiserslautern 2010.

343 Vgl. Seipel, Christian / Rieker, Peter (2003): Integrative Sozialforschung, Weinheim, S. 94f.
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Aufgrund des Fragemodus in der Onlinebefragung spiegelt dieser keinen Verlauf
und damit keine Veranderung in der Einschatzung der Einfihrungsnotwendigkeit
wider. Insgesamt sehen 57,2% der Befragten die Einfihrung der Dachmarke rick-
blickend als sehr notwendig und 38,6% als notwendig an. Nur 4,2% stufen die Ein-
fuhrung der Dachmarke als weniger notwendig oder unnétig ein (Abb. 35%44).

Als Grinde fur die Notwendigkeit der Dachmarkeneinfihrung nennen die Ge-
spréachsteilnehmer beispielsweise den zuvor bestehenden, chaotischen und un-
Ubersichtlichen Zustand hinsichtlich der genutzten Marken. Weiterhin wird die Erfor-
derlichkeit einer neuen, den europaischen Richtlinien und sonstigen Anforderungen
gerechten, Qualitatsmarke angefuhrt. Mit der uneinheitlichen Markenstruktur war
kein uniformes Auftreten der Region sowohl nach innen als auch nach auf3en még-
lich, wodurch es zu Uberschneidungen und Reibungsverlusten kam. Die nun ent-
standenen Synergieeffekte und die damit verbundenen Vorteile fur alle Branchen
tragen somit maf3geblich zur positiven Bewertung der Dachmarkeneinfiihrung bei.
Den alten Logos, insbesondere fiir die Destination und die Produkte (vgl. Kap. Il.
2.1), werden geringere Ausstrahlungseffekte und, im Vergleich zur neuen Marke,
eine weniger adaquate Anwendung bescheinigt.

Wie die Onlinebefragung zeigt, besteht der Konsens bezuglich der Notwendigkeit
der Dachmarkeinfuihrung tber alle Branchen hinweg. So tGberwiegen bei allen Bran-
chen die Kategorien sehr notwendig (53,1% ohne produzierendes Gewerbe) und
notwendig (32,1% ohne produzierendes Gewerbe); das produzierende Gewerbe
stellt eine Ausnahme dar, insofern die meistgenannte Kategorie notwendig ist
(54,8%, sehr notwendig nennen 41,9% der Befragten aus dem produzierenden Ge-
werbe). Grundsatzlich ist jedoch anzufligen, dass der Vergleich der verschiedenen
Branchen, aufgrund der grof3en Unterschiede hinsichtlich der Anzahl der Befragten,
nur begrenzt reprasentativ ist. Die dazugehérige Abbildung wird im Anhang (3a)
aufgefuhrt.

Im Vergleich zur differenzierten Analyse nach der Branchenzugehdrigkeit sind bei
einer Betrachtung nach Betriebsgrofen bzw. raumlicher Verteilung keine erheb-
lichen Unterschiede zwischen den verschiedenen Kategorien erkennbar. Sowohl
kleine als auch grof3e Unternehmen weisen hinsichtlich der Intensitat der Bewertung
der Notwendigkeit ein &hnliches Bild auf und spiegeln die gleichen Verhéaltnisse wie
bei der Gesamtbetrachtung (nach Abb. 35) wider, wonach die (einfache) Mehrheit
die Einfuhrung als sehr notwendig ansieht. Die Abbildung zur differenzierten Be-
trachtung nach der BetriebsgrofR3e ist ebenfalls im Anhang aufgefihrt (3b und c).

¥4 Im Rahmen der Akzeptanzanalyse beziehen sich samtliche Abbildungen nur auf die Onlinebefra-

gung und umfassen nicht die Leitfadeninterviews.
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3.2. Erfolg der Dachmarke

Die Einschatzung des Erfolgs der Dachmarke Sudtirol ist die offensichtlichste
Schnittstelle zu ihrer Akzeptanz. Wie zuvor definiert, kann man erst dann, wenn die
Dachmarke breite Anwendung findet, davon ausgehen, dass sie Allgemein akzep-
tiert wird. Die Einschatzung des Erfolgs geht jedoch darlber hinaus und ist ein um-
fangreicher Indikator, der in die Schnittstelle zwischen Anwender- und Zielgruppe
der Dachmarke einzuordnen ist. Demnach umfasst die Bewertung des Erfolgs durch
die Anwendergruppe nicht nur deren Sicht als Anwender und somit die Zufrieden-
heit und Akzeptanz aus Sicht der Anwendung sondern auch die Rickschliisse von
Seiten der Konsumenten. Nur wenn die Dachmarke sowohl in der Anwendung, im
Sinne einer funktionalen und ndtzlichen Verwendung, als auch in der Annahme
durch den Konsumenten, im Sinne steigender Verkaufszahlen und positiven Pro-
dukt- bzw. Unternehmensbewertungen, als Erfolg eingestuft wird, bewerten die Un-
ternehmen aus der Anwendergruppe die Dachmarke insgesamt als erfolgreich. Die
Bewertung des Dachmarkenerfolgs durch die Anwender ist demzufolge ein zweitei-
liger Indikator fur die Akzeptanz der Dachmarke und wird neben der Anwendersicht
auch malf3geblich von der Einstellung und dem Verhalten der Konsumenten beein-
flusst.

Die grol3e Mehrheit (95%, also 15 aus 16) der Gesprachsteilnehmer sieht die
Dachmarke als erfolgreich an. Begriindet wird dies grundséatzlich mit der Vielzahl an
Nutzern, der guten Umsetzung und den entstandenen Synergieeffekten, beispiels-
weise entstanden verschiedene Kooperationen zwischen landwirtschaftlichen Be-
trieben und Hotels im Zuge der Verwendung von Dachmarke bzw. Qualitatszeichen.
Ebenfalls werden positive Feedbacks bei internationalen Tourismusmessen ange-
fuhrt, auf denen die Region auf Basis des Dachmarkendesigns vermarktet wird.

Abb. 36: Sudtirol Bahn

Quelle: Homepage der Stadler Rail AG, aufgerufen unter: www.stadlerrail.com, Stand: 11.01.2011.
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Wahrend nur geringe direkte unternehmerische Vorteile durch die Anwendung der
Dachmarke bewusst sind (detailierte Analyse Kapitel Ill 4.), werden insbesondere
verschiedene sektorlbergreifende Marketingaktionen der SMG als positiv und er-
folgreich hervorgehoben. Als pragnantes Beispiel wird sehr haufig (von 56,3% der
Gesprachsteilnehmer; 9 von 16) die Sudtirol Bahn angefuhrt (vgl. Abb. 36), welche
in den Farben und den graphischen Elementen der Dachmarke gestaltet ist. Dies
macht deutlich, dass die Einschatzung des Erfolgs Uber die sektorale Ebene und
direkte wirtschaftliche Komponenten hinausgeht (vgl. Kapitel 111. 4.2.1.)

Abb. 37: Erfolg der Dachmarke Die erfolgreiche Bewertung der Dachmar-

(n=284) ke in den Leitfadeninterviews wird wiede-

100% - rum durch die Ergebnisse des Onlinefra-
21.1 gebogens bestatigt. So bewerten 21,1%

80% - . der Befragten die Dachmarke als sehr

=sehr erfolgreich und 71,8 % als erfolgreich. Die
erfolgreich restlichen 7,1% beurteilen die Dachmarke

0, . . .
60% als weniger erfolgreich.

erfolgreich
40% - 71,8 Die Ergebnisse weisen gleichermal3en
weniger wie die Frage bezuglich der Einfuhrungs-
20% | erfolgreich notwendigkeit eine Uberragende positive
Bewertung auf. Ein deutlicher Unterschied
7.1 besteht jedoch in der Intensitat der positi-

0% -
ven Bewertung. So ist der Anteil der Be-

Entwurf. Eigene Darstellung, Kaiserslautern, 2011.  fragungsteilnehmer, welche den Erfolg mit

Quelle: Eigene Erhebung, Kaiserslautern 2010.  sehr erfolgreich bewerten, deutlich niedri-

ger als die vergleichbare Kategorie bei

der Frage zur Einfihrungsnotwendigkeit. Weiterhin ist anzumerken, dass keiner der

Befragten die Dachmarke als erfolglos einschatzt und nur 20 Befragte (7,1%) sie als
weniger erfolgreich ansehen.

Bei der Ursachenforschung fur die negative Bewertung sowohl hinsichtlich der Ein-
fuhrungsnotwendigkeit als auch des Dachmarkenerfolgs kdnnen verschiedene Zu-
sammenhange festgestellt werden. Knapp zwei Drittel der Teilgruppe (12 Befra-
gungsteilnehmer; also 4,2% aller Befragten), welche die Einfihrung der Dachmarke
als weniger notwendig bzw. unndétig einschatzt, bewertet ebenfalls die Dachmarke
als weniger erfolgreich bzw. erfolglos. Dieselbe Gruppe schétzt auch die Markenpo-
sitionierung als weniger zutreffend oder nicht zutreffend ein (vgl. Kapitel Ill. 3.4.).
Auch die verschiedenen graphischen Bestandteile der Dachmarke werden von der
absoluten Mehrheit (58,3%) dieser Gruppe als negativ bewertet. Insgesamt beurtei-
len 41,6% (5 von 12) der Teilgruppe die Dachmarke in allen Bereichen (Einfuh-
rungsnotwendigkeit, Erfolg der Dachmarke, graphische Umsetzung, Markenpositio-
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nierung) negativ. Fur diese Befragungsteilnehmer kann somit zusammengefasst
werden, dass ihre negative Einschatzung beziiglich Notwendigkeit und Erfolg der
Dachmarke nicht nur von einem Faktor abhangig ist, sondern die Einfiihrung einer
Dachmarke von vorneherein und nach wie vor vollstandig ablehnt.

Die restlichen Befragungsteilnehmer dieser Teilgruppe (58,4%; 7 von 12) besitzen
verschiedene Motive flr eine negative Einschatzung von Erfolg und Notwendigkeit.
So werden von diesen die verschiedenen Bestandteile (graphische Umsetzung und
Markenpositionierung) der Dachmarke spezifisch, ohne erkennbares Muster, positiv
oder negativ bewertet.

Neben den bereits angefuhrten Faktoren tragt zur Einschatzung des Dachmarkener-
folgs ein weiterer Faktor bei: Knapp ein Drittel der Befragungsteilnehmer, welche die
Dachmarke als weniger erfolgreich bewertet haben (n=20; 7,1%), nutzt die Dach-
marke im eigenen Unternehmen, ohne einen direkten Nutzen feststellen zu kénnen.
Somit konnen die Motive fir deren negative Bewertung auch auf eine fehlende
sichtbare Auswirkung auf das eigene Unternehmen zurtickzufuihren sein. Diese Ein-
schatzung kann im Rahmen der Leitfadeninterviews nicht bestatigt werden. Einige
der Unternehmen sehen zwar nur einen geringen eigenen Unternehmensvorteil
durch die Nutzung der Dachmarke, jedoch bewerten diese die Dachmarke insge-
samt als erfolgreich.

Zwischen den unterschiedlichen Branchen gibt es im Rahmen der Onlinebefragung
keine grofRen Unterschiede hinsichtlich der Einschatzung des Dachmarkenerfolgs;
die einzelnen Branchen weisen eine annahernd identische Verteilung gleichwohl der
Gesamtbetrachtung (vgl. Abb. 38) auf. Die zugehdrige Abbildung ist im Anhang (3d)
angefugt.

Dahingegen wird in den Leitfadeninterviews deutlich, dass der Erfolg der Dachmar-
ke aus zweierlei Sicht betrachtet werden muss. Der allgemeine Erfolg der gesamten
Dachmarke wird von nahezu allen Befragten bekraftigt, einen Erfolg innerhalb der
Branche oder fiur das eigene Unternehmen unterscheidet sich vom allgemeinen Er-
folg jedoch erheblich. Konkrete, direkte Erfolge fur die Branche sehen 81% (13 von
16), fur das eigene Unternehmen lediglich knapp 19% (3 von 16) der mundlich Be-
fragten. Zu dieser Gruppe zahlen Unternehmen aus der Landwirtschaft, welche an-
geben, dass sie durch die Produktvermarktung tber das Qualitatszeichen direkte
Erfolge fur das Unternehmen sehen. Insbesondere werden hier Erfolge in der Aus-
landsvermarktung genannt. Steigende Absatze in Folge der Nutzung des Qualitats-
zeichens fuhrt allerdings nur ein einziges Unternehmen an. Wahrend direkte Effekte
der Dachmarke von wenigen Unternehmen gesehen werden, geben 2 von 4 der
befragten landwirtschaftlichen Unternehmen an, dass verschiedene indirekte Wir-
kungen mit der Dachmarke verbunden sind. So sei die Produktqualitat aufgrund
hoher Standards und vermehrter Kontrollen deutlich gestiegen und auch die Wahr-
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nehmung der Produkte und der hohen Qualitat durch den Verbraucher habe zuge-
nommen. Infolgedessen habe sich auch das Firmenimage verbessert.

Abb. 38: Erfolg der Dachmarke nach Betriebsgrofie (n=272)
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Entwurf: Eigene Darstellung, Kaiserslautern, 2011.

Quelle: Eigene Erhebung, Kaiserslautern 2010.

Bei einer differenzierten Betrachtung nach Betriebsgré3en sind beztiglich der Inten-
sitdt der Bewertung erhebliche Unterschiede erkennbar (vgl. Abb. 38). Wahrend die
Mehrheit aller Unternehmen mit mehr als funf Mitarbeitern die Dachmarke als sehr
erfolgreich bezeichnet, schatzt die absolute Mehrheit (76,3%) der Unternehmen mit
weniger als funf Mitarbeitern (100 von 131 Unternehmen) die Dachmarke ,nur* als
erfolgreich ein. Basierend auf der Tatsache, dass die meisten Befragungsteilnehmer
aus der Gruppe der Unternehmen mit weniger als funf Mitarbeiter stammen, be-
stimmen diese die Gesamtbetrachtung des Dachmarkenerfolgs malf3geblich (vgl.
Kapitel 11I. 3.2.). In den Gruppen der Unternehmen mit mehr als sechs Mitarbeitern
zeichnet sich die Bewertung des Dachmarkenerfolgs etwas positiver ab; hier er-
reicht die Kategorie sehr erfolgreich in allen Gré3engruppen eine einfache Mehrheit
(vgl. Abb. 38).

Aus welchen Griunden die kleineren Unternehmen im Vergleich zu den GroRReren
die Dachmarke als weniger erfolgreich einschatzen, sind nicht ersichtlich. Dies kann
auch durch die Ergebnisse der Leitfadeninterviews nicht geklart werden. Aufgrund
der geringen Teilgesamtheiten ist die Validitéat der Ergebnisse fir groRere Unter-
nehmen allerdings fraglich.

3.3. Bewertung der graphischen Bestandteile

Eine negative Bewertung der graphischen Bestandteile kann, wie im Falle der Ein-
schatzung der Notwendigkeit und der Markenpositionierung der Dachmarke, einen
wesentlichen Teil zur Bildung der Gesamtbeurteilung der Dachmarke beitragen. In
den gefuhrten Leitfadeninterviews zeigt sich eine grundsatzliche Kontroverse hin-
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sichtlich der Beurteilung der graphischen Umsetzung. Besonders die Farben und
das Panoramaelement der Dachmarke stellen demnach Kritikpunkte dar.

Im Hinblick auf die Erhebungen ist eine grundsatzlich positive Bewertung der gra-
phischen Bestandteile erkennbar. So sieht die Mehrheit der Gespréachsteilnehmer
(62,5% - 10 von 16) das visuelle Auftreten der Dachmarke insgesamt als gelungen
an. Einzelne Bestandteile wie das Panorama, die Schriftart oder die Farbgebung
werden jedoch teilweise als weniger gelungen oder nicht gelungen eingestuft.
Insbesondere das Panoramaelement wird von den Kritikern als nicht aussagekraftig
und missverstandlich charakterisiert. Aus deren Sicht ist Panorama nicht als Abbild
von Bergen erkennbar und die konkrete Bedeutung als reales Abbild eines existie-
renden Dolomitenteils den meisten nicht bekannt. Zusammenfassend kann dieser
Teil der Akzeptanzanalyse als kontroversester Teil der gesamten Befragung ange-
sehen werden.

Diese Kontroverse wird weiterhin durch die Ergebnisse der Onlinebefragung besta-
tigt. Mit 86,4% sieht zwar auch hier die deutliche Mehrheit die Dachmarke als sehr
gelungen bzw. gelungen an, allerdings sind (wie bei den Leitfadeninterviews) bei
der Bewertung der einzelnen Bestandteile erhebliche Differenzen sichtbar. Wahrend
alle einzelnen Elemente grundsétzlich mit einer absoluten positiven Mehrheit (sehr
gelungen bzw. gelungen) bewertet werden, ist jeweils der Anteil der negativen Ein-
schatzungen deutlich gréRRer (jeweils ca. 3%) als bei der Bewertung der gesamten
Dachmarke. Desweiteren wird besonders das Panorama im Vergleich zu den restli-
chen graphischen Elementen als deutlich weniger gelungen angesehen (vgl. Abb.
39).

Abb. 39: Bewertung der graphischen Umsetzung (Onlinebefragung)

Dachmarke insgesamt (n=286) 28,4 : : 58,0 _ - 119 11,7
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Entwurf: Eigene Darstellung, Kaiserslautern, 2011.

Quelle: Eigene Erhebung, Kaiserslautern 2010.

Entgegen der vorhandenen kritischen bzw. negativen Einschatzung verschiedener
Gesprachs- und Befragungsteilnehmer wird von allen Teilnehmern der Leitfadenin-
terviews die graphische Umsetzung als vergleichsweise weniger relevant eingestuft.
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So stimmen diese uberein, dass eine Bewertung graphischer Elemente immer eine
rein subjektive Einschatzung darstellt und eine Zufriedenstellung aller Beteiligten
beinahe ausgeschlossen ist. Viel wichtiger als die gré3tmégliche Akzeptanz der
graphischen Umsetzung sieht die Mehrheit (81,3%, also 13 von 16) die Zweck-
mafigkeit und Handhabbarkeit der Dachmarke. Darunter verstehen diese, dass die
Dachmarke neben ihrer Funktion als graphisch auffalliger Hohepunkt und Allein-
stellungsmerkmal fiir die Region besonders hinsichtlich ihrer praktischen An-
wendung flexibel und funktional sein muss.

Die genannten negativen Aspekte bezuglich der graphischen Umsetzung stehen
somit im Kontext einer funktionalen praktischen Anwendung. Hierbei wird die Farb-
gebung der Dachmarke Sudtirol als besonders gro3e und schwierige Herausforde-
rung in der Umsetzung und Anwendung eingestuft. Damit sei u.a. ein grof3er Auf-
wand und erhebliche Kosten durch eine Umstellung samtlicher Elemente der Unter-
nehmenskommunikation verbunden. Dieser Faktor wird nach Angabe der Betriebe
(sowohl im Rahmen der Leitfadengesprache als auch der Onlinebefragung) von un-
ternehmerischer Seite und insbesondere bei der Entwicklung und Planung der
Dachmarke nicht umfassend und nachhaltig bedacht. Infolgedessen kann die An-
wendung der Dachmarke in manchen Unternehmen bzw. Branchen nur langsam in
Ubergangsphasen (Zeitraum: ein bis drei Jahre) erfolgen.

Die differenzierte Analyse der Bewertung der graphischen Bestandteile, nach Bran-
chenzugehdorigkeit und BetriebsgréfRe, ergibt keine mafigeblichen Unterschiede zur
Gesamtbetrachtung nach Abb. 39.

3.4. Bewertung der Markenpositionierung

Wahrend die graphischen Bestandteile der Dachmarke Sudtirol eine direkte, nam-
lich visuelle, Aussagekraft besitzen, ist die Markenpositionierung ein indirekter Be-
standteil und umfasst Werte und Eigenschaften, welche nicht optisch wahrgenom-
men werden. Im Rahmen der Akzeptanzanalyse wird der Grad der Identifikation des
Akzeptanzsubjektes mit den Werten und Eigenschaften der Positionierung betrach-
tet — also, ob die Befragungsteilnehmer die Markenpositionierung fiir die Region
Sudtirol als geeignet bzw. reprasentativ ansehen. Ist der Wiedererkennungswert nur
gering oder nicht vorhanden, so kann infolgedessen die Akzeptanz- und die Unter-
stitzungsbereitschaft gegeniuber der Dachmarke beeintrachtigt sein.

Die Markenpositionierung der Dachmarke Sudtirol (vgl. Kap. II. 2.) konzentriert sich
auf die Werte Land (alpin und mediterran), Produkte (Natur und Kultur) und Men-
schen (Spontanitat und Verlasslichkeit). Die absolute Mehrheit (81,3% - 13 von 16)
der Interviewpartner bewertet die Markenpositionierung als sehr zutreffend und sieht
sie als ,authentische* Zusammenfassung der regionalen Eigenheiten an. Die ver-
schiedenen Werte wurden u.a. als ,glaubhaft®, ,reprasentativ‘, und ,modern“ be-
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zeichnet. Neben der grol3en positiven Zustimmung gibt es allerdings auch eine klei-
ne Teilgruppe (18,7% - 3 von 16), welche zum Teil neutral aber auch deutlich nega-
tiv den Markenwerten gegenubersteht. Von diesen wird die Positionierung auch als
.beliebig”, ,nichtssagend“ und ,austauschbar® bezeichnet. Desweiteren wird von
dieser Teilgruppe die konsequente Anwendung der Dachmarkenelemente und der
damit verbundene Versuch die Positionierung umfassend und allgegenwartig anzu-
wenden als “aufdringlich® und ,uberladen” angesehen.

Die breite positive Bewertung der Mar-
kenpositionierung in den Leitfadeninter-
views lasst sich wiederum durch die Er-
gebnisse der Onlinebefragung bekrafti-
gen. 82% (232 von 290) der Befra- 100% i

gungsteilnehmer sehen die Aussagen 90% _._’_

der Markenpositionierung als sehr zu- 80% = sehr

Abb. 40: Bewertung der Marken-
positionierung in %
(n=283)

treffend (18%) bzw. zutreffend (64%) an. 70% zutreffend
Knapp 47 Teilnehmer (17%) empfinden 60% =8 '% zutreffend
die Markenpositionierung als weniger 50% ’ weniger
zutreffend, nur ein Prozent (3 Teilneh- 40% zutreffend
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mer) bewerten sie als nicht zutreffend. o Jutreffend
Die Befragungsteilnehmer kdnnen im 100/2
Rahmen einer freien und unstrukturier- 0% -—977—-—-@
ten Abschlussfrage des Onlinefragebo-

gens individuelle Anmerkungen rund um
die Dachmarke Sudtirol hinzufiigen. Da-
bei beziehen sich einige Teilnehmer (ca. 10% - 29 Teilnehmer) auch auf die Mar-
kenpositionierung, wobei die Kritikpunkte grundsatzlich mit den AuRerungen der
Leitfadeninterviews Ubereinstimmen. Die Positionierung wird auch hier u.a. als

,hicht authentisch” oder ,austauschbar” bezeichnet.

Entwurf: Eigene Darstellung, Kaiserslautern, 2011.
Quelle: Eigene Erhebung, Kaiserslautern 2010.

Hinsichtlich der Bewertung der Markenpositionierung sind zwischen den einzelnen
Branchen und den unterschiedlichen Betriebsgréf3en keinerlei malRgebliche Abwei-
chungen von der Gesamtbetrachtung (Abb. 40) zu erkennen. Somit wird an dieser
Stelle auf eine detailierte Ausfiihrung verzichtet und die dazugehdrige Abbildung im
Anhang aufgefuhrt (3e; 3f).
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3.5. Fazit

Die Analyse der allgemeinen Akzeptanz der Dachmarke Sudtirol anhand der grund-
legenden Indikatoren (Einfuhrungsnotwendigkeit, Dachmarkenerfolg, graphische
Umsetzung, Reprasentativitat der Markenpositionierung) zeigt zusammenfassend,
dass die Dachmarke in allen Bereichen mit einer deutlichen absoluten Mehrheit
(zwischen 74 und 96%) akzeptiert wird. Aul3erdem konnten sehr kleine Teilgruppen
(zwischen 4 und 26%) identifiziert werden, welche die besagten Indikatoren weniger
oder nicht akzeptieren. Diese teilen sich in zwei Lager: Vollends ablehnend stehen
der Dachmarke nur funf Teilnehmer (knapp 2%) aus der Onlinebefragung gegen-
uber. Diese bewerten die Dachmarke in allen vier Bereichen negativ. Daneben gibt
es Befragungsteilnehmer, welche einen Teilbereich (beispielsweise Teile der gra-
phischen Umsetzung) negativ bewerteten, gleichzeitig aber die Dachmarke insge-
samt als erfolgreich und notwendig ansehen.

Besonders im Rahmen der Leitfadeninterviews wird deutlich, dass eine grundlegen-
de Akzeptanz gegeniuber der Dachmarke Sudtirol absolut mehrheitlich gegeben ist.
Entgegen der insgesamt positiven Bewertung, insbesondere der allgemeinen Not-
wendigkeit fur eine Dachmarke und des Erfolgs der realisierten Sidtiroler Dachmar-
ke, gibt es verschiedene Kritikpunkte, die den Bereich der praktischen Anwendung
der Dachmarke betreffen. Dennoch fuhren diese Kritikpunkte nicht zu einer negati-
ven Gesamtbewertung (in Form der Notwendigkeit und des Erfolgs) der Dachmarke.
Inwieweit sich dies jedoch auf die potentielle Nutzung der Dachmarke durch die Un-
ternehmen auswirkt, ist nicht anhand der allgemeinen Akzeptanz, sondern nur durch
eine detailierte Analyse der Dachmarkennutzung absehbar.

116



Akzeptanzanalyse der Dachmarke Sudtirol

4. Dachmarkennutzung als Akzeptanzindikator

Die aktive Anwendung der Dachmarke ist, wie in Ill. 1. ausgefuhrt, als die starkste
Akzeptanzform anzusehen. Dabei stellt sich die Nutzung in der Praxis als sehr viel-
faltig und unterschiedlich dar. Abhéngig von der Art des Logos (also ob Basislogo,
Qualitatszeichen oder Standortzeichen; vgl. Kapitel Il. 2.5.3.) differenziert sich zum
einen die Motivation zur Nutzung und zum anderen die Form der Anwendung. Im
Rahmen der Akzeptanzanalyse kdnnen diesbezuglich klare, die Nutzung und An-
wendung, beeinflussende Faktoren und erhebliche Unterschiede hinsichtlich der
Anwendung identifiziert werden. Dabei beschrénkt sich die Analyse auf die Anwen-
dung des Qualitatszeichens und des Basislogos. Eine detailierte Betrachtung des
Standortzeichens, welches die niedrigste Stufe in der Sudtiroler Markenhierarchie
(val. Kap. Il 2.4.4) einnimmt, kann aufgrund der geringen Teilgesamtheit fir dieses
Logo nicht durchgeftihrt werden.

4.1. Aktueller Stand der Nutzung

Nach dem Jahresbericht der SMG Abb. 41: Nutzung der Dachmarke
wenden aktuell knapp 1.850 Nutzer das durch die Befragungsteil-
Basislogo, 291 Nutzer das Qualitatszei- nehmer in % (n=290)
chen und 523 das Standortzeichen
an.®* Dabei wird das Basislogo tiber-
wiegend von touristischen Betrieben, 34,5
das Qualitatszeichen von Betrieben aus
der Landwirtschaft oder dem produzie-
renden Gewerbe genutzt. Im Touris-
musbereich liegen nach Angaben der
SMG die groR3ten, zukinftigen Poten-
ziale zur Steigerung der Anwenderzah- =Ja =Nein
len, da es in Sudtirol insgesamt knapp
10.000 Betriebe im Bereich Tourismus/
Gastgewerbe gibt. *** Demnach nutzen
in diesem Bereich gegenwartig nur ca. 15-20% das Basislogo.

5

Sy =
. 4
. _&

Entwurf; Eigene Darstellung, Kaiserslautern, 2011.

Quelle: Eigene Erhebung, Kaiserslautern 2010.

Von den Teilnehmern der Onlinebefragung nutzen 65,5% (188 von 290) die Dach-
marke in irgendeiner Form in ihrem Unternehmen. Die restlichen 34,5% nutzen
aktuell keine Variante der Dachmarke (vgl. Abb. 41).

345 Vgl. Sudtirol Marketing Gesellschaft (Hrsg.)(2010): Sudtirol in Zahlen — Zahlen und Fakten 2009,
Bozen, S. 8

Expertengesprach mit Herrn Martin Bertagnolli (Brandmanager der Sudtirol Marketing Gesell-
schaft), durchgefiihrt am 05.08.2010.

346
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Aufgrund der Zusammensetzung der Befragungsteilnehmer bildet der Anteil touristi-
scher Betriebe die absolute Mehrheit der aktiven Nutzer (vgl. Abb. 42). Neben der
absoluten Mehrheit zeigt sich im Vergleich zu den anderen Branchen ebenfalls,
dass die Bereitschaft zur Nutzung der Dachmarke im Tourismus / Gastgewerbe am
hdchsten ist (vgl. Abb. 42). Hier nutzen knapp 76% (135 von 178) der befragten Un-
ternehmen die Dachmarke. In allen anderen Branchen ist das Verhéltnis zwischen
Nutzern und Nichtnutzern relativ ausgeglichen. Die einfache Mehrheit der befragten
landwirtschaftlichen Unternehmen nutzt das Qualitatszeichen nicht. Die Ergebnisse
fur die Dienstleistungsbranche konnen aufgrund der niedrigen Teilgesamtheit nicht
detailiert analysiert werden.

Abb. 42: Nutzung der Dachmarke nach Branchenzugehdrigkeit (n=287)
Sonstige: =L 7 = Nein
'9€- Wy Ja

Dienstleistungsbranche =§'

Produzierendes Gewerbe =418

Landwirtschaft g 3

i I 3
Tourismus / Gastgewerbe S S 135

0 20 40 60 80 100 120 140 160
Anzahl der Unternehmen

Entwurf: Eigene Darstellung, Kaiserslautern, 2011.

Quelle: Eigene Erhebung, Kaiserslautern 2010.

Desweiteren gibt die absolute Mehrheit (93%) der touristischen Betriebe an, dass
sie vorwiegend, bis auf wenige gemischte Betriebe, das Basislogo nutzen. Dahin-
gegen verwendet die Mehrheit (83%) der Betriebe aus der Landwirtschaft und dem
produzierenden Gewerbe das Qualitatszeichen. Demzufolge ist im Rahmen der On-
linebefragung die Bereitschaft der Betriebe zur Basislogonutzung deutlich héher als
die Bereitschaft zur Nutzung des Qualitatszeichens.

Bei der Betrachtung der Betriebsgrof3e der Dachmarkennutzer ist ersichtlich, dass
die Bereitschaft zur Nutzung der Dachmarke gerade von kleinen Unternehmen (un-
ter funf Mitarbeitern) deutlich geringer ist als von gréReren Unternehmen (vgl. Abb.
43).

Wahrend von den Unternehmen mit weniger als finf Mitarbeitern etwa jeder zweite
die Dachmarke nicht verwendet, nutzt von den gréReren Unternehmen (mit mehr als
funf Mitarbeitern) nur jeder Vierte die Dachmarke nicht. Generell Gberwiegt in allen
Kategorien der Anteil der Dachmarkennutzer. Lediglich in der Kategorie der Unter-
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nehmen mit mehr als 150 Mitarbeitern ist der Anteil der Nichtnutzer héher. Die Aus-
sagekraft fur diese Kategorie ist jedoch aufgrund der geringen Teilgesamtheit an
mitarbeiterstarken Unternehmen nicht gegeben.

Abb. 43: Nutzung der Dachmarke nach BetriebsgréRe (n=277)

> 150 Mitarbeiter [ ° = Nein
51-150 Mitarbeiter u 6 "Ja
25-50 Mitarbeiter |t wm— 20
11-24 Mitarbeiter | — 37
6-10 Mitarbeiter e — 7

- - -
1-5 Mitarbeiter —62 72

0 20 40 60 80
Anzahl der Unternehmen

Entwurf: Eigene Darstellung, Kaiserslautern, 2011.

Quelle: Eigene Erhebung, Kaiserslautern 2010.

Auf eine differenzierte Analyse nach der rdumlichen Verteilung der Unternehmen
wird aufgrund der erheblichen Unterschiede in den Teilgesamtheiten der verschie-
denen Bezirksgemeinschaften und der damit geringen Repréasentativitat verzichtet
(vgl. Anhang 3e). Im Zuge der Leitfadeninterviews kdnnen jedoch keine erheblichen
Unterschiede zwischen den verschiedenen Bezirksgemeinschaften festgestellt wer-
den.

4.2. Einflussfaktoren auf die Nutzung der Dachmarke

Die Nutzung des Basislogos oder des Qualitdtszeichens ist von unterschiedlichen
Faktoren abhangig, welche individuell fir ein Unternehmen einer bestimmten Bran-
che den Ausschlag fur eine Nutzung und die Art und Weise der Anwendung ergibt.
Im Rahmen der Leitfadeninterviews bilden sich im Wesentlichen drei Hauptfaktoren
heraus, die einen erheblichen Einfluss auf die Nutzung der Dachmarke besitzen.
Am haufigsten wird der mit der Nutzung verbundene Aufwand und die Kosten, der
direkte Nutzen der durch die Verwendung der Dachmarke gegeben ist, sowie die
Konkurrenz zwischen Dach- und Eigenmarke genannt.

Diese Aspekte bestatigen sich gréftenteils durch die Ergebnisse der Onlinebefra-
gung. Hier geben die meisten Teilnehmer an, dass sie die Dachmarke aufgrund der
damit verbundenen Kosten und des Aufwands, welcher durch das Reglement ent-
steht, nicht nutzen (vgl. Abb. 44). Weiterhin bekraftigen 15 Teilnehmer keinerlei Inte-
resse an einer Nutzung der Dachmarke zu haben. Aus den Erfahrungen der Leitfa-
deninterviews kann davon ausgegangen werden, dass das mangelhafte Interesse in
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erster Linie auf den geringen Nutzen, welcher mit der Verwendung der Dachmarke
gesehen wird, basiert.

Abb. 44: Einflussfaktoren auf die Nutzung der Dachmarke (n=185)

Zu hohe Kosten

Nutzungsbedingungen und Reglement
Produkte entsprechen nicht den Vorgaben
Kein Interesse

Sonstige Griinde

Nennungen

Entwurf: Eigene Darstellung, Kaiserslautern, 2011.

Quelle: Eigene Erhebung, Kaiserslautern 2010.

Unter der Kategorie ,Sonstiges” geben weiterhin knapp zehn Nutzer an, dass der
Wissenstand rund um die Nutzung der Dachmarke sehr gering und ihr Betrieb fur
eine Nutzung zu klein ist. Weiterhin wird von den Unternehmen eine Konkurrenz
zwischen Dachmarke und Eigenmarke gesehen, welche als kontraproduktiv fur die
eigene Identitat angesehen wird.

Die genannten Faktoren werden zusammengefasst sowohl fir das Basislogo als
auch das Qualitatszeichen betrachtet, wobei sich diese gerade in der Praxis deutlich
differenzierter darstellen. Zum genauen Verstandnis der individuellen Grunde, die
eine Anwendung des Basislogos oder des Qualitatszeichens beeinflussen, wird da-
her eine detailierte Analyse der einzelnen Faktoren durchgefuhrt.

4.2.1. Direkter Nutzen durch die Verwendung der
Dachmarke

Ein wesentlicher Faktor, der die Bereitschaft zur Dachmarkennutzung beeinflussen
kann, sind die von den Unternehmen gesehenen Vorteile, welche mit der Anwen-
dung der Dachmarke verbunden sind. Basierend auf diesem Gedanken kann
grundséatzlich angenommen werden, dass die Bereitschaft zum Engagement fur et-
was hoher ist wenn damit direkt erkennbare Erfolge fir den Einzelnen verbunden
sind. Demgegeniber musste sich die Anwendungsbereitschaft bei geringem Nutzen
reduzieren. Als absolute Grundvoraussetzung fur eine Nutzung der Dachmarke
kann jedoch die neutrale Bewertung des Anwendungsnutzens, also dass mit der
Verwendung der Dachmarke weder positive noch negative Auswirkungen fir das
Unternehmen verbunden sind, angesehen werden. 3#

sa7 Vgl. Hofinger, Gesine (2001): Denken tber Natur und Umwelt, Weinheim, S. 248ff.
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In den Leitfadeninterviews zeigt sich, dass die Unternehmen insgesamt nur einen
geringen direkten Nutzen durch die Anwendung der Dachmarke sehen. So nennen
nur knapp 25% der Befragten (4 von 16) direkte und wahrnehmbare Erfolge fur ihr
Unternehmen. Demgegenuber fuhrt die Mehrheit (ca. 63% - also 10 von 16) der In-
terviewteilnehmer an, dass eine Evaluation des Nutzens fir das eigene Unterneh-
men nicht oder nur sehr aufwendig moglich wére (vgl. Abb. 45).

Diese Einschatzungen sind ebenfalls im Abb. 45 Nutzen durch die Dach-
Rahmen der Onlinebefragung erkennbar. markenverwendung in %
Auch hier kann die Mehrheit (61,4% - 116 (n=189)

von 189) der befragten Dachmarkennut-
zer keinen direkten Nutzen evaluieren
(vgl. Abb. 45). 22,2% (42 Unternehmen)
sehen sogar keinerlei direkten Nutzen
durch die Verwendung der Dachmarke im
Unternehmen. Hingegen kodnnen 16,4%
(31 von 189) der befragten Unternehmen
klare Erfolge feststellen. Somit lasst sich
feststellen, dass knapp 60% der Befra- 22,2 Ja
gungsteilnehmer die Dachmarke anwen- 20%
den, obwohl sie keinerlei Nutzen erken- 16,4
nen kénnen. Knapp 42 Nutzer verwenden 0%
die Dachmarke, obgleich sie sicher sind,
dass damit kein direkter Nutzen verbun-
den ist.

100%

80%

60%
® Nicht bewertbar

40% Nein

Entwurf: Eigene Darstellung, Kaiserslautern, 2011.
Quelle: Eigene Erhebung, Kaiserslautern 2010.

Bei einer weiter differenzierten Analyse zeigt sich, dass insbesondere die Anwender
des Basislogos den geringsten Nutzen fur ihr Unternehmen sehen. Dahingegen
stellen die Nutzer des Qualitatszeichens, aus dem produzierenden Gewerbe und
der Landwirtschaft, einen deutlich gréReren Nutzen fest.

Die absolute Mehrheit der Basislogonutzer ist nicht in der Lage, die Auswirkung der
Nutzung fir ihr Unternehmen zu bewerten. Demgegeniiber haben die Nutzer des
Qualitatszeichens deutlich geringere Probleme bei der Feststellung des Nutzens.
Dieser Trend zeigt sich ebenfalls im Rahmen der Leitfadeninterviews. So sehen die
Nutzer des Basislogos keinen direkten Nutzen fur ihr Unternehmen durch die An-
wendung des Basislogos. Im Gegensatz hierzu kann zumindest die Halfte der Quali-
tatszeichennutzer einen direkten Nutzen durch die Verwendung der Marke ver-
zeichnen.
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Abb. 46: Verwendungsnutzen nach Logoart (n=182)
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Entwurf: Eigene Darstellung, Kaiserslautern, 2011.

Quelle: Eigene Erhebung, Kaiserslautern 2010.

Nach diesen Erkenntnissen verwundert die grof3e Bereitschaft touristischer Betriebe
zur Nutzung des Basislogos (vgl. Abb. 42), wonach diese trotz eines geringeren
Nutzens die Dachmarke tberdurchschnittlich stark anwenden. Im Rahmen der Leit-
fadeninterviews fuihren die touristischen Betriebe an, dass sie zwar keinerlei direk-
ten Nutzen sehen oder evaluieren kdnnen, die Dachmarke allerdings aufgrund der
direkten Effekte fur die gesamte Branche und somit den damit verbundenen indirek-
ten Effekten fur den Einzelnen verwenden. Als Beispiel fur direkte Branchenerfolge
werden u.a. Erfolge in der Auslandsvermarktung genannt. So konnten systematisch
neue Zielmarkte (beispielsweise Polen) durch Marketingkampagnen erschlossen
werden, was in den nachfolgenden Jahren zu einer merkbaren Steigerung der An-
zahl polnischer Urlaubsgéste fuhrte. Desweiteren sind nach Angabe verschiedener
Tourismusverbénde die Tourismuszahlen seit der Dachmarkeneinfihrung Uber-
durchschnittlich stark (im Vergleich zum selben Zeitraum zuvor) gestiegen.**® Eine
direkte Abh&ngigkeit zwischen der Dachmarkeneinfihrung und der Zunahme der
Urlaubsgaste kann jedoch nicht eindeutig bewiesen werden. Weiterhin sehen alle
Gesprachsteilnehmer aus dem Tourismusbereich in der Dachmarkennutzung die
Moglichkeit, zum Gesamterfolg der Region beizutragen. Im Vordergrund steht fir
die Unternehmen hierbei, einen Beitrag zu einem breiten und einheitlichen Gesamt-
auftritt der Region zu leisten. Desweiteren sollen die nach aufl3en Uber die Dach-
marke vermittelten Werte und Eigenschaften, aus Griinden der Glaubwurdigkeit und
Effektivitat, auch innen, also in der Region, implementiert werden — was nach aul3en
vermarktet wird, muss auch innen (also in der Region Sudtirol) anzutreffen sein.

Im Gegensatz zur Nutzung des Basislogos ist die Verwendung des Qualitatszei-
chens deutlicher mit einem direkten Nutzen verbunden. Dies zeigen sowohl die Er-

8 | eitfadeninterview mit Herrn Thomas Aichner (Direktor der Marketinggesellschaft Meran -

Merano Marketing), durchgefuhrt am 29.11.2010.

122



Akzeptanzanalyse der Dachmarke Sudtirol

gebnisse der Onlinebefragung als auch die Erkenntnisse der Leitfadeninterviews. In
den Gesprachen wird ersichtlich, dass die Anwendung mit erheblichem Aufwand
und Kosten (vgl. Abb. 44) verbunden ist und daher, alleine aufgrund einer positiven
Kosten-Nutzen-Bilanz, die Verwendung mit einem direkten Nutzen verbunden sein
sollte.

Insbesondere im Bereich der Auslandsvermarktung sehen die Unternehmen durch
die Verwendung des Qualitatszeichens erhebliche Vorteile in der Verbesserung der
Produktvermarktung und der Steigerung des Firmenimages. Diese beiden Aspekte
werden neben einer Verbesserung der Produktqualitat als die gré3ten positiven Ef-
fekte des Qualitatszeichens genannt. Zwei Betriebe fihren ebenfalls an, dass sie
sehr an einer Erweiterung der Anwendung auf alle Unternehmensprodukte interes-
siert sind und dies zeitnah anstreben wollen. Aufgrund sehr hoher Anforderungen
an Produkt und Qualitét ist dies jedoch nicht kurzfristig, sondern nur mittel- bis lang-
fristig moglich.

Ein pragnantes Beispiel, sowohl fur die
Verbesserung von Produktqualitat als auch
der Steigerung des Firmenimages in Ver-
bindung mit der Nutzung des Qualitatszei-

Abb. 47: Werbung der Sudtiroler
Milch

Qualitat Siidtirol

chens, ist die Auszeichnung und Bewer- A
o ) ) i Milch und Milchprodukte aus Qualitat
bung der Sudtiroler Milch mit der Eigen- Sudtirol garantiert 100 % siatirot
. . . > iheit. sl
schaft ,gentechnikfrei“ (vgl. Abb. 47). Dies e oo
hat laut den Gesprachsteilinehmern der NI

betreffenden Branche zu nachhaltigen po- \\.”
sitiven Effekten, verbunden mit einer klaren Y A4
produktspezifischen Botschaft, gefihrt. Natiirlich frisch w.
Dadurch konnte nicht nur das Image der .
Milchprodukte/ -branche sondern auch das S&gi‘?;gﬂ”&ifgf’mt')\fi”mcir"irt‘,o‘csgri]’g?”’

Ansehen der einzelnen Unternehmen  02.05.2011.
merkbar verbessert werden.

4.2.2. Aufwand und Kosten der Nutzung

Neben dem grundséatzlichen Nutzen, der mit der Dachmarkenverwendung verbun-
den sein kann, sind sowohl der Aufwand als auch die Kosten weitere wesentliche
Faktoren, die die Bereitschaft zur Anwendung des Basislogos bzw. des Qualitats-
zeichens beeinflussen. Explizit die hohen Kosten wurden von den meisten Dach-
markennichtnutzern (vgl. Abb. 44) als wichtigster Aspekt, welcher gegen eine Nut-
zung spricht, genannt.

Die Kosten sind grundséatzlich sehr unterschiedlich und variieren abhangig von der
Anwendungs- und Markenart. So sind grundsatzlich mit der Nutzung des Basislogos
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geringere Kosten als mit der Nutzung des Qualitatszeichens verbunden. Desweite-
ren ist beispielsweise die Verwendung auf der Homepage weniger aufwandig und
kostengunstiger als eine Implementierung auf Flyern oder Produkten.

Das Basislogo wird vorwiegend von den Unternehmen auf der Homepage und in
der Printwerbung verwendet (vgl. Abb. 48). Laut den Aussagen im Rahmen der Leit-
fadeninterviews sind mit diesen Anwendungsformen nur geringe Kosten und wenig
Aufwand verbunden. Insbesondere mit der Verwendung auf der Unternehmens-
homepage sind keine Kosten und nur wenig Aufwand verbunden. Bei der Nutzung
in der Printwerbung warten Unternehmen zumeist eine generelle Uberarbeitung
oder Neuauflage ab und flgen einfach das Basislogo hinzu. Auch wenn augen-
scheinlich geringe Kosten mit dieser Nutzungsart entstehen, kann der Aufwand teil-
weise sehr grof3 sein. Besonders die Abstimmung der genauen Anwendungsform
mit der SMG als Brandmanager der Dachmarke wird als teilweise aufwendig und
zeitintensiv genannt. Hauptgrund fir die Verkomplizierung und Verlangerung des
Abstimmungsprozesses sind hierbei die einzuhaltenden Nutzungsvorgaben hin-
sichtlich Verwendungsform und Umsetzung.

Abb. 48: Verwendungsart von Basislogo und Qualitatszeichen (n=195)
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Entwurf: Eigene Darstellung, Kaiserslautern, 2011.

Quelle: Eigene Erhebung, Kaiserslautern 2010.

Vorwiegend von kleineren Unternehmen wird der Aufwand, welcher mit der Ver-
wendung der Dachmarke verbunden ist, als Hauptargument fir eine aktuelle Nicht-
nutzung genannt. Demnach ist deren Bereitschaft flr einen, nach ihren Angaben,
aufwendigen und komplizierten Prozess mit Antragstellung und Abstimmung der
Dachmarkennutzung sehr gering, da der hieraus resultierende Vorteil fur das Unter-
nehmen nur rudimentar ist (vgl. Kapitel 1ll. 4.2.1. — Nutzen der Anwendung).

Die Hauptnutzung des Qualitatszeichens liegt, im Unterschied zum Basislogo, in der
Produktvermarktung. Die Verwendung auf Homepage und Printwerbung spielt hier
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eine weniger wichtige Rolle (vgl. Abb. 48). Dabei sind mit der Produktvermarktung
grundsatzlich hohere Kosten und ein verhaltnismalig gréf3erer Aufwand verbunden.
Die Kosten sind hier grundsatzlich héher als im Vergleich zur Verwendung des
Basislogos, jedoch gibt es erhebliche Unterschiede abhéngig von der Verwen-
dungsintensitat und der Produktart. So ist die Nutzung des Qualitatszeichens in
manchen Branchen (beispielsweise der Speckwirtschaft) mit Kosten im Rahmen
eines Verbandes oder einer Genossenschaft verbunden. Allein diese Gebuhr fuhrt
teilweise zu einer Nichtnutzung, da speziell fur kleine Betriebe mit nur geringem
Umsatz und einem eher regionalen Einzugsgebiet die Nutzung unrentabel ist.3*°

Neben generellen Nutzungsgebihren kénnen ebenfalls Umstellungskosten (teilwei-
se im funf- bis sechsstelligen Eurobereich) im Bereich der Unternehmenskommuni-
kation und der Produktverpackungen angefiihrt werden. Insbesondere bei
verpackungsaufwéandigen Produkten zeigt sich, dass die Umstellung auf neue Ver-
packungsformen (das Qualitatszeichen beinhaltend) mit erheblichen Kosten ver-
bunden sein kann. Dabei fuhrt insbesondere die Vielzahl an Farben des Dachmar-
kendesigns zu hohen Kosten, da die Druckkosten maf3geblich von der Farbanzahl
bestimmt werden. Dieses Problem wurde im Rahmen des graphischen Entwurfs der
Dachmarke nicht nachhaltig bedacht. Infolgedessen wurde eine Variante des Quali-
tatszeichens mit weniger Farben zur besseren Umsetzung im Druckbereich entwi-
ckelt. Aufgrund des hohen Aufwands und der enormen Kosten erfolgte die Nutzung
des Qualitatszeichens durch manche Unternehmen erst verspatet, da fur die Ein-
bindung beispielsweise eine generelle, notwendige Uberarbeitung der Unterneh-
menskommunikation abgewartet wurde. In manchen Unternehmen ist die Nutzung
des Qualitatszeichens auf bestimmte Produkte beschrankt. Das hat zur Folge, dass
fur alle ahnlichen und weiteren Produkte eine andere Verpackungsart, ohne Quali-
tatszeichen, verwendet werden muss. Dies fuhrt wiederum zu Mehrkosten, die in
direkter Verbindung mit der Nutzung der Dachmarke zu sehen sind.

Die dargestellten Umstellungskosten stellen besonders fir kleinere Betriebe (unter
zehn Mitarbeitern) ein verhaltnismaRig groReres Problem dar und sind nur schwer
zu bewaltigen.**® *! Eine Umstellung und Nutzung des Basislogos bzw. des Quali-
tatszeichens ist nach deren Angaben nur im Zuge einer generell anstehenden
Uberarbeitung oder Neuauflage der Unternehmenskommunikation moglich.

39 eitfadeninterview mit Herrn Helmut Gamper (Galloni Speck), durchgefiihrt am 29.11.2010.

Leitfadeninterview mit Herrn Luggin (Kandlwaalhof Luggin), durchgefiihrt am 02.12.2010.

Leitfadeninterview mit Herrn Sigmund Kripp (Weingut Schlossweingut Stachlburg), durchgefihrt
am: 29.11.2010.
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4.2.3. Konkurrenz zwischen Dachmarke und
Eigenmarken

Das Verhaltnis zwischen der Dachmarke und Hersteller- bzw. Eigenmarke beein-
flusst die Nutzung der Dachmarke und besonders die Intensitéat der Nutzung. Dieses
Zusammenspiel stellt sich im Rahmen der Gesprache und der Onlinebefragung als
wichtiger Faktor in der praktischen Anwendung dar und ist Ansatzpunkt fur die Er-
klarung von bestehenden unterschiedlichen Nutzungsintensitaten.

Die Verwendung der Dachmarke erfolgt grundséatzlich anhand der in Kapitel 11 2.5.3
dargestellten Moglichkeiten. So differenziert sich die Anwendung grundsétzlich an-
hand der verschiedenen Logos. Fir die Vermarktung von landwirtschaftlichen
Produkten wird das Qualitdtszeichen, fur die Bewerbung der Destination durch
touristische Verbande und Betriebe oder die offentliche Hand das Basislogo,
genutzt. Dabei ist die Anwendung der verschiedenen Logos mit spezifischen Regeln
und Nutzungsbedingungen verbunden. Selbst unter Einhaltung dieser Bestimmun-
gen gibt es nicht steuerbare, dennoch erhebliche folgenreiche, Unterschiede bei der
Anwendung der Dachmarke.

Neben den in Kapitel 1l 2.5.3. dargestellten Anwendungsformen, der modularen und
fixierten Applikation, ist im Zuge der Leitfadeninterviews erkennbar, dass gerade auf
Basis dieser Anwendungsformen erhebliche Unterschiede innerhalb einer Branche
vorhanden sind. Ein wesentlicher Grund fir diese unterschiedlichen Anwendungs-
praktiken ist insbesondere eine Konkurrenz zwischen der Dachmarke, der Eigen-
bzw. Herstellermarke oder verschiedener weiterer regionaler Marken.

Zur Analyse der verschiedenen Anwendungspraktiken der Dachmarke ist die Diffe-
renzierung anhand der unterschiedlichen Logoarten die praktikabelste Variante. Im
Folgenden wird wiederum nur die Anwendung des Qualitatszeichens und des Basis-
logos betrachtet.
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4.2.3.1. Konkurrenzsituation bei der Verwendung des
Qualitatszeichens

Das Qualitatszeichen wird zur Produktvermarktung und teilweise auch in der Unter-
nehmenskommunikation, beispielsweise auf der Homepage oder in Printmedien
angewendet (vgl. 48). Dies erfolgt zumeist als fixierte Applikation entweder des all-
gemeinen Qualitatszeichens (vgl. Abb. 49) oder eines branchenspezifischen Quali-
tatszeichens (beispielsweise fur die Speck- oder Apfelwirtschaft und ab Januar 2011
auch in der Weinwirtschaft).

Abb. 49: Sudtiroler Qualitatszeichen der Dachmarke
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Entwurf: Eigene Darstellung, Kaiserslautern 2011.
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Quelle: Homepage der Sudtirol Marketing Gesellschaft, aufgerufen unter:

www.smg.bz.it, Stand: 02.05.2011; Homepage des Sudtiroler Apfelkonsor-

tium, aufgerufen unter: www.suedtirolerapfel.com, Stand: 02.05.2011;

Homepage des Sudtiroler Speck Consortium, aufgerufen unter:

www.speck.it, Stand: 02.05.2011.
Somit wird das Zeichen einfach als weitere Marke zu einer Hersteller- oder Eigen-
marke hinzugefligt. Abhéngig von der Branche erfolgt dies mit unterschiedlicher
Dominanz. In der Speckwirtschaft wird das Qualitatszeichen beispielsweise sehr
pragnant eingesetzt, wahrend in anderen Branchen (beispielsweise Brot oder Milch)
das Qualitatszeichen deutlich weniger dominant eingesetzt wird (vgl. Abb. 50). Der
Einbau des Qualitatszeichens, beispielsweise in die Produktverpackung, wird im
Wesentlichen von den Anwendungsregeln und den Nutzungsbedingungen (vgl.
Kapitel 1l. 2.5.3.) bestimmt. Daneben wirkt sich insbesondere die Unternehmens-
sicht bzw. —philosophie auf die Art und die Auspragung der Anwendung aus. Dies
wird zum einen durch die Betrachtung verschiedener Beispiele in der Anwendungs-
praxis und zum anderen durch die Ergebnisse der Leitfadeninterviews und der Onli-
nebefragung ersichtlich. So wird das Qualitatszeichen entweder nicht oder weniger
pragnant genutzt, wenn das Unternehmen eine Konkurrenz zwischen
Qualitdtsmarke und Eigenmarke befirchtet. Diese Unternehmen achten auf eine
klare hierarchische Botschaft mit der Eigenmarke als dominante (hinsichtlich GroRRe
und Position) Hauptmarke in jeglicher Form der Unternehmenskommunikation (vgl.
Abb. 50).
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Abb. 50: Anwendung des Qualitatszeichens
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Entwurf: Eigene Darstellung, Kaiserslautern 2011.

Quelle: Homepage der Galloni OHG, aufgerufen unter: www.galloni-meran.it, Stand: 02.05.2011;
Homepage der Gustini GmbH, aufgerufen unter: www.gustini.de, Stand: 02.05.2011; Homepage
der Eggerbrot OHG, aufgerufen unter: www.eggerbrot.com, Stand: 02.05.2011; Homepage des
Milchhof Brixen, aufgerufen unter: www.brimi.it, Stand: 02.05.2011.

Die vermeintliche Konkurrenz zwischen Eigenmarke und Dachmarke fuhrt im Ext-
remfall zu einem Ausschluss von bestimmten Produkten, welche dann nicht mit dem
Qualitatszeichen vermarktet werden. Diese Produkte werden vorwiegend Uber eine
Einzelmarke vermarktet und auf die Hinzunahme des Sudtiroler Qualitatszeichens
verzichtet. Als Beispiel ist hierbei beispielsweise die Apfelwirtschaft zu nennen, wel-
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che das Qualitatszeichen zwar fiir die meisten Apfelsorten nutzt und damit die Apfel
mit der geographisch geschitzten Angabe (kurz: g.g.A.) ,Sudtirol“ versehen, gleich-
zeitig aber auch starke Eigenmarken fuhren. Neben populéaren Apfelsorten (soge-
nannten Clubsorten), wie beispielsweise Pink Lady, Rubens oder Kanzi (vgl. Abb.
51), welche géanzlich ohne regionalen Bezug vermarktet werden, gibt es Marken, die
einen regionalen Bezug zu Sudtirol beinhalten, allerdings nicht in Verbindung mit
dem Qualitatszeichen stehen.

Abb. 51: Populéare Clubsorten ohne geographische Angabe
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Entwurf: Eigene Darstellung, Kaiserslautern 2011.

Quelle: Homepage der Greenstar Kanzi Europe N.V., aufgerufen unter:
www.kanziapple.com, Stand: 02.05.2011; Homepage der Association Pink
Lady Europe, aufgerufen unter: www.apfel-pinklady.com, Stand: 02.05.2011,
Homepage der Elbe-Obst Erzeugerorganisation r.V., aufgerufen unter:
www.rubens-apfel.de, Stand: 02.05.2011.

Als Beispiel ist hier die Marke Marlene des VOG (Verband der Sidtiroler Obstge-
nossenschaften) zu nennen, unter welcher verschiedene Sudtiroler Apfel gefiihrt
werden und die den geographischen Ursprung Sudtirol im Logo beinhaltet. Diese
Marke weist keinerlei graphischen Bezug zum Qualitatszeichen bzw. zur Dachmar-
ke auf und kann somit als eine Konkurrenzmarke hinsichtlich der Vermarktung von
Sudtiroler Apfeln betrachtet werden. Die Marke Marlene existiert seit 1995 und wird
zur Vermarktung auf dem italienischen Markt genutzt.**? Fiir die Vermarktung au-
Rerhalb Italiens nutzt die Genossenschaft das Qualitdtszeichen Sudtirol. Abb. 52
verdeutlicht die graphischen Unterschiede zwischen dem Qualitatszeichen Sudtirol
und der Marke Marlene. Weiterhin sind zwei weitere Sudtiroler Marken, welche oh-
ne Bezug zum Qualitatszeichen Sudtirol angewendet werden, dargestellt.

32 Vgl. Homepage des Verbands der Sidtiroler Obstgenossenschaften, aufgerufen unter:
www.vog.it, Stand: 02.05.2011.
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Abb. 52: Sudtiroler Marken ohne Verbindung zum
Qualitatszeichen
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Entwurf: Eigene Darstellung, Kaiserslautern 2011.

Quelle: Homepage des Verbands der Vinschgauer Produzenten fir Obst
und Gemiise, aufgerufen unter: www.vip.coop, Stand: 02.05.2011;
Homepage des Verbands der Siidtiroler Obstgenossenschaften, aufgeru-
fen unter: www.vog.it, Stand: 02.05.2011, Homepage der Bio Sudtirol
Genossenschaft, aufgerufen unter: www.biosudtirol.com, Stand:

Ein weiteres und aktuelles Beispiel fur die Konkurrenz zwischen Qualitatszeichen
und Eigenmarke ist die Weinwirtschaft. Hier wurde eine branchenspezifische ein-
heitliche Variante des Qualitatszeichens fir die Verschlusskappe der Weinflasche
(vgl. Abb. 53) entwickelt und mit Jahresbeginn 2011 eingefuhrt. Diese Art der An-
wendung wird im Rahmen der empirischen Erhebungen mit geteilten Ansichten ver-
treten. Wahrend die Mehrheit der befragten

Winzer die Nutzung des neuen Qualitatszei-  Abb.53: Branchenspezifi-
chens anstrebt, gibt es eine Vielzahl an nega- sches Qualitatszei-
tiven Stimmen. In diesem Kontext wird ange- chen fiir den Wein
fuhrt, dass das Qualitatszeichen fir die Wein-
flasche nicht passend und insbesondere die
vorgesehene Verwendungsart (auf der Ver-
schlusskappe der Weinflasche), nicht akzep-
tabel ist. In dieser Anwendungsform sehen
diese einen Konflikt, da insbesondere die
Verschlusskappe von den meisten zur Be-
werbung der Eigenmarke genutzt wird. Einige
Winzer geben hierzu an, dass diese Art der
Verwendung des Qualitatszeichens fiir sie Quelle: Homepage der Export Organisa-
aufgrund des Konflikts mit der eigenen Marke tion Sudtirol der Handelskammer

keine Option darstellt und infolgedessen kej- ~ Bozen aufgerufen unter:

) www.suedtirolerwein.com, Stand:
ne Nutzung angestrebt wird. 02.05.2011.
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Neben der Herausnahme bestimmter Produkte und einer dominanten Anwendung
des Qualitatszeichens lasst sich eine dritte gangige Anwendungspraxis erkennen.
So werden manche Produkte neben dem Sidtiroler Qualitatszeichen auch mit ande-
ren Qualitatszeichen (beispielsweise Biosiegel; vgl. Abb. 54) beworben.

Abb. 54: Anwendung des Qualitatszeichens mit weiteren Qualitatszeichen
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Entwurf: Eigene Darstellung, Kaiserslautern 2011.
Quelle: Homepage des Sudtiroler Bauernbund ,Roter Hahn*, aufgerufen unter: www.roterhahn.it,

Stand: 02.05.2011; Homepage des Verbands fur organisch-biologischen Landbau e.V., aufgeru-

fen unter: www.bioland.de, Stand: 02.05.2011; Homepage der Sidtirol Marketing Gesellschaft,

aufgerufen unter: www.smg.bz.it, Stand: 02.05.2011.
Die gemeinsame Anwendung mit anderen Qualitdtszeichen entspricht nicht direkt
einer Konkurrenz. Jedoch verringert sich durch mehrere Marken bzw. Logos die
Bedeutung einer einzelnen Marke und somit auch das Sudtiroler Qualitatszeichen.
Eventuell kann mit der Nutzung verschiedener Qualitatszeichen auch eine Aufwer-
tung untereinander stattfinden. So kénnte beispielsweise die Sudtiroler Qualitats-
marke durch die gemeinsame Anwendung mit dem Biolandsiegel einen Imagege-
winn erhalten.

4.2.3.2. Konkurrenzsituation bei der Verwendung des
Basislogos

Im Vergleich zur Anwendung des Qualitatszeichens ist die Nutzung des Basislogos
facettenreicher. Wahrend das Qualitdtszeichen Uberwiegend von privaten Unter-
nehmen oder von Verbanden genutzt wird, setzt sich die Gruppe der Basislogonut-
zer deutlich heterogener zusammen. Neben privaten Firmen zéhlen ebenfalls die
SMG (im Bereich des Destinationsmarketings), Tourismusverbande bzw. —vereine
und die 6ffentliche Hand zu den Nutzern.

Die Verwendung des Basislogos charakterisiert sich jedoch nicht nur durch einen
breiteren Nutzerkreis, sondern, im Vergleich zum Qualitatszeichen ebenfalls durch
eine vielfaltigere praktische Anwendung. Die Mehrheit der Befragungsteilnehmer,
Uberwiegend private Unternehmen, verwendet das Basislogo als fixierte Applikation
und nimmt es zu ihrer eigenen Marke hinzu. Dabei wird das eigene Design vollends
unabhangig der graphischen Dachmarkenelemente beibehalten und es erfolgt nur
eine, nach den Nutzungsbedingungen konforme, Implementierung des Basislogos
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in beliebige Arten der Unternehmenskommunikation (beispielsweise Homepage
oder Printmedien).

Abb. 55 zeigt die Einbindung des Basislogos auf der Homepage eines Sudtiroler
Hotels. Das Basislogo wird in diesem Fall am Ende der Homepage eingebaut. >3 In
diesem Beispiel zeigt sich die haufige Problematik, dass das Basislogo eines von
einer Vielzahl an Logos auf der Homepage darstellt und somit nur geringe Aufmerk-
samkeit und Bedeutung erhalt. Neben dem Basislogo werden hier haufig die Logos
des jeweiligen Tourismusverbandes und -vereins, eventueller Hotelverblinde
(beispielsweise Belvita) und verschiedener touristischer Onlinemeinungsportale
(beispielsweise Holidaycheck.ch) aufgefihrt.

Abb. 55: Einbindung der Dachmarke auf der Homepage
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Quelle: Homepage des Hotels Feldhof, aufgerufen unter: www.feldhof.com, Stand: 02.05.2011.

Wahrend die Hinzuflgung der fixierten Applikation fur private Unternehmen als die
hochste Akzeptanzform hinsichtlich der Nutzung des Basislogos anzusehen ist,
stellt diese Verwendungsart auf Ebene der Verbande und Vereine nur eine niedrige
Akzeptanzform dar. In den durchgefiihrten Leitfadeninterviews wird ersichtlich, dass
entgegen einer breiten Verwendung des Basislogos durch nahezu alle Sudtiroler
Tourismusvereine und —verbande in diesem Bereich erhebliche Unterschiede in der
Anwendungspraxis vorhanden sind. So reicht die Verwendung des Basislogos von
der blo3en Hinzunahme als fixierte Applikation bis hin zur Implementierung ver-
schiedener graphischer Elemente der Dachmarke, wie beispielsweise Schrifttyp und
Farbe.

Nahezu jeder Tourismusverein oder -verband besitzt oder besal} ein eigenes Logo
in einem eigenen Design. Infolge der Einfuhrung der Dachmarke kam es somit au-
tomatisch zu einer Konkurrenz zwischen dem Basislogo und der Marke des Ver-
bandes bzw. Vereines, sowohl aus graphischer als auch aus inhaltlicher Sicht. Flnf
Jahre nach Einfihrung der Dachmarke lassen sich zwei grundsatzliche Anwen-
dungspraktiken durch die elf Sudtiroler Tourismusverbande erkennen. Die eine Half-
te Ubernahm verschiedene Designelemente der Dachmarke und passte ebenfalls
das eigene Logo an, wahrend die andere Halfte weiterhin an einem eigenen selbst-
standigen Design festhalt und das Basislogo nur als fixierte Applikation verwendet.

%3 Das Basislogo wird auf privaten Unternehmensseiten zumeist am Ende der Homepage oder in

einer Seitenspalte aufgefihrt.
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Die Anpassung von Design und Logo durch die Tourismusverbande erfolgte nicht in
einem Schritt sondern teilweise uber einen Zeitraum von mehreren Jahren, um die
Umstellung nicht zu radikal zu gestalten. Der Tourismusverband Meraner Land bei-
spielsweise passte in einem ersten Schritt das alte Wort-Bild-Zeichen den Farben
und der Schrift der Dachmarke an (vgl. Abb. 56). Diese Uberarbeite Variante wurde
dann eine Zeit lang angewendet bevor auf das Bildelement, das Sonnenauge, ver-
zichtet wurde und somit nur noch ein reines Wort-Zeichen im Design der Dachmar-
ke vorhanden war.

Abb. 56: Anpassung des Logos , Meraner Land*
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Entwurf: Eigene Darstellung, Kaiserslautern 2011.

Quelle: Homepage der Bezirksgemeinschaft Burggrafenamt, aufgerufen unter: www.bzgbga.it,
Stand: 02.05.2011; Homepage der Marketinggesellschaft Meran, aufgerufen unter:
www.meranerland.com, Stand: 02.05.2011.

Neben der Anpassung des Logos wurde das gesamte Design der Kommunikation,
also vorwiegend von Homepage und Broschuren, an die graphischen Elemente der
Dachmarke angepasst. Dabei wurden die Schriftarten und Farben der Dachmarke
Ubernommen und in einem weiteren Schritt auch eigene graphische Hohepunkte,
basierend auf den Dachmarkenelementen, entwickelt. Diese Designelemente sol-
len, ungeachtet der gemeinsamen Basis, als ein Stlick Individualitat und Vielfalt un-
terhalb der Dachmarke beibehalten werden.

Abb. 57 zeigt weitere Beispiele fur Tourismusverbande, die ihr Design an die Ele-
mente der Dachmarke angepasst haben. Neben einem neuen Logo fir den Ver-
band wird ebenfalls das Design und Layout von Homepage, Broschiren und Kata-
logen entsprechend umgestaltet.

Abb. 57: Angepasste Logos Sudtiroler Tourismusverbénde
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Entwurf: Eigene Darstellung, Kaiserslautern 2011.

Quelle: Homepage des Tourismusverbands Sudtirols Siiden, aufgerufen unter: www.suedtirols-
sueden.info, Stand: 02.05.2011; Homepage des Tourismusverbands Eisacktal, aufgerufen unter:
www.eisacktal.com, Stand: 02.05.2011; Homepage der Ferienregion Rosengarten Latemar, auf-
gerufen unter: www.rosengarten-latemar.com, Stand: 02.05.2011.
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Die Abschaffung des eigenen Designs, und augenscheinlich einer klaren eigenen
Identitat, hin zu einem gemeinsamen Ansatz unter der Dachmarke, stellt sich als
kein einfacher und schneller Prozess dar. Neben den bereits angesprochenen gra-
phischen Anderungen ist insbesondere der ideologische Hintergrund ein bedeuten-
der Faktor. So wird im Rahmen der Leitfadeninterviews deutlich, dass anfangs aus
Sicht der Verbéande eine sehr differenzierte und eher negative Einstellung gegen-
Uber einer umfassenden Integration des eigenen Auftritts in die Dachmarkenstruktur
besteht. Die Entscheidungstrager sehen hierbei, insbesondere in der Aufgabe der
eigenen Identitat, eine grol3e Gefahr. Sie beflrchten in Zukunft nur noch als Teil
einer grof3en Einheit und nicht mehr als eigenstéandige Region wahrgenommen zu
werden.

Diese Gefahr und somit die Konkurrenz zwischen
der Dachmarke Sudtirol und der Eigenmarke ei-
nes Verbandes fuhren dazu, dass aktuell noch
knapp die Halfte der Sddtiroler Tourismus-
verbande weiterhin an einem selbststandigen
Design festhalt. Sie verwenden zwar ebenfalls RO”M
das Basislogo, jedoch nur als fixierte Applikation PLAN DE CORONES
und teilweise in wenig pragnanter Form (bei-
spielsweise sehr klein und/ oder am unteren En-
de des Internetauftrittes). Grundséatzlich stehen
diese Verbande der Dachmarke positiv gegen-
uber und sehen sie auch als notwendig und gut Quelle: Homepage des Tourismus-
umgesetzt an. Gleichzeitig sehen sie aufgrund  verbandes der Ferienregion

der Starke der eigenen erfolgreichen Marke kei- M?Il?éﬁp?:tfzgigﬁéns?:rﬁt:

nen Grund fur eine noch umfassendere Einbin-  02.05.2011.

dung der Dachmarke. Sie befirchten dabei

insbesondere groRe Verdnderungen in der eigenen Vermarktung und eventuelle,
damit einhergehende, negative Auswirkungen fur ihren Verband.

Abb. 58: Logo des Touris-
musverbandes
Kronplatz

Abb. 58 zeigt das Logo des Tourismusverbandes Kronplatz, welcher das Basislogo
als fixierte Applikation verwendet und ansonsten auf eigene graphische Elemente
(Farben, Schriftarten und Formen) setzt. Der Verband Kronplatz ist, hauptsachlich
aufgrund des grofRen Skitourismus im Winter, ein Beispiel fur eine starke touristi-
sche Marke innerhalb der Region Sudtirol. Diese Tatsache und die politische Ein-
stellung sind aktuell die Hauptgriinde fur die Fortfiihrung der starken Eigenmarke.
Im Leitfadengesprach mit dem Tourismusverband Kronplatz wird deutlich, dass es
bereits Uberlegungen hin zu einer starkeren Einbindung der Dachmarke gibt.
Grundsatzlich wird dies als sehr schwieriger und langfristiger Prozess angesehen.
Als gro3te Hurden zeichnen sich neben der politischen Grundeinstellung vor allem
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die grol3en graphischen Differenzen zwischen der aktuellen Eigenmarke und dem
Basislogo ab. Im Rahmen einer generellen graphischen Uberarbeitung, welche je-
doch erst in einem Zeitraum von drei bis funf Jahren der Fall sein wird, soll eine An-
naherung an die Dachmarke angestrebt werden. Eine generelle Aufgabe der Ei-
genmarke wird allerdings als schwer vorstellbar eingestuft.

Eine &hnliche Situation ist in vier weiteren Tourismusverbanden vorzufinden. Abb.
59 verdeutlicht die grol3en graphischen Differenzen zwischen den Eigenmarken der
Tourismusverbande und der Dachmarke Sudtirol.

Abb. 59: Eigenstandige Logos der Tourismusverbande

T

o o

Vmsch au T HAN
9 \)al Gardena Alta Fustera,

Eine Ferienregion in Siidtirol DO'Omltes Siidtirol Ihre Ferienregion in Siidtirol

Entwurf: Eigene Darstellung, Kaiserslautern 2011.

Quelle: Homepage der Ferienregion Vinschgau, aufgerufen unter: www.vinschgau-suedtirol.info,
Stand: 02.05.2011; Homepage des Tourismusverbandes Alta Badia, aufgerufen unter:
www.altabadia.org, Stand: 02.05.2011; Homepage der Val Gardena/Gréden Marketing Konsorti-
algesellschaft m.b.H., aufgerufen unter: www.valgardena.it, Stand: 02.05.2011; Homepage des
Tourismusverbandes Hochpustertal, aufgerufen unter: www.hochpustertal.info, Stand:
02.05.2011.

Die grof3en visuellen Differenzen setzen sich, neben dem Logo, ebenfalls im ge-
samten Auftreten des Verbandes, sowohl auf der Homepage als auch in den sonsti-
gen Formen der Kommunikation, fort. Der Schwerpunkt liegt hierbei auf der Ver-
wendung eigener graphischer Elemente und weniger der Dachmarke Sudtirol. Diese
wird Uberwiegend als fixierte Applikation, zumeist in weniger pragnanter Form (bei-
spielsweise am Ende der Homepage), verwendet. Dennoch gibt es auch hier deutli-
che Unterschiede. Wahrend zwar die Verbande Vinschgau und Hochpustertal auf
ein sehr individuelles und eigenstandiges Design und Logo setzen, sind der Grof3teil
ihrer Kataloge und Broschiren im Design der Dachmarke Sudtirol gestaltet.

Die Implementierung der Dachmarke Sudtirol auf Ebene der Tourismusverbande
stellt sich, wie zuvor ausgefihrt, sehr vielfaltig dar. Grundsatzlich kann zwischen
einer umfassenden Einbindung bzw. Umstellung und einer Hinzunahme der Dach-
marke unterschieden werden. Dieser Prozess endet jedoch nicht auf Ebene der
Tourismusverbande sondern setzt sich bei den Tourismusvereinen, welche unter-
halb der Verbédnde angesiedelt sind, weiter fort. Insgesamt gibt es in Sudtirol 82
Tourismusvereine, die sich zumeist raumlich Uber eine Ortschaft erstrecken. Hier
zeigt sich wiederum in der Praxis, dass diese uUberwiegend ein eigenes Logo und
zum Teil ein eigenes Design fur Internetauftritt oder Printmedien aufweisen.
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Aus Sicht der allgemeinen Markentheorie (vgl. Kap. | 2.) ist somit fir den Bereich
des Sudtiroler Tourismus eine klare Markenstruktur mit Dach-, Familien- und Ein-
zelmarke erkennbar. In dieser Hierarchie steht die Dachmarke Sudtirol in Form des
Basislogos ganz oben, bilden die einzelnen Tourismusverbande die Familienmarke
und die Tourismusvereine die Einzelmarken. In Abb. 60 werden Teile der Marken-
struktur fur den Tourismusverband Meraner Land, als Beispiel fur einen teilweise
stark angepassten Verband, abgebildet.

Abb. 60: Markenstruktur des Tourismusverbandes Meraner Land

SUDtIROL
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Entwurf: Eigene Darstellung, Kaiserslautern 2011.

Quelle: Homepage der Sudtirol Marketing Gesellschaft, aufgerufen unter: www.smg.bz.it, Stand:
02.05.2011; Homepage des Tourismusverbandes Meraner Land, aufgerufen unter:
www.meranerland.com, Stand: 02.05.2011; Homepage des Tourismusvereins Dorf Tirol, aufge-
rufen unter: www.dorf-tirol.it, Stand. 02.05.2011; Homepage des Tourismusvereins Meran, aufge-
rufen unter: www.meran.eu, Stand: 02.05.2011.

Neben den in Abb. 60 aufgeflhrten Beispielen flr Tourismusvereine, die ihr Design
der Dachmarke angepasst haben (Dorf Tirol und Meran), nutzt selbst im Verband
Meraner Land die absolute Mehrheit der Tourismusvereine weiterhin ein eigenes
Design mit teilweise erheblichen Unterschieden zu den graphischen Dachmarken-
elementen. Abb. 61 zeigt die hier bestehende grol3e Vielfalt an aktuellen Logos und
Designs.

Abb. 61: Unangepasste Logos verschiedener Tourismusvereine aus dem
Meraner Land
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Entwurf: Eigene Darstellung, Kaiserslautern 2011.

Quelle: Homepage des Tourismusvereins Nals, aufgerufen unter: www.nals.info, Stand:
02.05.2011; Homepage des Tourismusvereins Schenna, aufgerufen unter: www.schenna.com,
Stand: 02.05.2011; Homepage des Tourismusvereins Marling, aufgerufen unter:
www.marling.info, Stand: 02.05.2011; Homepage des Tourismusvereins Lana, aufgerufen unter:
www.lana.info, Stand: 02.05.2011.

AW-MARLING

Demzufolge bestehen selbst unterhalb des Tourismusverbandes Meraner Land,
welcher ein sehr gutes Beispiel hinsichtlich der Anwendung und Einbindung der
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Dachmarke Suadtirol ist, noch erhebliche Unterschiede insbesondere in der graphi-
schen Anwendung. Das Basislogo wird von den Tourismusvereinen im Meraner
Land Uberwiegend als fixierte Applikation, also als Hinzunahme zum eigenen De-
sign, verwendet. Die Logos der einzelnen Vereine werden wiederum beispielsweise
durch Hotels auf Homepage und Printmedien genutzt.

Im Gegensatz zum Verband Meraner Land, ist der Verband Kronplatz auch auf
Ebene der Tourismusvereine als weniger gutes Beispiel hinsichtlich der Anwendung
der Dachmarke anzufiihren. Hier zeigt sich, dass sowohl der gesamte Aulftritt der
Vereine vom Design des Verbandes gepragt ist, das Basislogo wiederum nur als
fixierte Applikation Verwendung findet.

Abb. 62: Markenstruktur des Tourismusverbandes Kronplatz
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Entwurf: Eigene Darstellung, Kaiserslautern 2011.

Quelle: Homepage der Sudtirol Marketing Gesellschaft, aufgerufen unter: www.smg.bz.it, Stand.
02.05.2011; Homepage des Tourismusverbandes Kronplatz, aufgerufen unter:
www.kronplatz.com, Stand: 02.05.2011; Homepage des Tourismusvereins Olang, aufgerufen
unter: www.olang.info, Stand: 02.05.2011; Homepage des Tourismusvereins Gsieser Tal, aufge-
rufen unter: www.gsieser-tal.com, Stand: 02.05.2011.

Im direkten Vergleich der Kronplatzer (Abb. 62) und der Meraner (Abb. 60) Marken-
struktur werden die grof3en Unterschiede in der Anwendung der Dachmarke Stdtirol
sichtbar. Dabei stellt die konsequente Anwendung des Verbandsdesigns durch die
Kronplatzer Vereine eine Besonderheit im Vergleich zu den anderen Verbanden
dar. In keinem anderen Verein wird derart konsequent eine graphische einheitliche
Anwendung durchgefuhrt. Demgegenuber besitzen der Grol3teil der Sudtiroler Tou-
rismusvereine ein eigenes Logo und Design, unabhangig der Verbandsmarke oder
der Dachmarke. Sowohl Verbands- als auch Dachmarke werden in der praktischen
Anwendung (auf Homepage und Printmedien) zumeist als fixierte Applikation hinzu-
gefugt.

Im Rahmen der empirischen Erhebungen und verschiedener Recherchen wurde
neben der Differenzierung nach der Anwendungsintensitat, ein weiterer Aspekt im
Bereich der Nutzung der Dachmarke ersichtlich. So verwenden einige Betriebe ak-
tuell veraltete und bereits ersetzte Logos. Dies umfasst beispielsweise alte Ver-
bands- und Vereinslogos oder auch das alte Destinationslogo (vgl. Kapitel 1l. 2.2).
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Diese Verwendung alter Logos schadet ebenfalls der konsistenten Anwendung der
aktuellen Dachmarkenlogos und kann bei zu grof3er Verbreitung zu Verwirrung in
der AuRenwahrnehmung fuhren.

4.3. Fazit

Bei der Untersuchung der Dachmarkennutzung als wesentlicher Indikator fur die
Akzeptanzanalyse der Dachmarke Sudtirol kbnnen vielfaltige Ergebnisse beobach-
tet werden. So wird deutlich, dass Betriebe aus dem touristischen Bereich die groi3-
te aktive Nutzergruppe der Dachmarke sind, wobei hier, gemessen in der Anzahl
der Betriebe, aktuell noch das grof3te Nutzerpotenzial vorhanden ist. Von den online
befragten Unternehmen nutzt die absolute Mehrheit (65,5%) die Dachmarke in einer
der drei moglichen Formen — insbesondere untersuchte Unternehmen aus dem
Tourismusbereich nutzen die Dachmarke vergleichsweise héaufiger als Unterneh-
men aus den anderen Bereichen. Diese Tatsache verwundert insofern, als dass
diese Teilgruppe den geringsten direkten positiven Effekt aus der Dachmarkennut-
zung feststellen kann.

Erklaren lasst sich die hohe Nutzungsbereitschaft unter den Tourismusbetrieben
vermutlich dadurch, dass die Verwendung der Dachmarke durch diese Teilgruppe
mit vergleichsweise niedrigen Kosten und geringem Aufwand verbunden ist. DarU-
ber hinaus ist die Verwendung der Dachmarke in dieser Branche an weniger rigide
Nutzungsanforderungen geknupft als dies in anderen Branchen der Fall ist. Diese
Vermutung bestatigt sich durch die befragten Nichtnutzer der Dachmarke. Neben
Kosten und Aufwand zahlen fur sie die strikten Nutzungsbedingungen und Quali-
tatsvorgaben zu den Hauptgriinden, die sie von einer Verwendung der Dachmarke
abhalten. AulRer der Branche ist zudem die Unternehmensgrof3e ein entscheidender
Faktor fur die Kosten-Nutzen-Rechnung im Zuge der Dachmarkennutzung. Kleinere,
also weniger produktive, Unternehmen (mit weniger als funf Mitarbeitern) verwen-
den die Dachmarke im Vergleich zu grof3eren Unternehmen deutlich weniger und
begrinden dies mit den anfallenden Kosten und den Anforderungen durch das Reg-
lement.

Den gro3ten direkten Nutzen sehen die Anwender des Qualitatszeichens, die die
Dachmarke im Zuge ihrer Produktvermarktung einsetzen. Der faktische Mehrwert
lasst sich jedoch nur indirekt identifizieren; so fihrt diese Nutzergruppe an, dass
eine Kosten-Nutzenrechnung fur die Verwendung nicht oder nur teilweise maoglich
ist. Die Anwendungskosten und die Nutzungsbedingungen bilden folglich eine we-
sentliche Hurde fir die héchste Akzeptanzform.

Ferner hat das Spannungsverhaltnis zwischen Dachmarke und anderen Sudtiroler
Marken Auswirkungen auf die Akzeptanz der Dachmarke. Insbesondere die potenti-
elle Konkurrenzsituation zwischen der Dachmarke und weiteren Marken (beispiels-
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weise anderer regionaler Marken, Herstellermarken oder Produktmarken) kann die
Anwendung der Dachmarke entweder ganzheitlich verhindern oder eine weniger
pragnante bzw. zurtckhaltende Nutzung zur Folge haben. Diese Logik wird im
Rahmen der Anwendung des Qualitatszeichens besonders deutlich: Eine zu domi-
nante Verwendung dieses Zeichens kann einen Bedeutungsverlust der Produkt-
oder Herstellermarke zur Folge haben. Die Vermarktung von Produkten ausschliel3-
lich Uber das Qualitdtszeichen kann somit mittel- bis langfristig nicht im Interesse
eines Unternehmens sein, welches die Integritat seiner Eigenmarke schitzen will. In
diesem Fall wirde sich das Produkt nicht mehr von Konkurrenzprodukten, welche
ebenfalls das Qualitatszeichen nutzen, abheben. Damit wére der Erfolg des Unter-
nehmens unweigerlich an den Erfolg der Dachmarke gekntpft und der Produzent
praktisch aufRerstande, individuellen Einfluss auf die Vermarktung seines Produktes
zu nehmen. In der Praxis wird deutlich, dass diese Beflirchtungen zur Ablehnung
oder einer reduzierten, passiven Anwendung des Qualitatszeichens fuhren. Gerade
in der Sudtiroler Weinwirtschaft ist mit der Einfuhrung des branchenspezifischen
Qualitatszeichens erhebliche Kritik von Seiten der einzelnen Winzer beobachtbar.
Die Befragung zeigt, dass diese den Verlust der eigenen ldentitat durch die einheit-
liche Vermarktung befiirchten.

Auch im Tourismusbereich existieren Beflrchtungen bezlglich des Bedeutungsver-
lusts der individuellen Identitat durch die Nutzung der Dachmarke. Interessant ist,
dass dieses Spannungsverhéltnis nicht auf Ebene der privaten Sudtiroler Touris-
musbetriebe messbar ist, sehr wohl jedoch auf Ebene der Tourismusverbande und-
vereine. Obwohl grundsatzlich alle Verb&nde und Vereine in diesem Bereich die
Dachmarke nutzen, sind aktuell sehr unterschiedliche Strukturen in der praktischen
Anwendung (in Form des Basislogos) vorzufinden. Die intensivste Anwendung ist
hier die vollstdndige Integration der graphischen Elemente (Formen, Farben, Schrif-
ten) der Dachmarke, wahrend die einfachste Anwendung die bloRe Nutzung als fi-
xierte Applikation darstellt. Ausschlaggebend fur diese unterschiedlichen Anwen-
dungspraktiken sind im Wesentlichen die mangelnde Bereitschaft das eigene De-
sign (und somit die individuelle Identitat) aufzugeben. Mittel- bis langfristig ist hier
nach Angaben der befragten Verbande keine vollstandig einheitliche Anwendungs-
praxis zu erwarten.

Auf Ebene der Tourismusvereine stellt sich die Anwendungspraxis als noch unein-
heitlicher dar. So wird dort die Dachmarke Uberwiegend als fixierte Applikation auf
Basis eines eigenen Designs genutzt. Teilweise (beispielsweise im Tourismusver-
band Kronplatz) ist das Design der einzelnen Vereine sehr dominant durch den
Ubergeordneten Verband gepragt. Da dieser ein eigenes, graphisch von der Dach-
marke unabhéngiges, Design verwendet, ist somit auch der Auftritt der einzelnen
Kronplatzer Tourismusvereine sehr differenziert zur Dachmarke.
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Die Absicht der Dachmarke Sudtirol ist es einen kontextgebenden Rahmen fir
samtliche Branchen und Produkte der Region zu bilden; gleichwohl soll sie nicht
dazu fuhren, dass es zu einer bloRen Reduzierung des Einzelnen auf die Dachmar-
ke kommt. Aus diesem Grund werden unterhalb der Dachmarke unterschiedliche
Angebote und Strukturen angestrebt. Im Falle der Tourismusverbande und —vereine
sind die aktuellen Strukturen jedoch nicht mehr als blof3e Differenzierung unterhalb
der Dachmarkenebene anzusehen. Die aktuelle Anwendungspraxis ist fur ein kon-
sistentes Auftreten der Region Sudtirol eher schadlich, da sie eine Konkurrenzsitua-
tion nicht nur zwischen einzelnen Verbanden, sondern vielmehr zwischen Verban-
den und der gesamten (durch die Dachmarke représentierten) Region schafft. Ver-
suche eine konsistente ldentitat fir die Region aufzubauen kénnen somit durch die
Anwendungspraxis der Verbande und Vereine blockiert werden. Bei einer potentiell
intensiveren Nutzung der Dachmarke durch die Verbande und Vereine in der Zu-
kunft kann der Erfolg der Dachmarke weiter gesteigert und auf bisher
unausgeschopfte Bereiche erweitert werden.

Insgesamt wurde bei der Analyse der Dachmarkennutzung deutlich, dass diese
Hochstform an Akzeptanz im Zuge der durchgefihrten Befragungen mehrheitlich
gegeben ist. Eine potentielle allgemeine Akzeptanz (vgl. Kapitel Ill. 3.) hat jedoch
nicht zwangslaufig die Anwendung der Dachmarke zur Folge. So gibt es Unterneh-
men, welche die Dachmarke grundsatzlich als notwendig und erfolgreich ansehen,
dennoch von einer Nutzung im eigenen Unternehmen absehen. Desweiteren muss
auch die Nutzung als Akzeptanzform weiter differenziert betrachtet werden. Insbe-
sondere im Tourismusbereich werden verschiedene Intensitatsstufen deutlich (vgl.
Kapitel 1ll. 4.2.3.2.). Um im Sinne der Dachmarkenziele einen einheitlichen Ver-
marktungsrahmen fir die Produkte und Region zu erreichen, sollte gerade im Be-
reich der Tourismusverbande und —vereine eine intensivere Nutzung der Dachmar-
ke angestrebt werden. Hierdurch kdnnten die vorhandenen Reibungsverluste zwi-
schen der Dachmarke und den touristischen Einzelmarken abgebaut werden, die
aktuell besonders eine weitere Ausweitung der regionalen Synergieeffekte zwischen
den verschiedenen Branchen beschranken.
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5. Akzeptanz des Dachmarkenentstehungsprozesses

Neben der allgemeinen Einstellung gegentber der Dachmarke Sudtirol und der Ak-
zeptanz in Nutzung und Anwendung, ist insbesondere die Akzeptanz des Entwick-
lungs- und Entstehungsprozesses von zentraler Bedeutung. Bereits hier existieren-
de Inakzeptanz kann sich in die nachfolgenden Phasen (Implementierung und An-
wendung) fortfihren und multiplizieren. Dahingegen kann ein Prozess mit hoher
Akzeptanz und Zustimmung zu nachhaltigen Vorteilen in allen Bereichen (Einfih-
rung, Anwendung, etc.) fuhren. Weiterhin nimmt die Relevanz der Akzeptanz von
offentlichen Prozessen im Bereich Planung, vor dem Hintergrund des Wandels im
Planungsverstandnis sowie der damit verbundenen Zunahme von Partizipation,
Mediation und Moderation, immer weiter zu. Erkennbar ist die potentielle Akzep-
tanzfrage in der Planungspraxis sowohl auf kleiner als auch grof3er Ebene. Siehe
Stuttgart 21 bzw. Ausbau des Frankfurter Flughafens oder der Bau einzelner Wind-
rader in einzelnen Gemeindegebieten.***

Der Prozess der Entwicklung und Erstel-
lung der Dachmarke Sudtirol umfasste
grundsatzlich die wichtigsten Akteure der
Region Sudtirol. Dazu gehorten neben den

Abb. 63: Akzeptanz des Dach-
markenprozesses in %
(n=192)
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354 Vgl. Sinning, Heidi (2003): Kommunikative Planung, in: Wollmann, Helmut (Hrsg.): Stadtfor-
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Der Sudtiroler Prozess wird riickblickend sowohl von der absoluten Mehrheit (ca.
71%) der Teilnehmer der Leitfadeninterviews als auch der absoluten Mehrheit (ca.
78%) der Befragungsteilnehmer als sehr gut bis gut bewertet. Dabei werden keine
umfassenden Ausfuhrungen oder Begrindungen fir diese Bewertungen angefihrt.
Weiterhin bertcksichtigt die Analyse nur Befragungsteilnehmer, welche eine Bewer-
tung des Prozesses abgegeben haben. Somit muss bei der Interpretation der Er-
gebnisse bedacht werden, dass 96 Teilnehmer (ca. 33%) angeben, dass eine Pro-
zessbewertung ihrerseits nicht moglich ist, da sie nicht direkt beteiligt waren und nur
Uber die Medien informiert wurden. Demzufolge muss die Uberwiegende positive
Einschéatzung des Prozesses kritisch betrachtet werden, da sich ein grof3er Teil der
Befragungsteilnehmer der Bewertung enthalten haben.

Negativ wird der Prozess im Zuge der Onlinebefragung von knapp 20% und in den
Leitfadeninterviews von ca. 7% bewertet. Dabel ist die negative Einschatzung des
Prozesses teilweise von verschiedenen anfanglich ablehnenden Medienkampagnen
gepragt. Hauptkritikpunkte waren hierbei die erheblichen Kosten des gesamten
Dachmarkenprozesses und die Einbeziehung einer regionsfremden Agentur. Wei-
terhin ist fur 21% die geringe Partizipationsmdglichkeit ein weiterer wesentlicher
Kritikpunkt am Prozess. Der eingeschrankten Prozesseinbeziehung wird gleichzeitig
von der absoluten Mehrheit der Befragungsteilnehmer auch Verstandnis entgegen-
gebracht. Obgleich auch diesen eine grundséatzlich breite Partizipation willkommen
ist, sehen sie die Fokussierung auf die wichtigsten und notwendigsten Akteure als
Grundlage fur einen flexiblen und zielfihrenden Prozess an.

Neben der grol3en Enthaltung hinsichtlich der Prozessbewertung muss ein weiterer
Faktor bei der Analyse und Interpretation der Ergebnisse bertcksichtigt werden. So
sind sowohl von den Befragungs- als auch den Interviewteilnehmern nur ein sehr
kleiner Teil (4,8%) am Prozess direkt beteiligt gewesen. Zu nennen sind hier tber-
wiegend Mitglieder von den diversen Verbanden und Vereinen. Dabei beschrankt
sich auch hier die Einbeziehung haufig auf die Teilnahme an verschiedenen
Vorabprasentationen. Demzufolge ist die oben ausgefuhrte Prozessbewertung aller
Befragungsteilnehmer als eine Erfassung der AuRenwahrnehmung des Prozesses
anzusehen, da nur ein sehr geringer Teil der Befragten aktiv beteiligt war. Aus die-
sem Grund wird ebenfalls auf eine noch detailliertere Analyse der Bewertung des
Entstehungsprozesses verzichtet.
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Durch die theoretische Aufarbeitung und die Akzeptanzanalyse der Dachmarke
Sudetirol ist es mdglich das Instrument der regionalen Dachmarke aus theoretischer
und praktischer Sicht einzuordnen. Die Dachmarke Sudtirol ist eine regionale
Dachmarke und wurde als eigenstandiges Instrument, unabhéngig von bestehen-
den Vorgehensweisen und Ansatzen der Regionalentwicklung, entwickelt. Demnach
differenzieren sich auch die Ziele und Ausrichtung des Instruments grundlegend von
einem herkdmmlichen Regionalmarketing. Im Vordergrund der Dachmarke Sudtirol
stehen wirtschaftliche wie auch markentechnische Fragestellungen. Ahnlich wie das
Regionalmarketing sind regionale Dachmarken (im Sinne der Dachmarke Sudtirol)
guerschnittsorientiert ausgerichtet und vereinen verschiedenste Bereiche und Bran-
chen in einem gemeinsamen Rahmen. Ein wesentlicher Unterschied regionaler
Dachmarken ist jedoch die fachlich sektorale Ausrichtung, mit einer Beschrankung
auf die Bereiche Marke und Marketing. Besonders der Markenbereich nimmt im
Vergleich dazu im Regionalmarketing eine weniger pragnante Rolle ein. Es werden
auch hier Marken fir Regionen zum Innen- und Aul3enauftritt entwickelt, jedoch in
geringerem Umfang mit reduzierten Anforderungen aus Sicht der Markentheorie. So
wurde der Entwicklungsprozess der Sudtiroler Dachmarke neben der Erfassung der
raumlichen und regionalen Alleinstellungsmerkmale maf3geblich von markentheore-
tischen Gesichtspunkten bestimmt. Dabei wurde die gesamte Sudtiroler Marken-
struktur als Grundlage fur die Entwicklung der Dachmarke erfasst und analysiert.
Die Ergebnisse dieser Analysen bestimmten die genaue inhaltliche und graphische
Entwicklung der Dachmarke Sudtirol.

Trotz der klar vorhandenen Unterschiede gibt es insbesondere einen wichtigen Fak-
tor, der sowohl im Regionalmarketing als auch bei regionalen Dachmarken eine
nachhaltig beeinflussende Position einnimmt — die Rolle der einbezogenen Akteure.
Beide Instrumente wirden ohne die Einbeziehung der Schllsselakteure (beispiels-
weise Wirtschaftsverbande, Handelskammern, etc.) entweder gar nicht erst initiiert
werden oder in ihrer Umsetzung nicht erfolgreich sein. Eine umfassende, konsisten-
te Anwendung ab dem Einfihrungsbeginn stellt gerade bei der Entwicklung und Im-
plementierung neuer Marken eine wesentliche Grundlage fir den mittel- bis langfris-
tigen Erfolg der Marke dar. Beim Sudtiroler Dachmarkenprozess wurden relevante
Vertreter der wichtigsten Branchen der Region bereits frihzeitig in den Entwick-
lungsprozess, insbesondere in die Markenentwicklung, einbezogen. Hierdurch
konnte erreicht werden, dass die Dachmarke bereits zum Einfihrungsbeginn breit
angewendet wurde. Ohne die friihzeitige, umfassende Einbeziehung der wichtigsten
Branchen ware m. E. deren Bereitschaft zur Anwendung der Dachmarke nicht in
diesem Malde vorhanden gewesen. Grundsatzlich ist die Akzeptanz der Dachmar-
kenanwender der erste und wesentliche Schritt fir den langfristigen Erfolg der Mar-
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ke. Nur durch eine breite und konsistente Anwendung der Dachmarke hat der End-
verbraucher eine Chance die Marke kennenzulernen und seinerseits zu akzeptie-
ren.

Im Falle der Sudtiroler Dachmarke ist allerdings nicht nur Quantitat im Sinne einer
grof3en Nutzerzahl, sondern besonders Qualitdt von zentraler Bedeutung. Die Un-
ternehmen und Produkte, die in Verbindung mit der Dachmarke auftreten, sollen
bestimmte Standards erfillen und im Einklang mit den definierten Zielen sein. Diese
konsistente Nutzung der Dachmarke wird durch den markenrechtlichen Schutz der
Dachmarke und das festgelegte Nutzungsreglement gewahrt. Derartige strenge und
detailierte Vorgaben (mit einem ,Wé&chter” in Form der SMG) sind im Vergleich zum
Regionalmarketing ein weiterer essentieller Erfolgsfaktor der Dachmarke Suadtirol.
Auf diese Weise ist es moglich eine eindeutige und positive Markenbotschatft fir die
Region aufrecht zu erhalten und schéadliche, nicht konforme Nutzungen einzudam-
men bzw. zu verhindern.

Trotz der frihzeitigen Einbeziehung stand dem Dachmarkenprozess besonders in
der Entwicklungsphase erhebliche Kritik gegentber. Im Zuge der durchgefihrten
Leitfadeninterviews wurde deutlich, dass damals (2003) die Notwendigkeit fur ein
derartiges Instrument von einem Grof3teil der potentiellen Anwender nicht gesehen
wurde. Rickblickend bewertet nun die absolute Mehrheit (knapp 95% bei n=290;
Onlinebefragung) der potentiellen Dachmarkennutzer die Einfihrung als notwendig.
Demzufolge hat sich anscheinend erst mit der Einfihrung und zunehmenden An-
wendung der Dachmarke die breite Akzeptanz fir das Instrument eingestellt. Auch
die graphische und inhaltliche Umsetzung der Sudtiroler Dachmarke wird heute von
der absoluten Mehrheit der Befragungsteilnehmer als gelungen angesehen. Somit
zeigen die empirischen Erhebungen, dass die allgemeine Akzeptanz der Dachmar-
ke Sudtirol derzeit sehr grol3 ist.

Als starkste Form der Akzeptanz lasst die Untersuchung der Nutzung weitere Rick-
schliusse auf die Akzeptanz der Dachmarke Sidtirol zu. Hierbei zeigt sich, dass die
Dachmarke bereits umfassend Anwendung findet, gleichzeitig aber noch immer
Probleme und Grenzen existieren. In manchen Branchen kommt es aus verschie-
densten Grinden zu einer Nicht- oder wenig pragnanten Nutzung der Dachmarke.
Besonders die vermutbare Konkurrenzsituation zwischen der Dachmarke und den
einzelnen Tourismusverbanden der Region erzeugt enorme Unterschiede in der
Anwendungspraxis. Infolgedessen kommt es zu einer Beeintrachtigung der konsis-
tenten Dachmarkenanwendung bei der verschiedene Marken ohne abgestimmtes
Konzept fur Uberschneidende, raumliche Einheiten in Sudtirol verwendet werden.
Diese Reibungsverluste schaden nicht nur der Dachmarke, sondern auch den Mar-
ken der Tourismusverbande. Die Moglichkeiten aktiv diese Nutzungskonflikte zu
verandern sind gering, den einzelnen Verbanden ist es frei Uberlassen, die Dach-
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marke intensiver einzubinden. Somit kann nur durch freiwilliges Einlenken von Sei-
ten der Verb&nde eine intensivere Vereinheitlichung erreicht werden.

Fur die Ubertragbarkeit des Konzepts der Dachmarke Sudtirol kénnen verschiedene
Anforderungen an eine Region differenziert werden. In Sudtirol dient die Dachmarke
als Instrument zur Zusammenfassung bestehender Produkte bzw. Leistungen und
Marken. Diese werden unter einem einheitlichen ,Dach” zusammengefihrt, mit dem
Ziel eine synergetische Beziehung aufzubauen. Auf diese Weise soll zum einen die
Region als Gesamtes und zum anderen die einzelnen Bereiche weiter verbessert
werden. Die Dachmarke Sudtirol schafft demzufolge keine neuen, sondern ver-
knupft und optimiert bereits vorhandene Inhalte. Auch vor Einfuhrung der Dachmar-
ke war Sudtirol ein bekanntes und beliebtes Urlaubsziel in Europa und auch fur ver-
schiedene Produkte (beispielsweise Speck oder Schiittelbrot) Uber die regionalen
Grenzen hinaus bekannt. Durch die Dachmarke wurden diese Starken verknupft
und nun gezielter und klarer vermarktet. Die Entwicklung und Einfihrung einer regi-
onalen Dachmarke nach dem Vorbild Sudtirol ist somit nur bedingt fur alle Regionen
geeignet. Mit dem Aufbau einer professionellen und klaren Markenstruktur fir eine
Region ist nur begrenzt die Entwicklung neuer regionaler Starken (bzw. Alleinstel-
lungsmerkmale) moglich. Diese miussen in einer minimalen Intensitdt und Bedeu-
tung bereits vorhanden sein. Um ebenfalls den Aufbau neuer Starken leisten zu
kénnen, misste das Dachmarkenkonzept enger und umfangreicher mit den Instru-
menten der Regionalentwicklung verknipft sein. Durch diese Verknupfung wére es
eventuell machbar die Entwicklung neuer regionaler Starken bereits im Anfangssta-
dium mit einer klaren und professionellen Markenstruktur zu versehen.

Durch die gewonnen Ergebnisse ist es moglich das Instrument der regionalen
Dachmarke mit dem Vorbild Sudtirol in einem ersten Schritt zu charakterisieren, die
Akzeptanz zu bewerten und im Kontext Regionalentwicklung und —marketing einzu-
ordnen. Jedoch ist die definierte, potentielle Rolle regionaler Dachmarken tberwie-
gend von der Ausrichtung und Anwendung der Sidtiroler Dachmarke gepragt. Uber
weitere Anwendungsmoglichkeiten und Ziele, die mit einer regionalen Dachmarke
denkbar sind, kann keine abschlieliende Aussage getatigt werden. Hierzu muissten
weitere Dachmarkenprozesse (beispielsweise Oberfranken oder Niederdsterreich)
hinsichtlich Ausrichtung und Anwendung detailiert untersucht werden. Weiterhin
musste ein grundlegender Vergleich von regionalen Dachmarken und weiteren In-
strumenten der regionalen Entwicklung und Vermarktung durchgefihrt werden.
Hierdurch kénnten potentielle Schnittstellen fur die Verknipfung der verschiedenen
Instrumente identifiziert werden. Das Ergebnis wére dann ein integratives Konzept
zur regionalen Entwicklung und Vermarktung, welches insbesondere die Starken
regionaler Dachmarken beinhalten konnte.
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Anhang

1. Reglement fur die Vergabe und Benutzung der Dachmarke
» Sudtirol*/, Alto-Adige*

Artikel 1

Gegenstand

Dieses Reglement regelt die Vergabe und Benutzung der Dachmarke ,Sudtirol* bzw. ,Alto Adige*,
nachstehend als Dachmarke bezeichnet.

Fur dieses Reglement bezeichnet ,Land" die Autonome Provinz Bozen-Sidtirol.

Abschnitt |

Die Dachmarke

Artikel 2

Dachmarke und Corporate Design

Die Dachmarke ist eine markenrechtlich geschiitzte Wort-Bild-Marke.

Das Corporate Design der Dachmarke besteht aus dem eigens entwickelten Schriftzug ,Sudtirol”
oder ,Alto Adige“, den vordefinierten Farben und dem stilisierten Sidtirol-Panorama (Basiselemente
der Dachmarke).

Die Dachmarke soll ein einheitliches Erscheinungsbild der Produkte und Dienstleistungen des Lan-
des gewahrleisten. Sie soll die Initiativen im Marketingbereich biindeln und dadurch die Schlagkraft
auf dem Markt erhéhen.

Artikel 3

Markenidentitat

Die Identitat der Dachmarke beruht auf mehreren Elementen, die sich wie bei einer Pyramide folgen-
dermalRen von oben nach unten gliedern: Differenziatoren, Kernwerte und Substanzwerte. Dabei
handelt es sich um die Werte, fiir welche die Dachmarke steht. Sie vermittelt, womit Sudtirol kiinftig
assoziiert werden soll.

Die Differenziatoren, Kernwerte und Substanzwerte der Dachmarke sind auf den offiziellen Websites
www.provinz.bz.it/dachmarke und www.suedtirol.info/dachmarke beschrieben.

Artikel 4

Markenpositionierung

Die Positionierung der Dachmarke basiert auf folgender Kernaussage: ,Sidtirol ist die kontrastreiche
Symbiose aus alpin und mediterran, aus spontan und zuverlassig, aus Natur und Kultur®.

Artikel 5

Ursprungsbescheinigung

Die Dachmarke gilt als Urprungsbescheinigung.

Artikel 6
Anwendungsformen

Die Dachmarke kann als fixierte oder modulare Anwendung benutzt werden.

Bei der fixierten Anwendung bilden der Schriftzug ,Sudtirol* oder ,Alto Adige” und das stilisierte Sud-
tirol-Panorama eine untrennbare Einheit. Die GroR3e dieser Einheit ist nur proportional skalierbar, und
zwar innerhalb der festgelegten GréRenvarianten.

Die modulare Anwendung ermdglicht die Verwendung aller Basiselemente der Dachmarke. Die mo-
dulare Anwendung ist der institutionellen Ebene vorbehalten. Sie wird ausschlieRlich von den zu-
standigen Landesressorts und Abteilungen der Landesverwaltung, der Export Organisation Sidtirol
(EOS), der Business Location Sudtirol (BLS) und der Sidtirol Marketing (SMG) verwendet bzw. bei
Veranstaltungen, sofern die Kerngruppe ihre Genehmigung erteilt. Die modulare Anwendung ist aus-
schlieBlich nach den Vorgaben der Anwendungsrichtlinien erlaubt.

Die Dachmarke kann auch in der Anwendungsform ,Ein Unternehmen aus Sidtirol* verwendet wer-
den. Bei dieser Anwendungsform (Standortzeichen) bilden die Dachmarke, das Farbpanorama und
der Kievit-Schriftzug ,Ein Unternehmen aus" eine untrennbare Einheit, wobei der Wortlaut ,Ein Un-
ternehmen aus" in verschiedenen Sprachvarianten Anwendung finden kann.
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Abschnitt |l
Voraussetzungen

Artikel 7
Voraussetzungen fir die Benutzung der Dachmarke

Die Benutzung der Dachmarke steht unter den Bedingungen dieser Markensatzung allen Unterneh-
men, Einrichtungen und Organisationen Sudtirols offen, die Waren herstellen oder Dienstleistungen
erbringen, die mit Sudtirol in Verbindung stehen.

Wer die Dachmarke in der fixierten oder modularen Anwendung benutzt, muss in der Lage sein, das
Image von Sidtirol sowie die Identitat und die Positionierung der Dachmarke zu festigen oder zu
starken. Zudem muss er folgende Voraussetzungen erfillen:

a. Kompatibilitat des Markenbenutzers, der ausgelibten Tatigkeit oder des eigenen Produktes
mit der Identitat und Positionierung der Dachmarke und Assoziierbarkeit der Téatigkeit bzw.
des Produkts mit Stidtirol im Sinne von typisch, bezeichnend und charakteristisch fir die Re-
gion,

b. im Produktionsbereich darf die Dachmarke nur fur Waren benutzt werden, die entweder aus-
schlieRlich in Sudtirol hergestellt werden sind oder dort ihre vorwiegende und in jedem Fall
letzte wesentliche, wirtschaftlich gerechtfertigte Be- oder Verarbeitung erfahren haben. Im
Dienstleistungsbereich im weitesten Sinn darf die Dachmarke nur dann verwendet werden,
wenn die Dienstleistungen vollstandig in Studtirol erbracht werden,

c. die verwendeten Materialien oder Rohstoffe stammen vorwiegend aus Sidtirol, oder die
Produktkonzeption oder das Design stammt ausschlie3lich aus Sudtirol,

d. die Tatigkeit darf nicht rechtswidrig, sittenwidrig oder diskriminierend sein; sie muss Uberpar-
teilich und konfessionell neutral sein. Ausgeschlossen von der Benutzung der Dachmarke
sind in jedem Fall Waren und Dienstleistungen der Schwerindustrie sowie Kriegsmaterial
und Waffen,

e. die Waren und Dienstleistungen missen eine hohe Qualitat aufweisen. Waren und Dienst-
leistungen zu Tiefpreisen sind ausgeschlossen. Der Markenbenutzer muss in seinem Be-
reich eine erfolgreiche Téatigkeit nachweisen kénnen oder aussichtsreiche Initiativen verfol-
gen. Die Dachmarke darf nicht benutzt werden, wenn tberdurchschnittlich hdufige und auf
Qualitatsdefizite hindeutende Kundenbeschwerden gegen ein Unternehmen oder einen re-
gistrierten beziehungsweise potentiellen Markenbenutzer vorliegen.

Die Anwendungsform des Standortzeichens ,Ein Unternehmen aus Sudtirol“ kdnnen Unternehmen
benutzen, die im produzierenden Gewerbe tétig sind oder Dienstleistungen anbieten. Voraussetzung
fur die Benutzung ist, dass das Unternehmen im Handelsregister der Handelskammer Bozen einge-
tragen ist, in Sudtirol seinen Rechts- und Stammsitz hat, dass die Tatigkeit weder rechts- noch sit-
tenwidrig oder diskriminierend ist und das Unternehmen dem Land keinen wie auch immer gearteten
Schaden zuflgt.

Die Anwendung ist bei Unternehmen des Lebensmittelbereiches nicht erlaubt, wenn die Firmenbe-
zeichnung selbst auf ein oder mehrere Produkte des Unternehmens hinweist.

Land- und erndhrungswirtschaftliche Produkte kdnnen - sofern die Qualitatsanforderungen laut Lan-
desgesetz vom 22. Dezember 2005, Nr. 12, in geltender Fassung, erfilllt sind - das mit demselben
Gesetz eingefiihrte ,Qualitatszeichen” tragen. Die Dachmarke oder Elemente der Dachmarke dirfen
im Bereich der land- und ernahrungswirtschaftlichen Produkte nur fir Produkte Anwendung finden,
die durch eine sich auf Sudtirol beziehende geschitzte geografische Angabe (ggA) oder geschitzte
Ursprungsbezeichnung (g.U.) unter Schutz gestellt sind, sowie fur Sudtiroler DOC-Weine ausschlief3-
lich bei 7/10-Flaschen bzw. fur entsprechende Formate, die Qualitdtsweinen vorbehalten sind (z.B.
Magnum oder 375 cl). Alle anderen land- und erndhrungswirtschaftlichen Produkte dirfen — unbe-
schadet der Verwendungsmadglichkeiten des Standortzeichens nach Artikel 16 und der Angaben
nach Etikettierungsrichtlinie - weder das Qualitdtszeichen noch die Dachmarke noch Elemente der-
selben verwenden.

Unternehmen, die im Bereich des Tourismus und Gastgewerbes tétig sind und Speisen und Getran-
ke verabreichen, missen geeignete MalRnahmen fur die Aufwertung, die bessere Sichtbarkeit und
Positionierung der Sudtiroler Qualitatserzeugnisse in der Hotellerie und der Gastronomie treffen. Das
gezielte Anbieten von Sudtiroler Qualitéatsprodukten im Hotel- und Gastgewerbe ist fur die Benutzung
der Dachmarke, die fur die Sudtiroler Herkunft steht, von grundlegender Bedeutung. Die Hotellerie-
und Gastronomieunternehmen missen bei der Verabreichung von Speisen und Getranken — sofern
lieferbar — in einem zumutbaren Ausmalfd spezifische Sidtiroler Produkte auf ihren Speise-, Getran-
ke- oder Frihstlickskarten anbieten bzw. am Fruhstucksbuffet fuhren. Sie missen diese Produkte
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als Sudtiroler Produkte kennzeichnen oder ausschildern. Diese Verpflichtung gilt fur alle Stdtiroler
Nahrungsmittelerzeugnisse (Sudtiroler Qualitatsprodukte), die das Qualitdtszeichen mit der Her-
kunftsangabe Sudetirol, eine Sudtiroler geschiitzte geographische Angabe (g.g.A.) oder eine Sudtiro-
ler geschutzte Ursprungsbezeichnung (g.U.) tragen, sowie fir Sudtiroler DOC-Weine und Spirituo-
sen. Zu den genannten Produkten zahlen insbesondere die Sudtiroler Qualitatsprodukte Frischmilch,
Joghurt und Sahne, Butter und Késesorten, Brot, und, sofern im Buffet angeboten oder auf der Karte
vorgesehen, auch Apfel und Speck. Von den gefiihrten Produkten, in deren Fall auch Siidtiroler Pro-
dukte lieferbar sind, missen 25 Prozent Sudtiroler Produkte sein.

In begrindeten Fallen kann eine Sondererlaubnis zur Benutzung der Dachmarke erteilt werden.
Ebenso kann in begriindeten oder in nicht im Reglement vorgesehenen Fallen die Verwendung der
Dachmarke verweigert werden.

Artikel 8
Beachtung der Anwendungsrichtlinien

Die Markenbenutzer mussen die Dachmarke unter strikter Beachtung der Anwendungsrichtlinien
verwenden, die in den digitalen Vorlagen und auf der Webseite des Landes unter
www.provinz.bz.it/dachmarke beschrieben sind.

Abschnitt Il
Verwaltung und Vergabe

Artikel 9
Eigentimer der Dachmarke und Markenbenutzer

Tréager, Eigentimer und Inhaber der Dachmarke ist das Land.

Das Land vergibt die Dachmarke zur Benutzung vor allem an Unternehmen oder Organisationen mit
Sitz im Landesgebiet, mit dem Ziel, einen positiven gegenseitigen Imagetransfer zu férdern. Der
Markenbenutzer profitiert vom Image und der Marktkraft der Dachmarke und starkt im Gegenzug mit
seinem Image die Dachmarke.

Artikel 10
Verwaltung der Dachmarke

Das Land beauftragt eine aus drei Personen bestehende Kerngruppe mit:

a. der Fihrung der Dachmarke,

b. der Begutachtung der Antrage auf Benutzung der Dachmarke,

c. der Entscheidung allfélliger Anwendungs- und Auslegungsfragen betreffend die Strategie
und Positionierung der Dachmarke,

d. der Genehmigung der Veranstaltungen, bei denen die modulare Anwendung laut Artikel 6
Absatz 3 erlaubt ist,

e. der Festlegung der beim Produktlizenzvertrag vorgesehenen Benutzungsgebihren gemaf
Artikel 17,

f. der Festlegung der Hohe des Prozentsatzes fur die jahrlichen Stichprobenkontrollen bei den
registrierten Benutzern geman Artikel 18 Absatz 1.

Die Kerngruppe schlagt der Landesregierung allfallige Anderungen dieses Reglements vor.
Die Kerngruppe besteht aus:

a. der Direktorin bzw. dem Direktor der zustandigen Abteilung des Landes,
b. der Direktorin bzw. dem Direktor der Sidtirol Marketing Gesellschaft (SMG),
c. der Direktorin bzw. dem Direktor der Export Organisation Sudtirol (EOS).

Das Land setzt als operative Stelle der Kerngruppe und als Ansprechpartner fir die Benutzung der
Dachmarke eine Dachmarkenbeauftragte bzw. einen Dachmarkenbeauftragten ein. Diese Person ist
insbesondere zustandig fur die Bearbeitung der Antrage auf Benutzung der Dachmarke gemaf Arti-
kel 12, fur die Beratung und Betreuung der Markenbenutzer, das Beschwerdemanagement gemaf
Artikel 17 sowie, falls erforderlich, fur die Erteilung der Freigabe gemaR Artikel 12 Absatz 3. Sie
nimmt mit beratender Stimme an den Sitzungen der Kerngruppe teil.

Der bzw. die Dachmarkenbeauftragte kann auf der Grundlage einer Vereinbarung auch bei einer
verwaltungsexternen Stelle angesiedelt werden. Diese Person ist dem Land gegeniiber weisungsge-
bunden; hinsichtlich ihrer Befugnisse untersteht sie der Kerngruppe. lhre Téatigkeit wird vom Land
vergutet.

Artikel 11

Antrag auf Benutzung der Dachmarke
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Die Vergabe der Berechtigung zur Be-nutzung der Dachmarke erfolgt auf Antrag. Der Antrag kann
online auf der Webseite des Landes unter der Adresse http://www.provinz.bz.it/dachmarke gestellt
werden. Die Benutzung kann auch schriftlich per Post oder per Fax beantragt werden.

Der Antrag enthalt die wichtigsten personlichen Daten. Im Antrag wird ferner erklart, dass die Vorga-
ben dieses Reglements und die Anwendungsrichtlinien geman Artikel 8 eingehalten werden und die
Dachmarke weder rechtswidrig noch missbrauchlich benutzt wird.

Artikel 12
Benutzungslizenz

Es kann zwischen der fixierten Anwendung oder der modularen Anwendung oder der Anwendungs-
form ,Ein Unternehmen aus Sudtirol* gewahlt werden.

Wird die fixierte Anwendung oder die Anwendungsform ,Ein Unternehmen aus Sudtirol* beantragt,
so wird die Lizenz zur Benutzung der Dachmarke umgehend durch ein automatisiertes Verfahren
erteilt. Die Dachmarke kann von der Webseite des Landes www.provinz.bz.it/dachmarke herunter
geladen werden. Das automatisierte Verfahren ist Unternehmen mit einer Eintragung im Handelsre-
gister der Handelskammer Bozen vorbehalten. Ist das Unternehmen nicht im Handelsregister einge-
tragen, so wird die Lizenz zur Benutzung der fixierten Anwendung der Dachmarke erst dann erteilt,
wenn der Antrag nach Uberpriifung fir positiv befunden wurde.

Wird die modulare Anwendung beantragt, so wird die Lizenz zur Benutzung der Dachmarke erteilt,
nachdem der Antrag Uberprift und fur positiv befunden wurde. Die individuellen Zugangsdaten fir
das Herunterladen der digitalen Vorlagen werden per E-Mail Ubermittelt. Auf Antrag werden die ent-
sprechenden Dateien zugesandt. Die modularen Anwendungen mussen bis auf Widerruf durch die
Kerngruppe, ausnahmslos der bzw. dem Dachmarkenbeauftragten zur Freigabe vorgelegt werden.
Diese wird ausschlie3lich im Falle einer dachmarkengerechten und richtlinienkonformen Verwen-
dung erteilt.

Artikel 13
Rechte und Pflichten des Lizenznehmers

Mit der Lizenz fir die Benutzung der Dachmarke erwirbt der Lizenznehmer das Recht, die Dachmar-
ke zu den Bedingungen und innerhalb der Grenzen zu verwenden, die in diesem Reglement ange-
fuhrt sind. Insbesondere hat der Lizenznehmer folgende Pflichten:

a. er muss sich genau an die Vorgaben halten, die in diesem Reglement und in den Anwen-
dungsrichtlinien enthalten sind;

b. er unterliegt den Kontrollen und muss dem beauftragten Personal dafir freien Zugang ge-
wahren; wahrend der Kontrollbesuche leistet er jegliche Unterstiitzung und liefert samtliche
Informationen, die fir die Durchfiihrung der Kontrolle notwendig sind;

c. er muss dafiir sorgen, dass samtliche Bedingungen, auf denen die Erteilung der Lizenz zur
Benutzung der Dachmarke basiert, unverandert bleiben;

d. er darf die Dachmarke ausschliellich fir die Zwecke verwenden, fir welche die Benutzungs-
lizenz erteilt wurde;

e. er muss die Dachmarke als Ganzes ohne Verénderungen jedweder Art verwenden, das
heil3t, dass er ihre Form und Mal3e sowie ihre Farben und Proportionen beachtet, um den
Wiedererkennungwert der Dachmarke zu gewahrleisten.

f. er muss allfallige andere Zeichen, Schriften oder Informationen verwenden, so dass keine
Verwechslung mit der Dachmarke entstehen kann und die Adressaten der Botschaft nicht in
die Irre geleitet werden;

g. er darf nichts tun oder unterlassen, was der Dachmarke oder ihrem Ansehen wie auch im-
mer schaden kann;

h. er darf die Dachmarke nicht verwenden, wenn die Benutzungslizenz widerrufen oder ausge-
setzt wurde oder ein Rucktritt erfolgt ist;

i. er darf sich nicht an anderen Organismen beteiligen, deren Zielsetzungen oder Tatigkeiten
mit jenen der Dachmarke unvereinbar sind;

j- er darf keine analogen Marken anmelden oder registrieren lassen oder Marken, die mit der
Dachmarke verwechselt werden kénnen.

k. er muss sich aktiv an den gemeinsamen Téatigkeiten beteiligen, die auf die Férderung und
Aufwertung der Dachmarke abzielen.

Artikel 14
Registrierte Benutzer

Mit der Lizenz zur Benutzung der Dachmarke wird auch die Registrierung als offizieller Benutzer der
Dachmarke vorgenommen.
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Der Lizenznehmer wird in einem eigenen Verzeichnis der Lizenznehmer der Dachmarke eingetra-
gen, das von der oder dem Dachmarkenbeauftragten gefiihrt wird und im Internet auf der Webseite
www.provinz.bz.it/dachmarke einsehbar ist. Dieses Verzeichnis wird standig aktualisiert.

Abschnitt IV
Benutzungsmaoglichkeiten, Kooperationsformen und Lizenzgebihren

Artikel 15
Benutzungsvarianten

Die Dachmarke kann in einer oder mehreren der nachstehenden Varianten benutzt werden:

a. Promotionszwecke: Verwendung in werblichen KommunikationsmalRnahmen (insbesondere
Printmedien, Fernsehen, Prospekt, Katalog, Flyer, Faltblatt, Gadget, Poster, Plakat, Werbe-
anzeige, Internetseite, Brief- bzw. Geschéaftspapier, Visitenkarten, Tilrschild, Sponsoring);
die Anwendungsform ,Ein Unternehmen aus Sidtirol* kann nur fur die Unternehmenskom-
munikation bzw. fur werbliche Kommunikationsmaf3nahmen zum Unternehmen selbst ver-
wendet werden; im Zusammenhang mit der Bewerbung von Produkten des Unternehmens
ist sie in keinem Fall erlaubt,

b. Produktbezug: die Dachmarke wird auf einem Produkt angebracht oder fir Merchandising
mit der Dachmarke verwendet; die Anwendungsform ,Ein Unternehmen aus Sudtirol* darf
weder am Produkt noch in irgendeiner Art und Weise im Produktumfeld verwendet werden,

c. Sponsoring des Landes,

d. Kollektivmarke: die Dachmarke kann fir Kollektivmarken von land- und ernahrungswirt-
schaftlichen Produkten laut Artikel 2 Absatz 2 des Landesgesetzes vom 22. Dezember 2005,
Nr. 12, in geltender Fassung, sowie fiir Marken von lokalen Tourismusorganisationen laut
Landesgesetz vom 18. August 1992, Nr. 33 (Neuordnung der Tourismusorganisationen)
verwendet werden,

e. Eigenmarken, Handelsmarken bzw. Unternehmensbezeichnungen diirfen weder die Dach-
marke noch Elemente davon verwenden bzw. enthalten; von diesem Verbot ausgenommen
sind Marken von Organisationen, Korperschaften oder Gesellschaften, die fur die Vermark-
tung Sudtirols einen institutionellen Auftrag haben bzw. unter der Verwendung der Bezeich-
nung ,Sudtirol“ auch auRerhalb des Landes Téatigkeiten institutionellen Charakters abwickeln
(z.B. SMG, BLS, EOS, TIS); die Einhaltung dieses Reglements und die Registrierung als
Benutzer gemal Artikel 14 gelten dabei als Voraussetzung,

f. bei Verwendung der Dachmarke auf Internetseiten fiihrt der Link zur Homepage
www.suedtirol.info oder zu Webseiten, die von der zustandigen Landesabteilung autorisiert
wurden,

Artikel 16
Marketingkooperation, Produktlizenzvertrag, Sponsoring und Vereinbarung

Wird die Dachmarke fir die Promotionzwecke gemaf Artikel 15 Absatz 1 Buchstabe a) verwendet,
so schlielt der Benutzer der Dachmarke mit dem Land eine Marketingkooperation ab. Ziel dieser
Kooperation ist ein positiver gegenseitiger Imagetransfer. Der Abschluss dieser Kooperation erfolgt
mit der Lizenz zur Benutzung der Dachmarke gemaf Artikel 14.

Wird die Dachmarke gemal Artikel 15 Absatz 1 Buchstabe b) am Produkt ver-wendet, so kann der
Benutzer mit dem Land einen Lizenzvertrag abschlieRen. Mit der Erteilung einer Produktlizenz er-
wirbt der Lizenznehmer das Recht, die Dachmarke am Produkt umzusetzen. Im Produktlizenzvertrag
werden Beginn und Ende der Vertragszeit, Produkte, Vertriebsgebiet, Vertriebswege und Lizenzge-
buhren festgelegt. Der Produktlizenzvertrag ist nicht Ubertragbar. Er gilt fir héchstens finf Jahre ab
Unterzeichnung durch das Land und kann fir jeweils weitere vier Jahre verlangert werden.

Die Benutzung der Dachmarke im Rahmen von Sponsoringaktivititen des Landes gemaR Artikel 15
Absatz 1 Buchstabe c) ist an die Unterzeichnung einer Sponsoringvereinbarung gebunden. Diese
Vereinbarung kann sowohl fir Events als auch fur Testimonials (Einzelpersonen oder Teams) abge-
schlossen werden. Zustandig fir Sponsoring sind — unter Beachtung des 2. Abschnittes dieses Reg-
lements — die jeweils zusténdige Abteilung des Landes.

Das Land kann mit Werbeagenturen, Graphikstudios und Druckereien eine Vereinbarung abschlie-
Ben, die zum Ziel hat, die Einhaltung aller Vorgaben des Reglements bei den Kunden zu gewahrleis-
ten und deren lickenlose Registrierung als Benutzer der Dachmarke zu erméglichen. Der Antrag auf
Benutzung der Dachmarke gemalf3 Artikel 12 kann im Auftrag des Kunden auch von der Werbeagen-
tur, dem Graphikstudio oder der Druckerei gestellt werden, muss aber auf den Namen des Benutzers
lauten.
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Wird die Dachmarke geman Artikel 15 Absatz 1 Buchstabe d) beantragt, kann das Land einen Mar-
kennutzungsvertrag abschliel3en, in welchem die Bedingungen fiir die Nutzung der Dachmarke oder
deren Elemente gemaR Artikel 2 Absatz 2 des Landesgesetzes vom 22. Dezember 2005, Nr. 12
festgelegt werden. Der Markennutzungsvertrag ist nicht Gbertragbar. Er gilt in der Regel fur hdochs-
tens funf Jahre ab Unterzeichnung durch das Land, und kann fur jeweils weitere vier Jahre verlangert
werden.

Artikel 17
Benutzungsgebuhren

Die Benutzung der Dachmarke fur Promotionszwecke nach Artikel 16 Absatz 1 ist aufgrund der Mar-
ketingkooperation gebuhrenfrei.

Bei einer Produktlizenz nach Artikel 16 Absatz 2 kann die Bezahlung einer Geblihr vorgesehen wer-
den, wenn der Dachmarke am Produkt, das eine Nahe zu den Kernwerten der Dachmarke aufweist,
eine wesentliche wirtschaftliche Bedeutung zukommt. Diese ist unterschiedlich hoch, je nachdem, ob
die Dachmarke auf einem Produkt angebracht oder im Merchandising verwendet wird. Die Gebuhr
orientiert sich an dem mit der Benutzung der Dachmarke verbundenen Vorteil des Lizenznehmers.

Fur die Berechnung der Gebuhren bei Produktlizenzvertrdgen wird eine Eigenerklarung der Firma
verlangt, die die Stickzahl des Produktes sowie den Verkaufspreis zum Inhalt hat. Die Gebuihr sieht
einen Prozentsatz zwischen 2 und 20 auf den Verkaufspreis des Produktes vor. Die Grundsatzent-
scheidung Uber die Hohe des Prozentsatzes obliegt der zustandigen Landesabteilung und wird von
Fall zu Fall festgelegt.

Fur Merchandising mit der Dachmarke wird fur die Anbringung eine Jahresgebihr verlangt. Die erste
Gebuhr wird nach einem Jahr féllig. Bei geringen Betragen ist eine Jahrespauschale mdglich.

Beim Anbringen auf dem Produkt wird die Gebihr fur die Dauer des Vertrages in einmaliger Form
oder in Raten bezahlt und nach einem Jahr fallig.

Im Rahmen des Sponsoring bezahlt das Land fiir die Offentlichkeitswirkung und legt die Auflagen
und Bedingungen fiur die gebuhrenfreie Benutzung der Dachmarke fest.

Bei einem Markennutzungsvertrag nach Artikel 16 Absatz 5 kann die Bezahlung einer Gebuhr vorge-
sehen werden. Die Gebuhr orientiert sich dann an dem mit der Benutzung der Dachmarke oder de-
ren Elementen verbundenen Vorteil des Vertragspartners, wobei der allfallig fur das Land erwach-
sende Nutzen aus der Eigenmarke des Vertragspartners zu beriicksichtigen ist.

Kapitel V

Kontrollen und Beschwerdemanagement

Artikel 18

Kontrollen und Beschwerdemanagement

Die zusténdige Abteilung des Landes wacht tUiber die Einhaltung dieses Reglements und der Anwen-
dungsrichtlinien gemaf Artikel 8.

Die zustandige Abteilung des Landes fiihrt bei den Benutzern der Dachmarke Kontrollen durch. Fir
die Sicherstellung der Einhaltung dieses Reglements werden im Rahmen eines von der Kerngruppe
als angemessen erachteten Prozentsatzes auch Stichprobenkontrollen bei den registrierten Anwen-
dern durchgeftuihrt. Die Benutzer der Dachmarke sind verpflichtet, bei Kontrollen des Landes alle von
ihnen verwendeten Benutzungsvarianten der Dachmarke vorzulegen.

Ein eigenes Beschwerdesystem kanalisiert die Rlickmeldungen zur Benutzung der Dachmarke und
bildet gleichzeitig eine zusatzliche Grundlage fir die Durchfihrung von Kontrollen bei den Marken-
benutzern.

Die zusténdige Abteilung des Landes kann mit der Durchfihrung der Kontrollen auch eine andere
Stelle beauftragen.
Artikel 19
Nichtkonformitat und Sanktionen
Die Nichtkonformitat kann unterschiedlich geartet sein:
a. leichte Nichtkonformitat: Wenn dadurch das Image der Dachmarke, ihre Identitat oder die
Positionierung, die die Dachmarke schitzen soll, keinen Schaden nimmt,

b. schwerwiegende Nichtkonformitat: Wenn dadurch dem Image der Dachmarke, ihrer Identitat
oder der Positionierung, die die Dachmarke schiitzen soll, geschadet wird.
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Bei leichter Nichtkonformitat laut Absatz 1 kann die zustandige Abteilung des Landes — unbeschadet
in jedem Fall eines eventuellen Schadenersatzes — folgende Sanktionen gegeniber den verantwort-
lichen Lizenznehmern erlassen:

a. Verwarnung

b. Sanktion
c. Aussetzung
d. Widerruf.

Die MalRnahmen betreffend die Sanktionen und die diesbeziiglichen Begriindungen werden den
Lizenznehmern per Einschreiben oder auf einem gleichwertigen anderen Ubermittlungsweg zuge-
stellt.

Die Sanktion, die Aussetzung und der Widerruf werden im Verzeichnis der Lizenznehmer vermerkt.

Bei Sanktionen im Fall schwerwiegender Nichtkonformitdt kann die zustdndige Landesabteilung
gleichzeitig auf Kosten des Lizenznehmers die diesbezlgliche MalBnahme in einer Tageszeitung
oder in einer Fachzeitschrift veroffentlichen.

Artikel 20
Verwarnung

Eine Verwarnung wird in Féllen leichter Nichtkonformitat angewandt.

Die Verwarnung besteht in der Aufforderung, innerhalb einer angemessenen Ausschlussfrist die
festgestellte Nichtkonformitat zu beheben.

Artikel 21
Sanktion

Die Sanktion wird in Féallen schwerwiegender Nichtkonformitat angewandt oder in Féllen, in denen
mindestens drei Mal eine leichte Nichtkonformitat festgestellt wurde. Sie besteht in der Zahlung eines
Geldbetrags von mindestens 500 Euro und hoéchstens 10.000 Euro und kann Jahr fir Jahr vom Land
aktualisiert werden.

Artikel 22
Aussetzung

Die Aussetzung, mit oder ohne Sanktion, kann bei schwerwiegender Nichtkonformitat fiir einen be-
fristeten Zeitraum angewandt werden, in keinem Fall jedoch fiir langer als ein Jahr.

Die Aussetzung muss in jedem Fall angewandt werden, wenn

a. eine unkorrekte Benutzung festgestellt wurde,

b. der Lizenznehmer zweimal nacheinander ohne gerechtfertigten Grund die Kontrollbesuche
verweigert hat,

c. die Gerichtsbehotrde eine vorbeugende Verfligung erlassen hat,

d. nach Anwendung der Sanktion im Sinne von Artikel 21 nicht der fallige Betrag entrichtet
wurde,

e. eine festgestellte schwerwiegende Nichtkonformitat nicht innerhalb der festgesetzten Frist
behoben wurde.

Die zustandige Landesabteilung teilt dem Lizenznehmer die Aussetzung mit der entsprechenden
Begriindung per Einschreiben oder auf einem gleichwertigen anderen Ubermittlungsweg mit. Die
Mitteilung enthélt eine genaue Angabe des Zeitraums der Aussetzung und der Bedingungen, zu de-
nen diese annulliert werden kann. Die Aussetzung kann in jedem Fall vorzeitig widerrufen werden,
wenn die zustéandige Landesabteilung feststellt, dass die Bedingungen erfillt wurden.
Die Aussetzung kann auch auf begrindeten Antrag des Lizenznehmers erfolgen. In diesem Fall teilt
die Kerngruppe der Dachmarke diesem nach Kenntnisnahme seines Antrags per Einschreiben oder
auf einem gleichwertigen anderen Ubermittlungsweg die Aussetzung fur einen befristeten Zeitraum
mit.
Die Annullierung der Aussetzung muss im Verzeichnis der Lizenznehmer vermerkt werden.
Artikel 23
Widerruf
Der Widerruf, mit oder ohne Sanktion, wird im Fall einer schwerwiegenden Nichtkonformitat ange-
wandt. Er wird in jedem Fall in folgenden Fallen verfigt:

a. wiederholte schwerwiegende Nichtkonformitét,

b. Konkurs oder Aufgabe der Geschaftstatigkeit des Lizenznehmers,
c. Benutzung der Dachmarke auf illegale oder betrligerische Weise,
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d. Ubertretung der Vorschriften des Artikels 13 Absatz 1 Buchstaben d), g), h), i), j), k),
e. nicht erfolgte Uberweisung der geschuldeten Betrage an das Land und anhaltende Nichter-
fullung trotz zugestellter Inverzugsetzung und Aufforderung zur Erfullung,
f.  Nichtbefolgung der Anweisungen der Kerngruppe oder der zustédndigen Landesabteilungen.
Der Widerruf hat die Streichung aus dem Verzeichnis der Lizenznehmer zur Folge.
Artikel 24
Rucktritt

Vor Ablauf kann der Lizenznehmer jederzeit auf die Lizenz fir die Benutzung der Dachmarke ver-
zichten. Dazu muss er dem oder der Dachmarkenbeauftragten per Einschreiben mit Rickschein
oder auf einem gleichwertigen anderen Ubermittlungsweg eine ausdrtickliche Mitteilung zukommen
lassen.

Der Rucktritt ist ab dem Datum rechtswirksam, an dem die Mitteilung beim Empfanger eingeht.
Artikel 25

Rechtliche Wirkungen des Rucktritts und des Widerrufs

Bei Ricktritt und Widerruf werden dem Lizenznehmer keine Betrage riickerstattet, die er im Laufe
des Jahres, auf das sich der Riicktritt oder Widerruf bezieht, iiberwiesen hat. Ferner bleibt die Pflicht
des Lizenznehmers aufrecht, die Betrage fur den Zeitraum zu Uberweisen, in dem er die Lizenz fur
die Marke innehatte.

Zurlcktretende oder widerrufene Lizenznehmer tragen zudem fir den Zeitraum, in dem sie die Li-
zenz fir die Marke innehatten, die Verantwortung gegeniiber dem Land und gegentiber Dritten fur
samtliche Verpflichtungen, die das Land in ihrem Namen und fiir ihre Rechnung eingegangen ist.

Nach erfolgtem Rucktritt oder Widerruf wird der Lizenznehmer aus dem Verzeichnis der Lizenzneh-
mer gestrichen. Mit der Streichung erlischt jedes Recht auf die Benutzung der Dachmarke.

Artikel 26
Beschwerden

Gegen die Nichterteilung der Lizenz zur Benutzung der Dachmarke oder die Anwendung einer der
Sanktionen laut Artikel 19 Absatz 3 kann bei der Landesregierung Beschwerde eingelegt werden.

Artikel 27
Geheimhaltungspflicht

Die Akten und Informationen betreffend den Lizenznehmer unterliegen der Geheimhaltungspflicht, es
sei denn, es liegen anderweitige gesetzliche Bestimmungen oder eine schriftliche Ermachtigung des
Lizenznehmers selbst vor, die von der Geheimhaltungspflicht entbindet.

Das Land, die Kerngruppe oder der bzw. die Dachmarkenbeauftragte unterliegen dem Berufsge-
heimnis.

Soweit in diesem Reglement auf natlirliche Personen bezogene Bezeichnungen nur in mannlicher
Form angefihrt sind, beziehen sie sich auf Frauen und Manner in gleicher Weise.

Bei der Anwendung der Personenbezeichnungen auf konkrete natirliche Personen ist die ge-
schlechtsspezifische Form zu verwenden.

2. Landesgesetz vom 22. Dezember 2005, Nr. 12 1) — MaBnahmen zur Qua-
litatssicherung im Lebensmittelbereich und Einfuhrung des Qualitats-
zeichens , Qualitat mit Herkunftsangabe"

1. (Zielsetzung)
(1) Dieses Gesetz verfolgt die Ziele,

a) fur land- und erndhrungswirtschaftliche Erzeugnisse ein hohes Qualitatsniveau zu erreichen
und zu sichern,

b) das hohe Qualitatsniveau und die damit zusammenhangenden Kriterien und Qualitatsleistun-
gen den Verbraucherinnen und Verbrauchern durch Information und Werbemafinahmen naher zu
bringen,
¢) das Handelsmarketing und den Absatz dieser Erzeugnisse zu férdern und zu unterstitzen.

2. (Anwendungsbereich)
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(1) Dieses Gesetz findet Anwendung auf die Erzeugnisse oder Erzeugniskategorien, die in der Ver-
ordnung 92/2081/EWG des Rates vom 14. Juli 1992 und der Verordnung 92/2082/EWG des Rates
vom 14. Juli 1992 vorgesehen sind, oder die nach Gemeinschaftsrecht einen besonderen Schutz auf
Gemeinschaftsebene geniefl3en und bestimmte Qualitadtsanforderungen erfillen.
(2) Unter die Erzeugnisse laut Absatz 1 fallen:
a) Erzeugnisse, die das mit diesem Gesetz eingefilhrte Qualitatszeichen "Qualitat mit Herkunfts-
angabe" fihren,
b) Erzeugnisse mit einer geschiitzten Ursprungsbezeichnung (g.U.),
c¢) Erzeugnisse mit einer garantierten traditionellen Spezialitat (g.t.S.),
d) Erzeugnisse mit einer geschitzten geographischen Angabe (g.g.A.),
e) Qualitatsweine laut Verordnung 1999/1493/EG des Rates vom 17. Mai 1999.
3. (Qualitatszeichen "Qualitat mit Herkunftsangabe")
(1) Zur Erreichung der Ziele laut Artikel 1 und zur Aufwertung der land- und ernahrungswirtschaftli-

chen Erzeugnisse mit einem kontrollierten hohen Qualitatsniveau wird das Qualitatszeichen "Qualitat
mit Herkunftsangabe" gemaR Anlage A eingefihrt.

(2) Das Qualitatszeichen enthalt als primére Botschaft den Hinweis auf die Qualitat des Erzeugnis-
ses und als sekundare Botschaft auch den Hinweis auf dessen Herkunft.

(3) Das Qualitatszeichen entspricht den Vorgaben der Gemeinschaftsleitlinien fiir staatliche Beihilfen
zur Werbung 2001/C 252/03, veroffentlicht im Amtsblatt der Européischen Gemeinschaften C 252
vom 12. September 2001, und der Richtlinie 2000/13/EG des Europdaischen Parlaments und des
Rates vom 20. Marz 2000. Die Herkunftsmerkmale im Qualitatszeichen werden entsprechend der
Herkunftsregion ausgetauscht.

(4) Das Qualitatszeichen wird fur Erzeugnisse verliehen, die bestimmte Qualitatskriterien hinsichtlich
der Erzeugung, der Erzeugnismerkmale sowie bestimmter Herkunftsbestimmungen erfillen. Die
Kriterien entsprechen den Anforderungen, die in Artikel 24b Absatz 3 Buchstabe a) der Verordnung
1999/1257/EG des Rates vom 17. Mai 1999, in geltender Fassung, genannt sind.

4. (Inhaberschaft am Qualitatszeichen "Qualitat mit Herkunftsangabe")

(1) Trager und Inhaber des Qualitatszeichens "Qualitat mit Herkunftsangabe" ist die Autonome Pro-
vinz Bozen.

5. (Offenes Qualitatskontrollprogramm)

(1) Die Qualitat der land- und ernahrungswirtschaftlichen Erzeugnisse wird durch ein offenes Kont-
rollprogramm gewabhrleistet.

(2) Das Kontrollprogramm wird fiir jede Erzeugniskategorie von einer unabhangigen und akkreditier-
ten Kontrollstelle durchgefiihrt, die von der Vereinigung, der Organisation oder dem Konsortium der
Erzeuger der jeweiligen Kategorie beauftragt wird und die Kompetenz zur Durchfiihrung der Kontrol-
len nach den gultigen europdischen Normen nachweisen kann. Das Kontrollprogramm wird unter
Beachtung der Pflichtenhefte durchgefiihrt, die fir die verschiedenen Erzeugniskategorien vorgese-
hen sind.

(3) Das Qualitatskontrollprogramm steht allen in der Européischen Union hergestellten Erzeugnis-
sen, unabhangig von ihrem Ursprung, offen, vorausgesetzt sie erfiillen die festgelegten Bedingungen
und Kriterien.

(4) Die Ergebnisse von vergleichbaren in anderen Mitgliedsstaaten durchgefihrten Kontrollen wer-
den anerkannt.

6. (Programmierung)

(1) Die Landesregierung genehmigt, nach Einholen des Gutachtens eines Komitees, dem der Lan-
deshauptmann beziehungsweise die Landeshauptfrau und die fir Handel, Landwirtschaft, Tourismus
und Sport zustandigen Landesréate beziehungsweise Landesratinnen angehoren,

a) das jahrliche Marketingprogramm,

b) die Aufteilung der jahrlichen Haushaltsmittel fur die Durchfiihrung der in Artikel 11 vorgesehe-
nen MafRhahmen,

c) die WerbemaRRnahmen der einzelnen Sektoren.
7. (Qualitatskomitee)

(1) Bei der Landesabteilung Handwerk, Industrie und Handel wird das Qualitédtskomitee eingerichtet,
dem folgende Mitglieder angehdren:
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a) eine Person in Vertretung der Landesabteilung Handwerk, Industrie und Handel als Vorsitzen-
der/Vorsitzende,

b) eine Person in Vertretung der Landesabteilung Landwirtschaft,

c) eine Person in Vertretung der Landesabteilung Tourismus,

d) eine Person in Vertretung der Landesabteilung Gesundheitswesen,
e) vier Personen, die von den Fachkommissionen bestellt werden,

f) eine Person in Vertretung der Einrichtungen, die von den Erzeugerorganisationen fir den
Fachbeistand und die Abwicklung in Anspruch genommen werden,

g) eine Person in Vertretung der Verbraucherorganisationen.
(2) Das Qualitatskomitee

a) gibt die Leitlinien fir die Einheitlichkeit des Qualitatsmarketings vor, die auch die Basis fiir das
jahrliche Marketingprogramm sind,

b) koordiniert Marketingaktionen, die mehrere Erzeugnisse betreffen,

¢) gibt der Landesregierung ein Gutachten ab, wenn ein Antrag auf Verwendung des Qualitatszei-
chens "Qualitat mit Herkunftsangabe" fiir ein neues Erzeugnis oder eine neue Erzeugniskategorie
vorliegt,

d) gibt der Landesregierung Gutachten zu den Pflichtenheften ab, welche die Qualitats- und Her-
kunftskriterien enthalten, die fir die verschiedenen Erzeugniskategorien giiltig sind,

e) pruft die Muster fur die Zeichennutzungsvertrage.
8. (Fachkommissionen)

(1) Fur jedes Erzeugnis oder jede Erzeugniskategorie, fir das beziehungsweise die das Qualitatszei-
chen "Qualitat mit Herkunftsangabe" genutzt werden darf oder das beziehungsweise die gemaR Arti-
kel 2 in den Anwendungsbereich dieses Gesetzes fallt, setzt die Landesregierung eine Fachkommis-
sion ein.

(2) Die Fachkommissionen setzen sich aus héchstens neun Mitgliedern zusammen, wobei die Ver-
treter/Vertreterinnen der Erzeuger/Erzeugerinnen beziehungsweise der Qualitatszeichennut-
zer/Qualitatszeichennutzerinnen die Mehrheit bilden. Die Ubrigen Mitglieder vertreten die Erzeuger-
vereinigungen oder die Interessensgruppen der entsprechenden Erzeugniskategorie.

(3) In den Sitzungen der Fachkommissionen sind die Handels-, Industrie-, Handwerks- und Landwirt-
schaftskammer und die Landesabteilung Handwerk, Industrie und Handel mit jeweils einer Person
vertreten. Eine von beiden Personen fihrt das Protokoll.

(4) Die Fachkommissionen

a) arbeiten das Pflichtenheft mit den Qualitats- und Herkunftskriterien und dessen Anderungen
aus und unterbreiten es mit dem Gutachten des Qualitdtskomitees der Landesregierung zur Ge-
nehmigung,

b) arbeiten die Muster fir die Zeichennutzungsvertrédge aus und unterbreiten diese, nach Prifung
seitens des Qualitatskomitees, der Landesregierung zur Genehmigung,

¢) kdnnen dem/der fiir Handel zustéandigen Landesrat/Landesréatin innerhalb von 30 Tagen eine
Stellungnahme zum Gutachten der unabhangigen Kontrollstelle im Hinblick auf die Erteilung, die
Verweigerung oder den Widerruf der Berechtigung zur Zeichennutzung zukommen lassen,

d) erstellen die jahrlichen erzeugnisbezogenen Werbeprogramme,

e) legen fest, auf welche Weise und in welchem Ausmal} sich die Zeichennut-
zer/Zeichennutzerinnen unter Beachtung des Gemeinschaftsrechts an den jahrlichen Kosten der
erzeugnisbezogenen Werbung beteiligen missen.

(5) Von der Einsetzung einer Fachkommission kann abgesehen werden, wenn die Landesregierung
die in diesem Artikel genannten Aufgaben an eine fir eine bestimmte Erzeugniskategorie bereits
tatige Einrichtung delegiert.

9. (Pflichtenheft)

(1) Fur jedes Erzeugnis oder jede Erzeugniskategorie, fur das beziehungsweise fir die das Quali-
tatszeichen "Qualitat mit Herkunftsangabe" verwendet werden darf, arbeitet die Fachkommission ein
spezifisches Pflichtenheft aus. Die Landesregierung genehmigt das Pflichtenheft nach Einholen des
Gutachtens des Qualitatskomitees.

(2) Das Pflichtenheft enthalt folgende Bestimmungen:
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a) die Qualitats- und Herkunftskriterien, die fir die verschiedenen Erzeugniskategorien vorgese-
hen sind,

b) die Kontrollbestimmungen,

c¢) die Sanktionen,

d) die Art und Weise der Anwendung des Qualitatszeichens.
(3) Die Erzeugnisse mussen Kriterien oder Normen entsprechen, die deutlich héher oder spezifischer
sein miussen als die in den diesbeziglichen Bestimmungen der Gemeinschaft oder des Mitglieds-
staates festgelegten.

(4) Das Pflichtenheft beriicksichtigt insbesondere auch Qualitatskriterien zum Produktionsverfahren,
zum Anbau sowie zur artgerechten Tierhaltung und zum artgerechten Tiertransport.

10. (Zeichennutzung und Zeichennutzungsvertrag)

(1) Das Recht zur Nutzung des Qualitatszeichens kann Landwirtschafts- und Lebensmittelunterneh-
men, Lebensmittelerzeugern/Lebensmittelerzeugerinnen und Handelsbetrieben erteilt werden.

(2) Die Ermachtigung zur Nutzung des Zeichens wird von dem/der fir Handel zustandigen Landes-
rat/Landesratin nach Einholen des Gutachtens der Kontrollstelle und nach Unterzeichnung des Zei-
chennutzungsvertrages erteilt.

(3) Die Erméachtigung zur Nutzung des Qualitatszeichens fur ein neues Erzeugnis oder eine neue
Erzeugniskategorie wird von der Landesregierung, nach Einholen des Gutachtens des Qualitatsko-
mitees, erteilt.

11. (BeihilfemalRnahmen)

(1) Zur Durchfihrung der Zielsetzungen laut Artikel 1 kénnen, im Einklang mit den Bestimmungen
des

Gemeinschaftsrechts, folgende MaRnahmen geférdert werden:
a) Werbemalinahmen,
b) Mal3nahmen zur Absatzférderung,
¢) Informationskampagnen fir die Verbraucherschatft,
d) MaRBnahmen zur Durchfihrung der Qualitatskontrollprogramme.

(2) Als WerbemaRBnahme gilt jegliche Aktion, die darauf ausgerichtet ist, die Marktteilneh-
mer/Marktteilnehmerinnen oder die Verbraucher/Verbraucherinnen zum Kauf eines bestimmten Er-
zeugnisses anzuregen; sie umfasst auch die Verteilung von Material direkt an die Verbraucherschaft
sowie die WerbemaRRnahmen, die sich am Verkaufsort an die Verbraucherschaft wenden. Werbe-
maRnahmen sind:

a) Werbung in Zeitungen und Zeitschriften sowie im Radio, Fernsehen und Internet,
b) Werbetafeln, Sponsoring und Werbematerial, Flugblatter, Plakate und andere Werbedrucke,

c¢) Verkaufsférderung, Verkaufsforderungstatigkeiten am Verkaufsort ohne Verkostung, Informati-
onsstande, Offentlichkeitsarbeit und Tagungen.

(3) Bei offentlichen oder offentlich geférderten Werbemalnahmen, die ein von der Européischen
Union genehmigtes Qualitatszeichen verwenden oder sich auf Erzeugnisse mit einer garantierten
traditionellen Spezialitat (g.t.S.) beziehen, darf auf die geographische Herkunft des Erzeugnisses
hingewiesen werden, die Erfiillung der Qualitatskriterien muss jedoch die primare Werbebotschaft
sein.

(4) WerbemalRnahmen zugunsten einzelner Unternehmer/Unternehmerinnen oder jene, die ein be-
stimmtes Unternehmen oder dessen Erzeugnisse nennen, werden nicht geférdert. Keine gefdrderte
Werbemalfinahme darf im Zusammenhang mit namentlich genannten Erzeugern/Erzeugerinnen oder
deren Erzeugnissen stehen.

(5) Unter MaRhahmen zur Absatzférderung werden die Organisation von Messen und Ausstellungen
oder die Teilnahme an solchen Veranstaltungen oder diesen gleichgestellten Initiativen im Bereich
Offentlichkeitsarbeit, einschlieRlich Umfragen, Markt- und Marketinganalysen, verstanden.

(6) Unter Informationskampagnen fiir die Verbraucherschaft wird die Informationstatigkeit und die
Verbreitung wissenschaftlicher Erkenntnisse Uber die Erzeugnisse, die Qualitdtszeichen und die
entsprechende Regelung verstanden. Informationskampagnen dirfen weder auf Erzeugnisgruppen
oder spezifische oder genau genannte Erzeugnisse verweisen noch zum Kauf eines bestimmten mit
einem Qualitatszeichen versehenen Erzeugnisses anregen.
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(7) Unter MaBnahmen zur Durchfiihrung der Qualitatskontrollprogramme werden die Ausgaben fir
Kontrollen der Erzeugnisse, der Betriebe und der Verwendung der Qualitdtszeichen verstanden.
Ausgaben fur Selbstkontrollen werden nicht zur Férderung zugelassen.

(8) Die MaRnahmen laut diesem Artikel kdnnen von der Autonomen Provinz Bozen direkt durchge-
fihrt werden, oder, in deren Auftrag, von Einrichtungen, Kérperschaften oder Vereinigungen, die in
den jeweiligen Sektoren tatig sind.

12. (Beihilfen)

(1) Fur die Malinahmen laut Artikel 11 Absatz 1 kann die Autonome Provinz Bozen auch Unterneh-
men, Vereinigungen, Organisationen oder Konsortien der Erzeugniskategorie sowie Berufsverban-
den oder deren Untergruppierungen fur Malinahmen, die sie im entsprechenden Zustandigkeitsbe-
reich durchfuihren, Beihilfen in folgender Héhe gewahren:

a) bis zu 50 Prozent fir WerbemalRnahmen laut Artikel 11 Absatz 1 Buchstabe a),

b) bis zu 80 Prozent fur MaRnahmen zur Absatzférderung laut Artikel 11 Absatz 1 Buchstabe b),
unter Beachtung der "de minimis"-Regelung fir Unternehmen,
¢) bis zu 100 Prozent fur Informationskampagnen fir die Verbraucherschaft laut Artikel 11 Absatz
1 Buchstabe c), unter Beachtung der "de minimis"-Regelung fir Unternehmen,
d) bis zu 80 Prozent fiir Qualitéatskontrollen laut Artikel 11 Absatz 1 Buchstabe d), wobei die Bei-
hilfe bei einer jahrlichen Verringerung im Ausmalf von 10 Prozent im siebten Jahr auslauft.
(2) Wird mit der Durchfuhrung der MaRhahmen eine dritte Kdrperschaft betraut, wird die Beihilfe
direkt dieser Korperschaft ausgezabhilt.
(3) Auf die zugewiesenen Beihilfen kénnen Vorschiisse bis zu 70 Prozent gewahrt werden. Der
Restbetrag wird nach Vorlage der Abschlussrechnung tber die fur die MalRnahmen effektiv bestritte-
nen Ausgaben ausgezahlt.

13. (Uberwachung und Sanktionen)
(1) Der Direktor/die Direktorin der Landesabteilung Handwerk, Industrie und Handel wacht Uber die
Einhaltung der Bestimmungen dieses Gesetzes, der Pflichtenhefte und der Zeichennutzungsvertra-

ge. Der Direktor/die Direktorin kann eine andere 6ffentliche Kdrperschaft mit dieser Aufgabe beauf-
tragen.

(2) Unbeschadet der strafrechtlichen Bestimmungen werden die missbrauchliche oder unrechtmafi-
ge Nutzung des Qualitatszeichens "Qualitat mit Herkunftsangabe" oder der Verstol3 gegen die Be-
stimmungen des Pflichtenheftes oder des Zeichennutzungsvertrags mit einer verwaltungsrechtlichen
GeldbuRRe von 500,00 Euro bis zu 5.000,00 Euro bestraft. Bei jedem weiteren Versto3 innerhalb von
24 Monaten verflinffacht sich der Betrag der Geldbul3e. Die eingehobenen Betrage werden von jener
Kdrperschaft eingenommen, die die Geldbul3e verhangt hat.

(3) Bei schwerwiegendem Verstol3 gegen die Bestimmungen des Pflichtenheftes oder des Zeichen-
nutzungsvertrags kann der/die fur Handel zustdndige Landesrat/Landesratin die Ermé&chtigung bis zu
sechs Monate aussetzen. Bei Rickfall wird die Erméchtigung widerrufen.

14. ("Schutzmarke Sidtirol")

(1) Die Autonome Provinz Bozen ergreift geeignete MalRnahmen, um den rechtlichen Schutz fir die
"Schutzmarke Sadtirol", die mit Landesgesetz vom 10. November 1976, Nr. 44, eingefiihrt wurde,
aufrecht zu erhalten.

(2) Die Erlaubnis zur Verwendung der "Schutzmarke Sudtirol" wird ab In-Kraft-Treten dieses Geset-
zes nicht mehr erteilt.

15. (Ubergangsbestimmungen)
(1) Die Vertrage zur Nutzung der "Schutzmarke Sudtirol" verfallen nach Ablauf von zwolf Monaten ab
In-Kraft-Treten dieses Gesetzes.

(2) Die Nutzer der "Schutzmarke Sudtirol" kdnnen das Qualitatszeichen "Qualitat mit Herkunftsanga-
be" umgehend verwenden, ohne einen neuen Antrag auf Erméachtigung stellen zu miissen. Der ent-
sprechende Zeichennutzungsvertrag muss innerhalb von zwo6lf Monaten ab In-Kraft-Treten dieses
Gesetzes unterzeichnet werden; andernfalls verfallt das Recht zur Nutzung des Zeichens.

16. (Aufhebungen)

(1) Aufgehoben werden:
a) das Landesgesetz vom 10. November 1976, Nr. 44, in geltender Fassung,
b) das Landesgesetz vom 25. Mai 2000, Nr. 11, in geltender Fassung.
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17. (Finanzbestimmungen)

(1) Die Ausgabe fur die Durchfiihrung der von diesem Gesetz vorgesehenen MalRnhahmen wird mit
dem jahrlichen Finanzgesetz genehmigt.

(2) Fur die Zielsetzungen dieses Gesetzes kdnnen im laufenden Finanzjahr die allfallig noch verfig-
baren Finanzmittel jener Bereitstellungen verwendet werden, welche im Haushaltsvoranschlag des-
selben Finanzjahres sowie im diesbeziiglichen Gebarungsplan zur Durchfihrung jener Landesgeset-
ze genehmigt wurden, die mit Artikel 16 aufgehoben werden. Der/die fir Finanzen und Haushalt
zustandige Landesrat/Landesréatin genehmigt mit eigenem Dekret die eventuell notwendigen ausglei-
chenden Haushalts- und Gebarungsplananderungen.

18. (Notifizierung an die Européische Kommission)

(1) Die Wirkungen dieses Gesetzes treten mit dem Tag der Veréffentlichung des Hinweises Uber die
positive Uberpriifung durch die Europaische Kommission gemaR den Artikeln 87 und 88 des Ver-
trags zur Griindung der Europaischen Gemeinschaft im Amtsblatt der Region Trentino-Sidtirol ein.
2)

(2) Die Autonome Provinz Bozen Ubermittelt der Européischen Kommission gemal den Bestimmun-
gen der Gemeinschaftsleitlinien einen jahrlichen Bericht, der Auskunft Gber alle Beihilfen fur die
MafRnahmen laut Artikel 11 gibt.

Dieses Gesetz wird im Amtsblatt der Region veréffentlicht. Jeder, dem es obliegt, ist verpflichtet, es
als Landesgesetz zu befolgen und fiir seine Befolgung zu sorgen.

1) Kundgemacht im Beibl. Nr. 2 zum A.BIl. vom 3. Janner 2006, Nr. 1.

2) Der Hinweis wurde im Beibl. Nr. 2 zum A.Bl. vom 3. Janner 2006, Nr. 1 veroffentlicht und hat fol-
genden Wortlaut:

"Im Sinne und fir die Rechtswirkungen von Artikel 18 des Landesgesetzes vom 21. Dezember 2005,
Nr. 12, MaBnahmen zur Qualitatssicherung im Lebensmittelbereich und Einfihrung des Qualitatszei-
chens "Qualitat mit Herkunftsangabe", wird bekannt gegeben, dass die Europdische Kommission mit
Schreiben vom 20.10.2005, Nr. C(2005)3849 def. Folgendes mitgeteilt hat: "Unter Berlicksichtigung
obiger Ausflihrungen kommt die Kommission zu dem Schluss, dass die notifizierten MalBnahmen mit
dem Gemeinsamen Markt nach Artikel 87 Absatz 3 Buchstabe c) des EG-Vertrags vereinbar sind,
sofern sie die Bedingungen laut den Abschnitten 13 und 14 des Gemeinschaftsrahmens fir staatli-
che Beihilfen im Agrarsektor und laut den Gemeinschaftsleitlinien fur staatliche Beihilfen zur Wer-
bung fur in Anhang | des EG-Vertrags genannte Erzeugnisse und bestimmte nicht in Anhang | ge-
nannte Erzeugnisse, erftllen.”
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Anhang

3. Auswertung der Akzeptanzanalyse

a. Notwendigkeit der Dachmarkeneinfihrung nach Branchen
(n=271)
120 112 -
= unnotig
100 weniger notwendig —
notwendig
80 m sehr notwendig B
&
=3 59
S 60
c
c
(]
pd
40 -
26 28
20 - . 17
. 13
4 . [ ] 2 4
L e 0 — o 1 — 0 0
0 ) | . - _— -
Tourismus Landwirtschaft Prod. Gewerbe Dienstleistungsbranche
b. Notwendigkeit der Dachmarkeneinfihrung nach Betriebsgrolie
(n=273)
80
72 = unnotig
70 weniger notwendig —
notwendig
60 54 msehr notwendig
- 50
)
(@]
5 40
c 36
c
2
30 I o5
20 - - G
| | B
| | B |
| | B |
10 | | B B 6
|| ] - — . 3
- 1, == 1 = 1 = o 1M 0 2
0 . s = L= - -
1-5 Mitarbeiter 6-10 Mitarbeiter 11-24 25-50 51-150 Uber 151
Mitarbeiter Mitarbeiter Mitarbeiter Mitarbeiter

XXVI



100%

80%

60%

40%

20%

0%

Anhang

c. Notwendigkeit der Dachmarke und rdumliche Verteilung (n=281)
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d. Erfolg der Dachmarke nach Branchen (n=287)
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e. Bewertung der Markenpositionierung nach Branchen (n=280)
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g. Nutzer der Dachmarke nach raumlicher Lage (n=226)
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i. Verwendungsnutzen nach raumlicher Lage (n=187)
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Anhang

4. Anschreiben fir die Leitfadeninterviews

- Fachbereich Architektur, Raum- und
Umweltplanung, Bauingenieurwesen

=
n Lehrstuhl
m  TECHNISCHE UNIVERSITAT Reglonalentwicklung

| KAISERSLAUTERN & und Raumordnung

Tobias M. Altmann — L 17 -67105

Univ.-Prof. Dr. habil. Gabi Troeger-Weil
Pfaffenbergstrale 95
67663 Kaiserslautern

Tobias M. Altmann
Liegnitzerstr. 17
D-67105 Schifferstadt
tobias.altmann@gmx.net

Ihre Zeichen Ihre Nachricht vom Unsere Nachricht vom  Unsere Zeichen Kaiserslautern

18.04.2011

Diplomarbeit zum Thema Dachmarkenprozesse in der Regionalentwicklung —
Akzeptanzanalyse am Beispiel der Region Siidtirol

Sehr geehrte Damen und Herren,

im Rahmen meiner Diplomarbeit am Lehrstuhl Regionalentwicklung und Raumordnung
an der Technischen Universitét Kaiserslautern fihre ich unter der Betreuung von Prof.
Dr. Gabi Troeger-Weilt und in Kooperation mit der Sudtirol Marketing Gesellschaft eine
Akzeptanzuntersuchung der Dachmarke Sudtirol durch. Ziel meiner Arbeit ist es die Ak-
zeptanz und die Notwendigkeit bzw. den Nutzen der Dachmarke Sudtirol bei den regio-
nalen Akteuren zu analysieren um somit Erkenntnisse und Erfahrungen aus der prakti-
schen Anwendung von Dachmarken zu erhalten.

Aus Sicht der Regionalentwicklung besitzt die Dachmarke Sudtirol in ihrem Ansatz und
ihrer Ausrichtung eine Vielzahl an neuen und innovativen Aspekten. Dies macht die Wahl
der Dachmarke Sudtirol als Untersuchungsraum besonders wertvoll. Von den Ergebnis-
sen der Analyse profitiert zum einen das Dachmarketing Sudtirol, da eventuelle Schwa-
chen erkannt und behoben werden kénnen. Zum anderen ist es méglich wertvolle Er-
kenntnisse hinsichtlich des Aufbaus und der Filhrung regionaler Marken zu gewinnen.
Einen wichtigen Bestandteil im Kontext der Akzeptanzuntersuchung stellen dabei Inter-
views mit Experten und Beteiligten aus der Region Sudtirol dar. Dabei werden die Ge-
sprachspartner aus allen relevanten Branchen und Bereichen ausgewahlt und zum
Thema Dachmarke Sudtirol befragt.

Um eine solche Analyse vornehmen zu kénnen, ware ich Ihnen verbunden, wenn sie die
Méglichkeit zu einem personlichen Interview zur Dachmarke Sudtirol sehen wiirden.
Voraussichtlich werden die Gesprache in der letzten November- und in der ersten De-
zemberwoche durchgefihrt.

Fur eventuelle Rickfragen zu meiner Arbeit oder dem Interview stehe ich lhnen natirlich
jederzeit zur Verfigung.

Mit freundlichen GriiRen

Tobias Altmann
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Anhang

5. Teilnehmerliste der Leitfadengesprache

Branche

Name Unternehmen /
Institution

Name des
Gespréachspartners

Position des

Gespréachsteilnehmers

Verwendete Marke

Landwirtschaft (Wein)

SchloRweingut
Stachlburg

Sigmund Kripp

Inhaber

Keine

Landwirtschaft (Speck)

Galloni Speck

Helmut Gamper

Zustandiger fur den Be-
reich Marketing

Qualitatszeichen

Landwirtschaft (Speck)

Metzgerei Steiner

Josef Steiner

Inhaber

Qualitatszeichen

Landwirtschaft (Apfel)

Fructus Meran AG

Georg Theiner

Betriebs- und
Verkaufsleiter

Qualitatszeichen

Landwirtschaft (Apfel)

VI.P Gen. Landw.
Gesellschaft

Michael Grasser

Marketing Manager

Qualitatszeichen

Landwirtschaft (Apfel)

Kandwaalhof

Karl Luggin

Inhaber

Qualitatszeichen

Landwirtschaft (Milch)

Sennerei Drei Zinnen

Alois Molling

Geschaéftsfiihrer

Qualitatszeichen

Landwirtschaft (Milch)

Sennereiverband
Sudtirol

Andreas Osterreicher

Abteilung Lebensmittel

Qualitatszeichen

Dolce Vita Hotel

Tourismus (Hotel) Preidlihof Klaus Ladurner Inhaber Dachmarke
Tourismus (Hotel) Gasthof Sonne Philip Ganthaler ]:I:';::,S:é Geschafts- Dachmarke
Tourismus (Hotel) Hotel Schennerhof Thomas Hélzl ;Leh"r:r?gr Geschafts- Dachmarke
Tourismus (Hotel) Hotel Hohenwart Sepp Mair Inhaber Dachmarke
Tourismus (Hotel) Hotel Zirm Evelin Schraffl Inhaber Dachmarke
Tourismus (Verband) Marketing Gesellschaft Thomas Aichner Direktor der MGM Dachmarke
Meran (MGM)
Tourismus (Verband) ;ourlsmusverband Heidi Hauser Geschéftsfuhrerin Dachmarke
ronplatz
Einzelhandel Beikircher Granland Karl Felder Zustandiger flr den Be- Standortzeichen

GmbH

reich Marketing
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Anhang

6. Gesprachsleitfaden fur die Leitfadeninterviews

Gesprachsleitfaden <Gesprachspartner>

<Datum>

I. Themenfeld: Akzeptanz der Dachmarke Sudtirol
Zum Prozess:
1. Waren Sie am Entstehungsprozess der Dachmarke beteiligt? Wenn ja, in
welcher Form, wie lange und wie intensiv?

2. Wie wiirden Sie den Entstehungs- und Beteiligungsprozess der Dachmarke
bewerten?

Zum Inhalt:
3. Wie bewerten Sie die Werte welche die Dachmarke Siidtirol représentiert?
(,Alpin-Produkte-Menschen“? Sind diese zutreffend und reprasentativ fiir
die Region Sudtirol?

Zur Umsetzung:
4. Wie bewerten Sie die graphische Umsetzung der verschiedenen Elemente

der Dachmarke?

5. Verwenden Sie die Elemente selbst im Unternehmen? Wenn ja, welche
und warum?

6. Sehen Sie eine Konkurrenz zwischen Dachmarke und Herstellermarke?
Il. Themenfeld: Nutzen / Notwendigkeit der Dachmarke Siidtirol
1. Warum war die Einflihrung einer Gibergeordneten Dachmarke Siidtirol

notwendig?

2. Schdtzen Sie die Dachmarke Stidtirol als erfolgreich ein? Wenn ja, aus welchen
Griinden?

3. Wie hat sich die Einflihrung der Dachmarke innerhalb der Region ausgewirkt?
Gab es z.B. eine Art , SchulterschluR“?

4. Welche Auswirkung hat die Einfilhrung der Dachmarke nach AuRen? Gibt es
Feedback von Gésten/Kunden?

5. Profitiert Ihre Branche direkt von der Dachmarke? Wenn ja, in welcher Form?
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Anhang

7. Anschreiben Onlinebefragung

<Gruf3zeile>,

an der Technischen Universitat Kaiserslautern fihren wir eine wissenschaftliche
Studie zur Dachmarke Sudtirol durch. Ziel dieser Studie ist die Analyse der Akzep-
tanz und Notwendigkeit sowie dem Nutzen der Dachmarke bei den regionalen Ak-
teuren. Die Studie ist Teil meiner Abschlussarbeit am Lehrstuhl Regionalentwick-
lung und Raumordnung.

Ich wirde mich somit ausgesprochen freuen, wenn Sie sich finf Minuten Zeit neh-
men und folgenden Fragebogen ausfullen:

<LINK>

Ihre Antworten werden selbstverstandlich anonym gespeichert und vertraulich be-
handelt.

Fur Ihre Teilnahme mdochte ich mich bereits im Voraus bedanken.
Mit freundlichen GrilRen
Tobias Altmann

Diplomand am Lehrstuhl Regionalentwicklung und Raumordnung (Technische Uni-
versitat Kaiserslautern)

Kontakt:

Tobias Martin Altmann
Liegnitzerstr. 17

D-67105 Schifferstadt

Mobil: 0049 178 287 4350
Email: tomartin@rhrk.uni-kl.de
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Anhang

8. Erste Erinnerungsemail Onlinebefragung
<Grul3zeile>,

ich lade Sie hiermit nochmals sehr herzlich zur wissenschaftlichen Studie zur
Dachmarke Suidtirol ein. Mein Name ist Tobias Altmann und die Studie ist ein we-
sentlicher Bestandteil meiner Abschlussarbeit meines Studiums an der Technischen
Universitat Kaiserslautern. Ziel dieser Studie ist die Analyse der Akzeptanz und
Notwendigkeit sowie dem Nutzen der Dachmarke bei den regionalen Akteuren.

Die Befragung nimmt nur finf Minuten in Anspruch und ist noch bis zum 15.12.2010
maoglich.

Ihre Teilnahme ist fir meine Abschlussarbeit ausgesprochen wichtig und ich bin
Ihnen fur ihre Teilnahme sehr dankbar.

Die Befragung kann unter folgendem Link aufgerufen werden:
<LINK>

Ihre Antworten werden selbstverstandlich anonym gespeichert und vertraulich be-
handelt.

Fur Ihre Teilnahme mdchte ich mich bereits im Voraus sehr herzlich bedanken.
Mit freundlichen GriRen
Tobias Altmann

Diplomand am Lehrstuhl Regionalentwicklung und Raumordnung (Technische Uni-
versitat Kaiserslautern)

Kontakt:

Tobias Martin Altmann
Liegnitzerstr. 17

D-67105 Schifferstadt

Mobil: 0049 178 287 4350
Email: tomartin@rhrk.uni-kl.de
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Anhang

9. Zweite Erinnerungsemail Onlinebefragung

<Gruf3zeile>,

mit dieser kurzen Nachricht wollte ich Sie an das Ende der Onlinebefragung im
Rahmen der wissenschaftlichen Studie zur Dachmarke Sudtirol am kommenden
Mittwoch (15.12.2010) erinnern.

Die Befragung kdnnen Sie unter folgendem Link aufrufen:
<LINK>

Ihre Antworten werden selbstverstandlich anonym gespeichert und vertraulich be-
handelt.

Fir Ihre Teilnahme bin ich Ihnen sehr dankbar. Ohne lhre Hilfe und Bereitschaft
ware die gesamte Studie nicht durchfihrbar.

Mit freundlichen GrilRen
Tobias Altmann

Diplomand am Lehrstuhl Regionalentwicklung und Raumordnung (Technische Uni-
versitat Kaiserslautern)

Kontakt:

Tobias Martin Altmann
Liegnitzerstr. 17

D-67105 Schifferstadt

Mobil: 0049 178 287 4350
Email: tomartin@rhrk.uni-kl.de
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10. Startbildschirm der Onlinebefragung (Screenshot)

Herzlich Willkommen zur Onlinebefragung zur
Dachmarke Siidtirol.

Die Befragung ist Bestandteil im Rahmen der Akzeptanzuntersuchung der Dachmarke

0% ausgefiillt Sudtirol. Diese Untersuchung verfolgt das Ziel die Akzeptanz und die Notwendigkeit
sowie den Nutzen der Dachmarke bei den regionalen Akteuren zu analysieren. Auf diese
Weise ist es maglich Erkenntnisse und Erfahrungen aus der praktischen Anwendung von
Dachmarken zu erhalten.

Die Befragung richtet sich an Siidtiroler Betriebe und Untemehmen aus den wichtigsten
Wirtschaftsbereichen.

Fiir Thre Bereitschaft und Unterstiitzung an der Befragung teilzunehmen, danke
ich Thnen sehr.

Alle Angaben werden anonymisiert erfasst und verarbeitet.

Mit freundlichen GriiBen
Tobias Altmann

mann, Diplomarbeit zum Thema: "Dachmarkenpozesse in der
Reglonalentmcklung am Lehrstuhl Regionalentwicklung und Raumordnung, Technische
Universitét Kaiserslautern
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Eidesstattliche Erklarung

Ich erklare hiermit eidesstattlich, dass ich die vorliegende Diplomarbeit selbstandig
und ohne fremde Hilfe verfasst, andere als die angegebenen Quellen und Hilfsmittel
nicht benutzt und die den benutzten Quellen wortlich oder inhaltlich entnommenen
Stellen als solche kenntlich gemacht habe. Die Arbeit wurde bisher in gleicher oder
ahnlicher Form keiner anderen Prufungskommission vorgelegt und auch nicht verof-
fentlicht.

Schifferstadt, am 18.05.2011



Dachmarkenprozesse in der Regionalentwicklung -
Akzeptanzanalyse am Beispiel der Dachmarke Siidtirol

Der Wetthewerb zwischen Regionen hat in den letzten zwanzig Jahren an Dynamik gewonnen.
Instrumente wie Standortmarketing, Wirtschaftsforderung, Regionalmarketing und -manage-
ment werden inzwischen von nahezu jeder Region oder Kommune mit dem Ziel eingesetzt,
positiven Einfluss auf die regionale und kommunale Entwicklung zu nehmen.

Einen neuen Ansatz im Kontext des Regionalmarketings stellen Dachmarken dar. Diese Art
der Markenstrategie findet bisher im Wesentlichen Anwendung im Kontext gré3erer Unter-
nehmensstrukturen (bspw. Beiersdorf AG oder Nestlé S.A.). Es wird somit versucht die unter-
nehmensbezogenen Erfahrungen und Strategien auf die raumliche Entwicklung von Regionen
zu iibertragen.

Die Region Siidtirol startete im Jahr 2002 die Entwicklung einer regionalen Dachmarke Siidti-
rol. Mit dieser iibergeordneten Marke wurde das Ziel verfolgt, alle bestehenden Einzelmarken
in den Bereichen Tourismus, Landwirtschaft und diverser Produkte bzw. Leistungen der Region
unter einem gemeinsamen Rahmen zu vereinen. Der Schwerpunkt in Siidtirol liegt auf dem
sehr ausgeprdgten, querschnittsorientierten Ansatz und der starken Fokussierung auf marken-
theoretische Gesichtspunkte.

Die Dachmarke Siidtirol wurde im Jahr 2005 offiziell eingefiihrt und wird inzwischen durch eine
Vielzahl von Akteuren (mehr als 2000 offizielle Nutzer) verschiedenster Branchen angewandt.
Aus diesem rein quantitativen Indikator lassen sich nur bedingt Aussagen iiber den qualita-
tiven Erfolg der Dachmarke ableiten. Fiir diese qualitative Betrachtung wurde im vorliegenden
Fall eine Akzeptanzanalyse seitens bestehender und potentieller Dachmarkennutzer durch-
gefiihrt. Auf diese Weise konnten erste Schliisse sowohl hinsichtlich der Wirkung und Poten-
ziale als auch der Schwachen der Siidtiroler Dachmarke gezogen werden. Ferner ermdoglichte
die Akzeptanzuntersuchung erste Riickschliisse auf die Ubertragbarkeit des Konzepts auf
andere Regionen.
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